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- GIRIs

Pazarlama ve tanitam faaliyetleri, yakin zamana kadar turizm
gsektdriinde yeteri kadar ilgi gtrmemigtir. Glinkii; turizm, diger
sektarlerdeﬁ éyrl olarek diigiiniilmiig, kigisel ve mesleki tecriibe-
nin, turisti kabule uygzun bir politikayi uygulamanin turizm igin
yeterli olacagi diiglinlilmiigtiir. Qysa, ekonomik gergekligin baskisi
altinda turizm ekonomisinin de gligliikleri ortaya ¢ikmaya baglamis-
tir. Bu nedenlede turizm de, turistin sosyolojik yapisini, seyahat
geleneklerini, zevklerini, ihtiyaclarini tanimak ihtiyaci dogmug-

tur.

Turizm kurum ve kuruluglarinca turistlerin profili kismide
olsa ¢izilmigtir. Ancak, turizm de Bnemli bir kaynak olan turizm
personelini ve turizm de turistlerle etkilesim kuracak olan t;nlt-
mada en biiyiik kaynak durumundaki iilke halkini "turizm"™ konusunda

egitmek, bilinglendirmek geregi unutulmugtur.

Yapilmasa gerekli olan "turizm bilincini', turizm personeli-
ne ve iilke halkina venimsetmektir. Bu konuda ise sosyal reklam

kampanyalarina gereksinim vardir. Unutulmamalidar ki, turizm de

O




iyi bir sosyal reklam kampanyasi, tatmin edici, rasyonel bir tu-
rizm faaliyetlerinin gerceklegtirebilmesi igin yerine getirilmesi

gereken bir garttar.

Gergeklegtirilecek bdyle bir galigmanin bilimsel temellere
oturtulmasi gerekir. Alinacak kararlarin doZru ve uygulanacak po-
litikalarin iilke kogullarins uygun olmasi isteniyorsa konunun tim
yonlerinin bilimsel ilke ve tekniklerle ele alinmasinda ve deger-
lendirmelerin bilimsel arastirmelara dayall olarak yapilmasinda
biiyiik yérarlar vardir. Hazairlanan bu gailgma, *"Turizm de Sosyal

Reklam Kampanyalari" ni bu anlayig igerisinde incelemeyi amagla-

maktadar.
Caligma dért ana bdlimden olugmaktadir.

Birinci bdliimde turizmle ilgili temel bilgiler verilmektedir.
Turizm ve turistin tanimlara yapailmakta, turizm planinin tanim ve

ama¢glari belirtilmektedir.

Ikinei boliimde, turizm politikasinin tanimi, elemanlarz, he-
defleri incelenmekte, turizm politikasa icerisindevturizm pazarla-
masl ve pazarlama arag¢glari ele alinip degerlendirilmektedir. Ayra-
ca ikinci boliimiin sonunda Tlirkiye 'de, planli dSnem Sncesinde ve

planli donemlerde turizm konulari incelenmektedir.

Caligmanin iiglincli bdliimiinde "Turizm de Sosyal Reklam Kampan-

yalari" ele alinmaktadar.

Dordiincii bsliimde, ¢aligmaya Srnek olarzk segilem Tiirk Tanit-
ma Vakfi (TUTAV) reklam uygulamalari, "TPurizm de Sosyal Reklam

Kampanyalara™ i¢inde ele alinip degerlendirilmektedir.




I- TUrRlzZM

1. TURIZMIN TANIMI VE TEMEL 0ZELLIXIERT

Glinlimizde her yil ylzmilyonlarca insan, siirekli yasadiklara
yerlerden gegici silirelerle ayrilarak bagka iilkelere veya baigele—
re gitmekte ve buralarda gezip-gdrme, dinlenme, eflenme ve “Zren-
me gibi psikolojik, soéyal ve kiiltiirel gereksinimlerini kargila-

maktadirlar.

Insanlarin gegici konaklamalarindan doZan bu ihtiyag¢larinin
kargilanmasi ile ilgili faaliyetler turizmi "dev bir olay" diize-
yine ulagtirmig bulunmakiadir. Rakamlara baktiZimiz zaman bu ger-
gekleri gdrmek daha da kblaydir. 1950 yilinda 25 milyon dolayinda
olan diinya dig turist sayisi 1985'de 325 milyona yilikselmigtir. Yi-
ne 1950 yailainda ulﬁslarara31 turiéme katilanlarin kendi lilkeleri
diginda yaptiklarm turistik‘tﬁketim haréahalarl 2,1 milyar dolar

iken, 1985 yilainda 100 milyar dolara ulasmastair(l).

(1) Awni Aker, Nuray Serter, Genel Turizm Bilgisi, (Eskigehir:
Anadolu Uni. Yaygin Egitim Merkezi, 1989), s.56.




Ekonomik ve sosyal anlamda genig etkiler doguran ve "turizm"
olarak isimlendirilen bu olay, gliniimiz uygarlifinin temel bir Gzel-

liZzini olusturmaktadir.

Genelde kabul gdrmig bir tanlmlama ile turizm devamli yasa-
nan yer diginda tiiketici olarak, ig ve para kazanma amacina bagli

olmayan, konaklama ve yolculuklardan dogan iliskilerin biitiiniidiir(2).

Daha kisa ve 62 olarak turizm, siirekli yaganilan yer diginda

tilketici olarak yapilan seyahat ve gegici konaklama olayadar.

Bu tanimlamalar ile ortaya ¢ikan turizme iliskin belirleyici

zellikler gunlardar(3).

a) Turizm, siirekli yaganilan, galisilan ve gereksinimlerin

kargilandigl yerlerin digina yapilan seyahatlerdir.

b) Turizmde konaklama gegici bir siire igindir. Seyahat eden
ve konaklayan kigi bir silire sonra siirekli yasadig:r yere
geri ddner.

c) Seyahat eden ve gegici olarak konaklayan kigiler, genel-

likle turizm igletmeleri tarafindan liretilen mal ve hiz-

metleri talep eder ve tiketirler.

Turizm tanimi ve Gzellikleri dikkate alindiginda, eZlenme ve
dinlenme asmaciyla yapilan kisa siireli seyahatler, saglik ve hawva
degigimi ig¢in yapilan gegici yer degistirmeler, spor, sanat ve

kiltiir etkinliklerine katilmak veya izlemek amacina yﬁhelik seya-

(2) Gelik Giilersoy, Tlirk Toplumu ve Turizm, (Istanbul: Yenilik
Basimevi Tipo Ofset, 1970), s.7.

(3) lsmet S. Barutgugil, Turizm Igletmecillgi, (Bursa: Uludag
ni. Yayinlari, 1982), s.3..




>

hatler, inceleme-aragtirma gezileri, dinsel agidan kutsal sayilan
beldeleri ziyaretler, kongre veya bir toplanti nedeniyle toplu
veya bireysel olarak yapilan geziler ve ig seyashatleri, turizm
olayinin kapsami ig¢inde sayilmaktadir. Buna kargin; yalnizca te-
davi amacina ydnelik hastanelerdeki konaklamalar, ig arama ve sl-
rekli yerlegme amacina ySnelik seyahatler, GZrenim amaciyla uzun
slireli konaklamalar ve glinliik olagan gereksinimlerin kargilanma-
s1 igin yapilan dﬁzenli»seyahatler turizmin kapsami diginda kal-

maktadir.

Yukaridaki unsurlari topluca kapsayan ve sonuglary itibariy-
le turizm kavramina paralel bir tanim yapmak gerekirse, turisti
§oyle tanimlamak miimkiindiir, "Para kazanma amacil olmaksizin, din-
lenmek ve eglenmek igin ya da kiiltlirel, bilimsel, speortif, idari,
diplomatik, dinsel, sihhi ve benzeri nedenlerle devamli olarak
yagadizi, oturdugu yerlerden gegici olarak ayrailan ve tiiketicl
olarak belirli slire seyahat edip devamli kalags sekline ddniigme~
yen, kaldigi yerden tekrar ikamet yerine ddnen kimseye "Turist"”

denir(4).

Turistler, seyahatlerini ve gegici konaklamalarini kendi #l-
kelerinde veya yabanci bir iilkede gergeklegtirmelerine bakilarak
"yerli turist™ ve "yabanci turist" olmak lizere ikiye ayrilabilir.
Ayraca, turist kavraminin bir lilkeyi turizm amaciyla ziyaret eden
tiim yabancilari kapsayacak gekilde genis tutulmasi durumunda zi-

yaretgilerin;

(4) Orhan M. Sezgin, Yaldairim Acar, Turizm, Tanitma, Pazarlama,
Ekonomi, (Ankara: Kizilay, 1983), s.3.




a) Ulkede en az bir gece konaklayan turistler,

b) 24 saatten az kalan gegici ziyaretgiler (giiniibirlikgiler)
olmak Uizere iki alt gruba ayrilmasi olanagida bulunmakta-

dir.

2. TURIZMIN SINIFLANDIRILMASI

Gintimiizde turizmin siniflandirilmasinda esas alinan prensip,
kiginin turizm olayina katailmasina sebep olan faktdrlerin gdzonin-
de tutulmasadir. Kigiler hangi nedenler ilé seyahate karar vermig
ige, buna uygun bir turizm gegidi kendini gdstermektedir. Turizm
siniflandirilmasi konusunda simdiye kadar degigik gruplandirma de-
nemelerinde bulunulmugtur. Herkesge kabul g@ren ayirim, Prof.Dr.
Claude Kaspar'in 1975 yilinda turizmin amaglarina gore yaptiZi si-
niflamadir. Bu ayirimi Kaspar alti grupta toplamistair. Bunlar ka-

saca gu gekilde agaklanabilir(5S).

1) Dinlenme Turizmi: Dinlenme %turizminin esasi, g¢aligan kigi-
lerin belli bir ddnemde tatillerini kullanarak, dinlenme
amac1l ile devamli oturduklari yerin digina seyahat etmele-

ridir.

2) Kiultiirel Turizm: Bu turizm gesidinin temelinde de gok ge-
5itli nedenler yatmaktadir. Eski sanat eserlerinin, tardi-
hi yapilarin, miizelerin, eski medeniyetlere ait kalintila-

rin gorilmesi amaci ile yapilan seyahatler ve kegif igin

(5) Tunca Koskay, Turizm Olayina Genel Yaklagim, (Istanbul: Istan-
bul Uni. Iktisat Fak. Yayinlari, 1978), s.143-146.




3)

4)

5)

6)

yapilan seyahatler kigilerin bilgi ve gorgiilerini asrttir-
maktadir. Yapilan bu seyahatler kiiltiir turizmi icinde yer

almaktadair.

Sosyal Yond Olan Turizm: Bu turizm gesidi insanlarin be-
raber yagamalarindan dééan iligkilerin etkisi ile ortaya
¢ikan bir turizm gegididir. Akraba ziyareti, balsyxr seya-
hati, ayni kuliibe liye olanlarin yaptiklari seyahatler bu

turizme Srnek olarak veérilebilir.

Spor Turizmi: Spor turizmi degigik bigimlerde ortaya gika-
bilir. Bunlardan ilki devamli oturma yerinin diginda yapi-
lan dinlenme, gevgeme veya faaliyet gosterilen spor kolun-
da geligmeyé yardaimcl olan her tiirlii bedeni idmanlar, tu-
rizm gergefesindeki spor faaliyetleri sayilmaktadar. Ikin-
¢i durum, spor organizasyonlaradir. Burada, bagka yerler-
den gelen aktif spor yapanlar, seyirciler, idareciler, ba-
sin mensuplari, spor turizmine katilanlari meydana geti-

rirler.

Ekonomik Turizm: Is seyahatleri, fuar ve sergilere igleri

sebebiyle katilanlarin ve buralari sadece ziyaret edenle-

rin, kongrelere katilanlarin, bazi biiyiik ekonomik tesisle
ri ziyaret edenlerin yaptiZi seyahatler, ekonomik turizm

iginde degerlendirilebilir.

Politik Turizm: Politik turizm olarak diplomatlarin ve po

litikacilarin seyahatleri nitelenebilir. Ayriaca, bazi po-
litik olaylarain insanlari bu olaylarin cereyan ettigi yer-

lere gektigi, s8z konusu yerleri ¢ok sayida insanin ziyaret




ettigi de gdriilmektedir. OrneZin, bir Ulkedeki tag giyme

merasimine ¢ok sayida yabanci gelebilmektedir.

Amaglar agisindan yapilan bu siniflandirmanin yaninda son
y1llarda ¢ok defisik sinaflandirmalar {izerinde durulmugtur. Bun-
lar; sayisal siniflamaya gare; bireysel turizm, kitle turizmi,
ekonomik agidan ig¢ turizm, dig turizm, mevsimler agisindan yaz tu-

rizmi, kis turizmi, parasal agidan klasik turizm ve &osyal tu-

rizm'dir.

Istatistik ve pazarlama agisindan gerekli gdriilmesi durumun-
da bagka kriterlerde kullanilarak degigik saniflamalera gidilebi-
lir., Srneéin, turizm olayina katilan kiginin milliyeti (Tiirk, In-
giliz, Fransiz gibi), kullandigi seyahat araci (ugak, tren, gemi,
otomobil ve yat gibi) ve konakladigir turizm igletmesi (otel, motel,
pansiyon, kamp ve tatil koyll gibi), turizmin siniflandirilmasi a-

maciyla yararlanilabilecek digfer kriterler olabilir(6).

3. TURIZM PIANIAMAST

3.1. Turizm Planinin Tanimi

Turizm plani; turizm sektbriinde optimal hedeflerin, bu hedef-
lere ulagmsk igin kullanilacak kaynaklarin, alinscak onlemlerin
belirlenmesi ve hedef-kaynak-dnlem arasinda iilkenin siyasal reji-~

mine, ekonomik sistemine gére global analize dayalar gergekci bir

(6) Barutgugil, s.10.




uyumun kurulmasidar (7).

Turizm planinin sagladigl faydalari agiklamadan dnce turizm
sektdriniin planlanmasini gerektiren baglica nedenler gdyle Gzet-

lenebilir(8).

— Ramu ytnetimi tarafindan turizm sektdriine yapilacak miidaha-

lelerd diizenlemek.

- Sosyal yapit, teknolojik yapi, ekonomik yapidaki hizli degig-
me ve gelismelerin gelecek agisindan yaratabilecegi belir-
gizlikleri tahmin etmek ve kismen Gnlemek igin gerekli on-

lemleri tespit etmelk.

- Toplumun bekledigi daha hizli ve daha biiyliik maddi ve manevi

refahtan dogan bos zamanlari daha iyi degZerlendirmek.

- Tamamen kar ve kigisel g¢ikar amacina ydnelik faaliyetlerin

ortaya gikacagi tehlikeleri dnlemek.

- Hedef tespitinde wve kaynak kullaniminda &ncelikleri isabet-

1i bir gekilde saptamak.

-~ Gittikge daha karmagik bigim alan endiistriler arasi ilig-

kileri diizenlemek.

- Turistik arz ve talep tahminlerini yaparak bunlar arasinda

dengeyi saflayacak dnlemleri belirlemek.

- Yetki ve sorumluluklari dagitmak ve sorumlu kigileri sap-

(7) Hasan 0Olali, Selguk Nazilli, Nilgiin KircioZlu, Mehme%t Siimer,
Dis Tanitim ve Turizm, (Ankara Tiirkiye Ig Bankasa Kiiltiir Ya-
yinlary, 1983), s.322.

(8) Hasan 0Olali, Turizm Politikasa ve Planlamasi, (Izmir: Ege
Uni. lsletme Fak. Yayinlari, 1982), s.66.




tamak.
- Tesadiiflerin etkisini bertaraf etmek.

Turizm plani; turistik planin gergeklegtirilmesi amaciyla
belli bir ddnemde yapilacak igleri, ulagilacak amaglari ve bu

ama¢lara ulasmak i¢in kullanilacak araglari gdstermesi nedeniyle

bliylik faydalar saglar.

Turizm planinin sagladigy faydalar gunlardar(9).

Gelecege doniik ¢aligmalsr planda belli edilir.

- Planda amaglar ve bu amaglara ulasmak igin gerekli araglar

gésterilir.
- Gbrev, yetki ve sorumluluklarin dagilimi planda gtsterilir.

-~ Gegmis yirllara ait istetistikleri, bilimsel degerlendirme

sonucunda geligmeye etki edecek faktarlerin'teSpitine yar-~

dimci olur.

Turizm planlamasinda lilkenin siyasal rejimi ve ekonomik sis-
temini, filkenin geligme diizeyini, ulusal ve uluslararasi turizm
hareketlerinin iilke turizmindeki payini, planin ekonomik, sosyal
ve fiziksel planlarla baglantisini, turistik verilerin buglinkid ve
gecmig donemdeki analiz sonuglarini, politikaci ve planlamaci ara-—
sindaki iliskileri, tegvik 6nlemlerinin biitiinliigiinid, tutarlilaigi-

n1, planda diizeltme yapilabilme imkanlarini dikkate almak gerekir.

Turizm planinda, turizm sekitdriiniin uzun vadelil geligme hedef-

leri, bu hedeflere ulagmak igin gerekli fiziksel, parasal ve bege-

(9) sezgin ve Acar, s.103-104.




ri kaynaklar, sektdriin ve alt sektdrlerin genel organizasyonu, or-
ganizasyonun diger sektdrlerle ve bu sektdrlerin gelisme hedefle-

ri ile tutarli olarak gevre ile iligkileri saptanar.

3.2. Purizm Planinin Amaglari

Makro diizeyde turizm planinin ama¢lari sunlardir(l0).

1) Temel Hedefler
~ Ulkenin ekonomik ve sosyal kalkinmasainda turizmin hizlan-

dirici ve siiriikleyici bir sektdr olmasini saglamak.

- Turizmde nicelikli ve nitelikli bir geligmeyi saglamak,
bu amagla izlenecek turistik tanitma ve propaganda stre-

tejisini belirlemek.

- Turizmin milli gelire ve istihdam yaratmaya olan katkisi-

n1i arttirmak.
= Turizmin bdlgesel kalkinmaya olan etkisinden yararlanmak.

= Turistik alt yapi ve ifist yapa yatirimlarinda Bncelikleri

belirlemek.

2) Turizm ig¢in Sngdriilen geligme hedefleri doZrultusunda tu-

ristik arz ve talep dengesini saZlamak.

3) Plan dénemi sonunda ulagilacak di1g ve ulusal turizm tale-

bini tahminlemek.

4) Turizmin Sdemeler dengesine olan net katkisini hesaplamak.

(10) alala, s.67.

e
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5) Dis ve ulusal turizmin niceliZine ve nitelifine gtre sngs-

rilen turistik yatirim ve arzi hesaplamak.

6) Turizm igin &ngdriilen alt ve iist yapi finansman hacmini

belirlemek.
7) Turizm sektdrii igin zorunlu ig glicii hacmini hesaplamak.

8) Turizm mevsiminin uzatilmasina olanak veren sosyal turiz-
me ait dnlemler sayesinde ulusal turizmin geligmesini tah-

minlemek.

9) Satig geligtirme faaliyet programlari ile yabanci turist

talebinin geligmesi arasindaki iligkilerl belirlemek.

10) Turistik hizmetlerin ve mallarin fiyat politikasini sap-

tamak.

11) Ulkenin farkli bdlgelerinin gelisme oranlarini dengele-
mek, genel arazi kullanimi politikasina uyacak bigimde

turistik geligme alanlarini tayin etmek.
12) Dogal ve kiiltiirel varliZi korumak.

Bundan 30-40 yi1l onceki liiks turizm, gliniimiizde yerini kitle
turizmine bairakmigtir(ll). §imdi sorun, gelecegin turizminde arz
ve talebin ne olacagidir. Ornegin, kiiltiirel turizmden bahsedilmek-
tedir. Bu bir taleptir. Bu talebe yeni bir arz tipi ile cevap ver-
mek ve bu arz tipine gdre yeni turizm plani yapmak gerekecektir.

Bu galigmayida ancak turizm planinda belirtilen amaglar dogrultu-

sunda gergeklegtirmek mimkiindiir.

(11) Baluk Alatan, "Tirkiye Turizminde Fiziksel Planlama™, Tlirki-
ve *de Purizmin Geligtirilmesi, (Istanbul: Celtiit Matbaacalik
Koll.Sti., 1970), s.152.




IT- PURfzM POILITIKAST - TURIZM PAZARIAMAST

VE TURKIYE*DE TURIZM

1. TURIzZM POLITIKAST

1.1. Turizm Politikasinin Tanimi, Ozellikleri ve Turizm

Politikasina Olan thtiyac

Turizmin ekonomik, sosyal, politik, teknik, kliltiirel ve sagz-
12k fonksiyonlarinin tam olarak igleyebilmesi ig¢in alinan tedbir-
lerin tiimiine turizm politikasi denir(12). Turizm politikasi, tu-
rizm tanitmasi, turizm konularanda igbirligzi, turizm endiistrisi-
nin kurulup geligmesiyle ilgili diizenleyici. ve koruyucu b‘nlemler-~
le, turistik hareketlerl tegsvik edici tedbirleri kapsami igine al-

maktadar..

Orgiitlenmis bir toplumda, turizmin ekonomik ve ekonomik ol-
mayan fonksiyonlarindan en rasyonel gekilde'yararlanmak, turiz-

min muhtemel olumsuz etkilerini en alt diizeye indirmek amaciyla

(12) Sezgin ve Acar, s.103.
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turistik geligmenin gidigine bilingli olarak yapilan miidahaleler
ve sektdrde alinan dnlemler turizm politika51n1ﬁ konusunu olugtur-
maktadir(1l3). Bu yiizden de turizm politikasi kavrami son yillarda
hitkiimetler, politik kigiler, ekonomi ve turizm miitegebbigleri ta-
rafindan gittikce daha sik kullanilan bir kavram olmusiur(l4).
Nedeni ise; bir filkenin i¢ ve dig ekonomik politikasina uygun ola-
rak turizmin geligtirilmesi, turizm sektdriinden miimkiin oldufu ka-
dar fazla gelir saglanmasi gibi ekonomik zmaglerla kamu idareci-
leri tarafindan alinan tedbir ve yapilan mﬁdahalelervolarak agirk-

lanabilir.

Turizm birgok sektdrlerle ve sosyal olaylarla ilgili bir faa-
liyet dalidair. Bunun i§in turizﬁ politika51; para, vlagtirma, imar,
i§ ve dis pazarlama, egitim, endiistri gibi sektdrlerin karar mer-
cilerinin davraniglari, tutumlari ve politikalara dikkate alinma-
dan ve degerlendirilmeden saptanamaz. Uygulama imkanina ve bagari-

ya ulasma sansina sahip olamaz,

Bu agiklamalar dogrultusunda turizm politikasinin zellikle-

rini 4 ana grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar:(15)

- Dinamik nitelik tasimasa,
- Gok y6nlii olmasa,
- Kuramsal karaktere sahip olmasi,

- Akalcy ilkelerden haraket etmesi,

bigiminde siralanabilir..

(13) 0lali, Nazilli, Karcioglu, Siimer, s.320.
(14) 0Olalx, s.35.
(15) Olala, s.35.
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Birbirinden farkli bir ¢ok neden ve ihtiyag turizm politika-

sinin saptanmasini ve izlenmesinl zorunlu kilmaktadir. Bu ihtiyag-

lar gunlardir(16).

Turizm, ancak kamu ydnetimi tarafindan diizenlenebilecek ve
koordine edilebilecek boyutta dev bir ekonomik ve sosyal

faaliyettir..

Turizm sektdriiniin diger sekidrlerle olan iligkisi wve sek-

t8re bagli sorunlari devlet miidahalesini zorunlu kilar.

Turizm sektdriiniin biyilik alt yapi ihtiyaci yaratmasi, zorun-
In kildaga biiylik ve sabit sermaye yatiraimlari devliet des-

teZini, yardimini ve katkisini gerektirir.

Turistik gelisme kutuplari ve digsal ekonomiler bakimindan
tiimliyle uygun bir gevre yaratmak istefi de devlet miidahale-

ginin nedenlerinden biridir.

Saglakla bir turistik gelismeye baZli sayisiz sorunlara
devletin genel ekonomi politikasinin ig¢inde turizm sektd-
riiniin didzenli, dengeli geligmesini dngbren bir politikanmin

hiikiimetleri tarafindan izlenmesini zorunlu kilabilir.

D1g Gdemeler dengesinde meydana gelen siirekli acgiklar, do-
viz dar bogazi gerek dig aktif turizmde gerekse dig pasif

turizmde bazi Onlemlerin alinmasini gerektirir.

Bu politika, halen farkli diizey ve kurumsal gergevede turis-

tik gelisme planlari ile ylirlitilmektedir. "Boylece turizm planla-

(16) Agk., s.36.
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masi turizm politikasinin en belirli, en etkin araglarindan biri-

8i olmaktadir.

1.2. Turizm Politikasini Olusturan Elemanlar

Bir turizm politikasini clusturan elemanlar gu gekilde sira-

lanabilir(17).

Turizm Plana

- Orgiit

- Parasal Kaynaklar

Otorite

- Koordinasyon

Esneklik

|

Gevre Iliskileri

Kontrol

Bu elemanlar asagida kisaca incelenmistir.

1. Turizm Pjani: Belli bir dsnemde turizm sektdriinde ulagi-—
lacak hedefleri, bu hedeflere ulagmak igin kullanilacak
araglari, yapilacak igleri, parasal ve fiziksel olanakla-
r1, islerin kimler tarafindan ne zaman, ne kadar siirede

gergeklegtirilecegini gésterir.

2, Orgiit: BEtkin bir turizm Orglitii olmadikga turizmin iilkenin
hukuki kadrosu iginde gergek yerini hatta adini almasi ve

turizm alaninda ciddi bir g¢aligmanin beklenmesi olasiliga

(17) 0lala, s.37-42.

e




3.

4.

Se
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yoktur. Bunun iginde uygun bir &rgit modeline ihtiyag var-

dar.

Parasal Kaynaklar: Turizm politikasinin Snemli bir araca,
paradir. Yeterli parasal kaynak saglanmadan politikayi uy--

gulamek, Orgiite hareket, dinamizm wvermek imkani yoktur.

Qtorite: Kanunlarin ve 6zellikle mevzuatin unygulanmasa,
emirlerin yerine getirilmesi igin kamu ySneticilerinin

elindeki glicii ifade eder.

Koordinasyon: Turizm politikasinda bagariys ulagilmasi tu-
rizmle uzak veya yakan ilgisi bulunan bitiin kuruluglar,
kigiler, arasanda ahenkli bir galismayi gerektirir., Ahenk-

1i g¢aligmanain ilk kogulu ise koordinasyondur.

Esneklik: Turizm politikasinin basaraisz ig¢in, yetkilile-
rin karar alma, uygulama ve kararlari degigtirmede sahip
olduklari, yetenegi, sagduyuyu, iyi niyeti, bilinci ifade
eder. Boylece turizmin hig¢ bir zamen affetmedigi kati dav-

ranig Snlenmis olur.

Gevre Iliskileri: Turizm faaliyetleri fiziksel ve sosyal
bir gevrede olugur. Bu nedenle, turizm faaliyetlerine ydn
veren politika; fiziksel ve sosyal gevreyi tahrip edici

etkileri dnlemeli, koruyucu Snlemler getirmelidir.

Denge : Turizm politikasi, bir yandan arz ve talebin opti-
mal noktada dengélenmesine, difer yandan alt yapi ile iist
yap: arasinda denge saglanmasina olanak vermell, bdylece

kaynak savurganligina ve dar bogazlara yol agmamalidar.
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9. Insan: Turizm faaliyetlerinin tam igindedir. Turizm endiist-
risi bir hizmet endlistrisi oldufu igin, insan bu endiistri-
nin daima temelini olugturmaktadir. Cinki yer degigtiren
de, hizmet eden de insandir. Bu nedenle faaliyetin baga-—

risi; insanin kalitesine bagliadar.

10. Kontrol: Turistik faaliyetler her agamada bir kontrol fonk-
siyonunu gerektirir. Bu bakimdan kontrol, turizm politika-
sanda hedeflere ulasmak, sorumlulari saptamak, sapmalari
belirlemek, sapmalarain nedenlerini ortaya koymak bakimin-

dan son derece dnemli bir elemandar.

l.3. Turizm Politikasinin Hedeflexri

Turizm sektdri iginde, turizm sektdriiniin kurulmasinin, igle-
tilmesinin ve hizmet imkanlarinin geligtirilmesinin, filkenin tu-
rizm politikasina paralel bir nitelik tagimasi gerekir. Turizmin
degisik agilardan aném arzetmesi ve birgok bakimdan ekonomik alan-—
lary yakindan ilgilendiren bir faaliyet olmasi, onun pazarlama,
ziraat, endiistri gibi bir politika olarak diisliniilmesini zorunlu
kailar(18). Turizm politikasini ve bu politikanin temel hedefleri-
ni de iilkenin genel ekonomi ve sosyal politikasinin hedeflerinden
tiimliyle soyutlamaya gerek yoktur. Bu nedenle; turizm politikasi-—

nan hedeflerini incelemek zorunlulugu vardir.

Turizm politikasinin hedefleri gdyle dzetlenebilir(19).

(18) Hasan 0Olala, Turizm Dersleri, (Ege Uni. I.1.B.P. Yayinlar,
1971), s.171.
(19) 0lali, Turizm Politikasi ve Planlamasi, 9.42-49.
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Ulkenin ekonomik biiylimesine katkida bulunmak.
flkenin ekonomik kalkinmasina yardimci olmak.

{l1kede tam istihdamin gergeklesmesine yardimci olmak.
Fiyat istikrarinin gergeklegmisene yardamci olmak.
D1g Sdemeler dengesine olumlu katkida bulunmak,

Uluslararasi turistik amagli insan hareketlerine etki et-

mek.
Turizmin sosyal fonksiyonlarindan teplumu yararlandirmak,
Ekonominin iiretim g¢egitliligini artiirmak.

Gelir dagilimindaki egitsizliklerin azalmasina katkada

bulunmak.

Bilgeler arasindaki gelisme ayricaliklarini gidermeye ve

dengeli kalkainma hedefine katkida bulunmak.
Dogal wve tarihsel kaynaklarili korumak.

Turizmin saglik ve politik fonksiyonlarindan daha ¢ok in-

sanin yararlanmasini saZlamak.

Turizm alanaindaki psikolojik ve sosyal engelleri, gesitli

fikir ve davranislari frenlemek.

Turizm alaninda saflam ve glivenilir meslek tegekkiilleri-
nin kurulmasini Szendirmek, desteklemek, bOylece turizm
endiistrisinin degigsik alanlarindaki faaliyetlerinin tat-

min edici gekilde siirdiiriilmesini ve oto-kpntrolii sagla-—

mak, vb. sayilabilir.

o
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2. TURIZM PAZARLAMASI

- 201, Turizm Pazarlamasinin Tanimi - Amaclari - 0zellikleri

20.ylizyalin ilk yillarinda dogan pazarlama bilgisi, cegitli
agsamalardan gegerek ¢ok hizli bir gelisim gSstermigtir. 1950 'ye
dek fiziksel dagitim, satis ve satigain ydnetimi kanularina agir-
11k verilmigtir. 1950'den sonra, Gzellikle 1950'1i-1970'1i yaillar-
da, pazarlama karmasi, pazarlama ydnetimi, Orgiitsel pazarlama ve
toplumsal pazarlama kavramlari geligstirilerek, pazarlamaya gok

daha genis agidan bakilarak buglinlere gelinmigtir.

Giintimiizde bir bilim dali olan pazarlama, geligimi sliresinde,
gesitli bigimlerde tanimlanmigtir. Tanimlara su Srnekler verile-
bilir.

Pazarlama, mallarin Ureticiden tliketiciye dogru akiginma sag-

layan gegitli eylemlerdir.

Pazarlama, zamah, yer ve sahiplik faydalarinan yaratilmasini

saglayan eylemlerdir.

Pazarlama, kigsilerin ve Srgiitlerin amaglariha uygun big¢imde
degisimi saglamak itizere, mallarin hizmetlerin wve diiglincelerin ya-
ratilmasini, fiyatlandiralmasaini, dagitaimini ve satig gabalarini

planlama ve uygulama silirecidir.

Pazarlama, ihtiyacglari ve isteklerdi degigim yoluyla doyurma-

ya ydnelik insan eylemleridir(20).

(20) Ilhan Cemalcailar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, (Ankara:
Beta Basim Yayim Dagitim A.§., 1988), s.7.
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Bu tanimlarin ortak noktalari aranirsa, su sonuglara ulagi-

lar(21).

1, Pazarlama insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulma-

sina ydneliktir.
2. Pazarlama degisimi kolaylagtirir vwe gergeklegkirir.
3. Pazarlama gegitli eylemlerden olugur.

4, Pazarlama eylemleri insanlar ve drgiitler tarafindan ya-

pilar.
5. Pazarlama eylemleri degisken gevre kogullarainda yapilar.
6. Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir.

Pazarlamanin tanimindan g¢ikan ortak noktalar sonucunda, tu-

rizm pazarlamasi su Sekilde tanimlanabilir.

Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan dog-
ruya ya da turizm aracilari v351tas1yla‘ﬁreticiden son tiiketici
olan turiste akigi, yeni turistik tiiketim ihtiyag¢ ve tutumlarinan

varatilmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimiidtir(22).

10 Ocak 1981 tarihindeki Resmi Gazete'de yayinlanan bir ka-
rarname geregince, 1981 yilandan itibaren turistik olarak anilan
pazarlamanin, bir seyahat kurulusu, bir restoran zinciri veya ye-
rel bir turizm blirosu igin aynm geyleri_ifade etmedigi agiklanmig-
tir. Faaliyetini siirdiirmek igin karina optimal dﬁzgyde tutmek zo-

runda kalan bir kurulusun, azami sayida turist gekmek isteyen ulu-

(21) Agko 807‘8
(22) Hasan Olali, Turizm Pazarlamasi, (Izmir Ege Unl., I.1.B.P
Yay1nlar1 1969), s.10.
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sal veya bdlgesel bir turizm kurulusunun ve liyelerine bir seyaha-
te katilma veya tatil imkani vermeye ¢aligan bir sosyal turizm
dernefinin amaglari farklidir. Fakat hepsi pazarlama yapacaklar-
dir. Bu durumda da turizm pazarlamasinin bir bagka tanimida su
gekilde yapilmistair. "Gerek bog zamanlar:r degerlendirme (eglence,
tatil, saglik, etiid, din, spor) amaciyla, gerekse‘ig, aile, gérev
ve toplanti adi altinda gruplandlrllabilecék diZer amaglarla agirk-
ga ifade edilen veya heniiz agiga vurulmayan seyahat etme ihtiya-
cinyi, turistler igin oldufu kadar iilkenin halklliginde psikolo-
jik ortam iginde kargllayén, turistik kurulugiar igin ise, en uy-
gun mali kogullarla onlari tatmin etmeyl hedefleyen, aragtirma,
analiz ve devamli irdelemeyi temel alan bir tutumla diizenli bir

sekilde desteklenen bir dizi teknik ve ySntemlerdir™(23).

Turizm endiistrisinde iiretilen mal ve hizmétlerin pazarlanma-
sinda endlistri tirlinlerinin pazarlanmasindan farkli bazi 6zellik-
leri bulunmaktadir. Bunlar ana hatlaraiyla alta grupta toplanabi-

1ir(24).

1. Olagan tiiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak turizm
iiriinti, iki ayri dlizeyde pazarlanmaktadir. Bunlardan ilki,
ulusal veya bolgesel resmi turizm orglitlerinin genel ola-
rak lilkeye veya bdlgeye turist gekebilmek amaciyla yaptik-
lari pazarlama galigmalaradir. Bunlar, herhangi bir turizm

lirtinliniin dogrudan satigina yonelik olmayan, iilkenin veya

(23) Turizm Pazarlamasi, (Ankara: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi EZi-
tim Dairesi Bagkanligi Yayinlari, 1983), s.9.
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bélgenin pazarda tanitilmasini, turistin ikna edilmesini
ve ililkenin turizm gekiciliklerinin genel wve uygun bir ima-
jinin yaratilmasini amaglayan galigmalardir. Bu amaglari
gergeklegtirmek iizere nlusal resmi turizm orgiti, Ulke
iginde ve diginda furiste dogru ve ayraintili bilgiler wve-
recek turizm tanitma biirolari agxr kurmak ve turizm iiriiniin
gekicilik, ulagilabilirlik ve tesisgler y8niinden olugturul-

masina katki saglamak durumundadair.

Turizm driin . pazarlanmasinin ikinci bir $zellizi, satiga
sunulan birgok mal ve hizmetin stok edilebilme olanaginin
bulunmamasidir. Herhangi bir satigain gergeklestirilebilme-
si.igin Onceden hizmeti sunma kapasifesi yaratillr ve ha-
z1r tutulur. Bu kapasitenin kﬁllanllmayan bir kaismi bagka

Zaman ig¢in saklanamaz ve depolanamaz.

Turizm lirlini olarak satilan hizmetlerin gerek “nceden gok
sayida iiretilersk stok édilmemeleri ve gerekse "emek-yo-
gun" lriinler olmalari nedeniyle birbirlerinden gok farkla
nitelikleri vardir. Hizmeti sunan kisgi ile turist arasin-
daki degisim olayi, mallarda olduiu gibi her defasinda ben-

zer bigimlerde deZil, gok ayri bigimlerde gergeklegebilir.

Mallarin Snce liretilip daha sonra satilmasina ve tiiketil-

mesine kargilik hizmetler &nce satilir ve liretimle tiike-

tim daha sonra egzamanli olarsk gergeklegir. Hizmetler

hizmeti liretenden ayrilamazlar. Bu nedenle, bir hizmet be-

1irli bir zamanda birden g¢gok pazarda satilamaz.

5. Turizm endiistrisinde birgok mal ve hizmet bilegik Uriin
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6zelligi gdsterir. Turist farkli hizmetleri bir biitiin ola-
rak talep etmektedir. Talebin hagimliligr nedeniyle hiz-
metlerden birinin arzi diferinin arzina bazla bulunmakta-

dir.

6. Turizm endiistrisinde perakende satis diizeyinde bir marka
imajaina baglilik oldukca zayiftir. Turizm pazarinda ger-
¢ek iirlin, gofunlukla turistik gekicilipgi yliksek alan bir
bdlge, bir saglik kaynagi, bir spor, kiiltiir veya is merke-
zidir. Talebli doguran bu faktdrlerin yaninda ulagtirma ve—‘
ya konaklama igletmesinin marka imajir oldukga Snemsiz kal-

maktadir.

2+2. Turizm Pazarlama Araclari

Bir mal veyz hizmetin pazarlanmasinda etkinliZi arttirici, sa-
t1s1: kolaylagtirici cegitli araglar bulunmaktadir. Bunlardan yarar—
lanan kurum veya kurulus, sahip oldugu pazari koruyabili», mevcut
pazar igindeki payini genisletebilir ve lirtinleri ig¢in yeni pazar-

lar bulabilir.

Turizm endiistrisinde yararlanilan pazarlama araglari, kurum
ve kuruluglar arasinda farkliliklar géstermekle beraber baglica

d8rt grupta toplanabilir. Bunlar,

l, Turizm Pazari,
2., Turizm Uriinii,
3. Turizm Urin Fiyati,

4. Turizm de Putundurma Kararlari‘dair.
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2¢2s1l. Turizm Pazarwt

Isletmelerin veya Srgiitlerin pazarlama eylemleri, mallara
ya da hizmetleri, diiglinceleri-satin alacaklarin belirlenmeéiyle
baglar. Mallari satin alacaklar-tiiketiciler ya da orglitler belir-
lendikten sonra, pazarlama eylemleri hu tiiketicilere ya da Srgit-
lere yoneltilir. Pazarlama eylemlerinin ydneltildigi tiiketiciler

ve Orglitler, o igletmenin pazarini olugbtururlar.

Bu agrklamaya gbre pazar; belirlivbir mala ihtiyaci, mala
satin almak ig¢gin parasi ve parasini harcamaya istekli olan kigi-

ler ve Srgitler topluluZu olarak tanimlanabilir(25).

Genel pazar kavraminin agiklamasaindan sonra turizm pazarida

su gekilde tanimlanabilir.

Turizm pazari, turizm bakimindan giiglii ¢ekim elemanlarana,
turistikx donatima sahip bulunan, turizm verileri nedeniyle Ghem-

1i boyutta turizm hareketlerine hedef olan yerdir.

Turizm pazari, turizm bakimindan etkilenmis bir gdriiniime sa-
hip bulunan, ekonomik yapisi ve yasami turizmin etkilerini yansi-~

tan bir mekan iinitesidir(26).

Turizm pazari, bir turizm iirlintine ydnelen taleple baglar..
Parkla turizm ifirlinlerinin varligr, bunlara ayri ayri ydnelecek
mevcut ve potansiyel talebin ayri ayri belirlenmesini, diger bir

ifadeyle pazarin bdlimlendirilmesini gerektirir. Bu bdliimlendirme

(25) Cemalcilar, s.38.
(26) 0lali, Nazilli, Kircioglu, Siimer, s.133.
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ile kaynaklarin teplam pazarin yalnizca ilgili b&liimlini etkileye-
bilecek bigimde kullanilmasi ve bBylelikle pazarlama ¢abalarinin

en az maliyetle en etkin bigimde gergeklegtirilmesi saglanir.

Dﬁnyadaki her tatil yeri herkes tarafindan ayni deZerde ter-
cih edilmeyebilir. Bu nedenle, tiim turistlere hitap etmek gayreti
ile eldeki pazarlama kaynaklarini dagitmak yerine, pazarin bir ta-
t1il yeri igin migsteri saglamayas en uygun bdlgesini tespit ettikten
sonra tanitma caligmalarinir bu bdlgenin istek ve ihtiyaglarina goé-
re ayarlamak daha dogru olur. Turizmde pazarlamanin ilk adimlarin-
‘dan biri, mevcut ve potansiyel pazariari belirli karakteristiklere
gﬁré‘bﬁlﬁmlemek, reklam, arz ve fiyatlandirma g¢aligmalarini en

dnemli béliimlere hizmeti ydneltmektir(27).

Pazaran boliimlendirilmesi, toplam pazarln'farkl1 6zellikleri-
ne sahip alt kisamlara ayrilmasi anlamina gelir. Pazarin béliimle-
ri, turistlerin amag¢larina, sosyo-ekonomik Szelliklerine wveya di-

ger niteliklerine (demoZrafik, cogZrafik vb.) gdre belirlenebilir.

Toplam turizm pazari; tatil turizml, ig turizmi ve gegitli
amaglarla yapilan turizm, olmak lizere iig bdliime ayrilabilir(28).

Bir iilke, bdlge, turistik ydre ve blitdin turistik kuruluglar
turizm pazarini tespit etmeden tnce mevcut ve potansiyel pazarla-
r1 analiz etmek zorunlugundadirlar. Bu analizde piyasayi olugtu-

ran potansiyel tiiketici, tiiketici ve rekabet gibi temel elemanla-

1 garagtirilir. Bu arastirmanin amaci mevcut ve beklenen talebe

(27) Sezgin ve Acar, s.l18.
(28) Barutgugil, s.101.




cevap verebilecek turizm liriinini geligtirmek wve ulagilmak istenen

pazar payini tespilt etmektedir. Bu durumda turizm pazar seg¢imi bii-

yik Onem arzeder. Turizm pazarinin segimi, hedeflere ulagmak igin

bliyik bir kblayllk saglar. Turizm pazarinin tespitinde gdzdniiniin-

de tutulacak kriterleri asaZida agiklanmigstir(29).

1. Bog Zamanlarain

Degerlendirilmesi

2. Turizm Pazari

3. Turizm de THiketici

4, Turizm Talebi

5. Ulagim

Bog zamanlarin degerlendiril-
mesinde silireklilik arzeden
faaliyetler

Turistik fasliyetler

Birinci Pazarlar
Ikinei Pazarlar
Pazarlarin Potansiyeli
Pazariarin boligiimii

Pazar dalgalanmalary

Tiketici gruplari ve geligmesi
Motivasyonlar ve ihtiyaglar
Turistik tiiketim harcamalari

Genglik fenomeni

Turistik talebin dnemi ve ge-
ligmesi

Turistik talebin Szellikleri

Turistik talebin eZilimleri

Ulasim tiirleri

(29) Hasan Olali, Alp Timur, Turizmin Tirk Ekonomisindeki Yeri

(Izmir: Ofis Tic. Mat. San. Ltd.gti., 1986), s.193.

o
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- Ulagam tiirlerinin turizmde-
ki rolii
- Turizm iizerine etki yapan

faktsrler

6. Rekabet - Rekabetin boyutlarm
~ Rakiplerin analizi
- Rakiplerin iistiinliikleri
- Rakiplerin dezavantajlari

- Hedeflerin segimi ve belir-—

lenmesi
7. Pazar Politikasinin - Yogunlagma ve dagilim
Belirlenmesi - Yakin gevre piyasalari

- Uzak gevre ve deniz &tesi

piyasalaris

Bu faktdrleri gtzonlinde bulunduran kurum veya kuruluslar bel-
1i bir dilime ya da alan pargasina Szellikle yénelebilir. Ancak
genel bir ifade ile, turizm pazarinin sinirlarin: ¢izmek olanak-
S1z denecek kadar zordur. Bunun da nedeni, gerek turizm verileri—
nin ve gerekse tiiketicilerinin gok genis bir alana yaylimls olma~

laradar.

2e242¢ Turizm Uriinii

Uriin sbzciigii somut veya soyut bir geyin nitelik veya duru-

munu ifade eder: bir loﬁantanln aggisi tarafindan yapilan yemek-

ler veya bir ydre ya da bir miizeyl ziyaret eden kigiye bir rehbe-

rin yaptiZy hizmetler Srnek olarak gosterilebilir. Fakat turizm

.
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riinii degigik nitelikteki unsurlardan meydana gelen karmagik bir
bilesimdir(30). Bilesik iiriin Szelliklerine sship bulunan turizm
liriind; wlagaim, konaklama, yeme-igme, eZlence hizmetlerinin ¢ekici-
1izi, bulunan yer ve benzerlerinin biraraya gelmesiyle olugur. Bu
unsurlardan her biri otel, havayolu igletmesi, seyahat acentasi,
lokanta, gazino wve benzerleri gibi ayri ayri kuruluglar tarafindan
iretilir ve dogrudan turiste sunulur. Turiste sunulan turizm iiri-
niinlin incelenmesi o Uriinin gekiciligi, yararlilik ve ulasilabilir-—
liéi agisaindan yapllabilir. Turizm firiinlinde mallar ve hizmetler
vardir. Turizm mallary objektif nitelik tasir. Turizm hizmetlexri
ise subjektif karakterdedir. Turizm hizmetleri, satilmak tizere lire-—
tilen veya fturistlerin yararlanmasina sunulmak lizere hazirlanan ya
da turistik mallarin dagitailmasina bagli olarax gergeklegtirilen

faaliyetler, faydalar, tatminlerdir.

Yukaridaki unsurlar gdzdniinde bulundurarak turizm Hriniinin

6zellikleri su sekilde agiklanabilir(3l).

l. Turizm fliriinii wlasim, konaklama, yeme-igme, eZlence gibi

birgok hizmetlerin bilegimidir.

2. Turizm Uriniinil olusfuran hizmetleri genel olarak turist

birlestirir.

3. Turizm iliriiniinli olusturan hizmetler turist tarafindan kom-

bine edildiginden, herkese uygun bir turistik iiriin meyda-

na getirmek gligtiir.

(30) Turizm Pazarlamasi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Egitim Dai-
resi Bagkanlaigi Yayinlari, s.13
(31) Olali, Turizm Politikasi ve Planlamasi, s. 133.
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4. Turizm mallari genel olarak somut Uriinler deZil, soyut

nitelikte hizmetlerdir.

5. Turizm hizmetleri makinelegmeye ve otomasyona elverisli

olmayip insanlar tarafindan gergeklegtirilirler,

6. Turizm {irind insanlar tarafindan Uretildiginden, standart

bir kaliteye ulastiriimasa glig olan bir drindiir,

T. Turizm lirtiniiniin kullaniminda migteri, doZrudan dogruya
Urinlin lireticisi ile karsa kargiya gelir.

8. Hizmetleri insanlar gérdiikleri igin, turizm iiriiniiniin ige
yaramaz duruma gelmesi kolaydir.

9. Turizm {iriinleri depo edilemez.

10. Turizm Uriiniinlin arza gdre uydurulmasa ¢ok gilictiir. Zira es-
nek degildir.

11. Turizm {irininiin tiretimi ve tiiketimi ayni1 snda olur.

12. Turizm Hriini, iiretildiZi yerde tiiketilir.

13. Turizm iiriinii, irini yaratan kuruluglar arasinda gok sika
bir igbirligini zorunlu kilar. -

Pazara sunulan her iriin gibi turizm lriiniiniin de belirli bir
hayat sliresi vardir. Bu siire iiriinde degZigiklik yapilmasini, yeni
turizm triinlerinin pazara sunulmasini zorunlu kilacak gartlarin
ortaya ¢iktiZi zamana kaday turizm liriini {iretiminin devam ettigi
ddnemdir,

Turizm {iriiniinin hayat siiresi, genellikle baglangig, geligme,

olgunluk ve gerileme olmak iizere 4 donemden olugur(32).

(32) 0lali ve Timur, s.210.

e
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- Baglangig ddnemi, lriinlin pazara yeni sunulduZu, talebin
yetersiz oldufu, tanitma wze rekiaﬁ giderlerinin bilyldik ol-
dugu bir ddnem olup, bu ddnemde fturizm ilriniiniin rekabet
kabiliyetini arttirmak igin fiyatlari diigilk tutmak zorun-

lulugu vardir.

~ Gelisme d¥nemi, turdizm ilirlinline olan talebin arttifi, yeni
rakiplerin pazara girmeye bagladigir ddnemdir. Bu dénemde
rakiplerin turizm Uriiniinlin kalite ve fiyatina sdam adam

takip eden bir polifika izlenmesi gerekmektedir.

~ Qlgunluk ddneml, pazarin geligtigi, rekabetin sertlegtigi

bir ddnemdir.

~ Gerileme ddnemi, turizm lirliniine ddnilk talebin azalmaya bag-
ladigy, turistlerin turizm lirtiniinin kalitesini tatmin edi-
el bulmadiklari turizm Hiriiniiniin ihtiya¢lara kargilama im-
kanini yitirmeye, diger bir deyigle, iiriiniin ekonomik Ymrii-
nii tamamlamaya basladigr ddnem olup, bu ddnemde, turizm
iirtintiniin ihtiya¢lara uyum saglayacak gekilde niteliZinin de-~
Zigstirilmesi, yeni turizm iirtinlerinin piyasaya arzedilmesi

zorunlulugu vardair.

2.2.3. Turizm Uriin Fiyata

Fiyat, turizm {lirlinlinin degigim deZerinin para ile ifade
edilmesidir. Diger mal ve hizmetlerin fiyata gibi, turistik lirii-
niin de fiyati arz ve talep gartlarina baglidar. Turizm de iireti-~

len liriiniin, tiiketici pazarlarinda milgteri bulmasa rakip illke, yo-
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re ve kuruluslarin sundugu fiyata doZrudan dogruya baglidar(33).
FPiyat, gerek ulusal gerekse uluslararasi pazariarda, turizm de
tiketim lizerine etki gtsteren ekonomik faktdrlerin en dnemlilerin--
den biridir. @iinkii, turizmde tiiketim, fiyat defZismelerine karsi
duyarlidir. Bu duyarlilik turizme Szgi tiketimde yliksek, turizme
0zgli olmayan bir turizm tiiketiminde ise 6fne§in, ulagtirmada az-
dir. Turizm hareketlerinin agiri duyarliligr, uluslararasi, ulu-
sal ve bdlgesel diizeyde turizm pazarinda biyillk bir rekabetin var-
1131, fiyatlaran arzedilen turizm triniinin gergek kalite diizeyini
yansatmasi zorunlulugu, kuruluglar tarafindan tespit edilen fiyat-
lara kamu ySnetiminin gerek haksiz rekabeti Snlemek, turizm de ti-
keticiyi korumsk, gerekse ddviz gelirlerini arttirmak gibi amag-

larla genis Slgilide mildahalede bulundugfu gbzden uzak tutulmamalidir,

Buradan hareketle, turizm alaninda yatirim yapanin akilca
olup‘olmayacaél, firlinlin hangi pazarlarda bagari saZflayabilecegi,
yliksek satig ve karlilik diizeyine ulagabilmek igin firiintin fiyata,
satig kogsullari ve kalifte Bzelliklerinin neler olmasi gerektizi
gibi sorunlarinin ¢oziminiin aranmasi gerekmektedir. Bu konularda
karar alma, gesitli elemanlarin olusturduZu turizm hizmetleri agi-
sindan oldukga glic ve karmasik bir grevdir. Bir turizm kurulugu-
nun bu sorunlari ¢ozmede; pazarin yaplslndén, rakiplerin uygula-

digr fiyat politikasindan, iiriinin niteliginden, devletin fiyatla-

ra midahalede bulunup bulunmamasina kadar birgok faktérl gtzdniin-

de bulundurmasi gerekir. Turizm alaninda pazarin yapisi, tam re-

(33) Ergun G8ksan, Turizmoloji (Izmir: Ugur Ofset Matbaasz,
1978), s.85.
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kabetten monopole kadar tam bir ¢gegitlilik gisterebilir. Bu du-~

rumda kurulugun, fiyatlandirma stratejisinde iginde bulundugu pa-
zarain yapisinl aragtirarak faaliyetlerini siirdiirmesi gerekir. Bu
caligmada izlenecek fiyat politikasi hedeflere ulagmada gok Them-
1i bir etkendir. Turizm de mal ve hizmetlerde izlenecek fiyat po-

litikalary,

- Kar hedefine ydnelik fiyatlandirma politikasi,
- Satis hedefine ydnelik fiyatlandirma politikasa,

- Statiikoyu koruma hedefine ydnelik fiyatlandirma politikasai,
olarak siralanabilir.

Turizm de mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda benimsenen
hedefler tayin edildikten sonra, bu hedeflerin gergeklegmesine

uygun olan fiyat politikasi belirlenir.
Fiyat politikasi makro diizeyde,

- esnek bir fiyat politikasa,

kademeli bir fiyat politikasa,
~ turizm Urininiin hayat egrisine nyan bir fiyat politikasai,
- iskonto ve indirimlere agirlik veren bir politika bigimin-

de olabilir(34).

Turizm de mal ve hizmetlerdeki fiyat degismelexi, ulusal tu-
rizm akimlarinin geligmesi ve olusumu iizerine etki eder. Ig ve
d1s turizm talebinin esnekligi, gereginde fiyatlardan ¢ok gelir-
lere bagl: olabilecegi gibi, gereZinde gelirlerden gok fiyatlara

da tabi olabilir. Eger fiyat faktorid turistin kigisel biitgesinde

(34) Olalyx ve Timur, s.216-217.
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veya tatil yerindeki giinliik harcamalarinda dikkate alinan dnemli
bir faktor ise, fiyatin fonksiyonu olarak tatil yerinin seg¢imin-

de birgok faktsr turistin davraniglarina etkileyebilir.
Bu konuda agagidaki faktdrler belirtilebilir(3s).

- Aligkanlak

- B6lgesel rant

~ Gosteris arzusu

- Harcama zevki

-~ Enformasyonun yetersizligi

- Geleneklerin devam ettirilmesi istegi
- Ulagtirma

- Tersine talep modelinin etkinlizi.

Turizm de tiketim harcamalarinin gok cegitli olmasiy, turizm
de mal ve hizmet fiyatinin olusumunun karmasikligi, fiyat ile tii-
ketim arasindaki iliskinin incelenmesini gliglestirmektedir. Cln-
ki, dikkate alinacak mal ve hizmetin tirlerini, hangi fiyatlaran
esas alinacaZini baslangigta tzyin etmek gerekmektedir. Bu gerek-
sinimde turizm rinldi i¢in yukarida agiklanan fiyat politikasi ko-

nusu i¢inde deZerlendirilmelidir,

2.2.4, Turizm de Tutundurma Kararlari

Gagdag pazarlamanin temel gdrevi, kurum veya kurulugun mal

ya da hizmetini, uygun niteliklerde, uygun yerlerde, uygun zaman-

(35) Olali, Turizm Politikasi ve Planlamasi, s.214-217.

e
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larda, uygun fiyatlarla sunmak ve bu durumdan tlikxeticileri satan
alma arzusu yaratacak gekilde bilgilendirmektir. Piketicilerin
bilgilendirilmesi iglemi, pazarlama fonksiyonlarindan tutundurma

olarak adlandairilar.

Kuruluglarin yaptigir hergey, 6zellikle pazarlama galigmala-
r1 tutundurmayas yodneliktir. Tutundurma ise; kigisel satig, sati-
g1 geligtirme galigmalari, halkla iligkiler wve reklam faaliyet-

lerinden olusur(36).

Kuruluglar, dnce tubtundurma araglarindan kigisel satagtan
yararlaniriar. Turizm de kigisel satig en etkili satig teknikle-
rinden birisidir. Kigisel satigtan sonra reklam ve halkla iligki-
ler biliminden yararlanmaya baslayan turizm sekidriindeki kurulug-
lar, son yillarda satisi geligtirme tekhiklerinden de yararlanma-
ya baglamislardir. Turizm de; tutundurma kararlari olarak adlan-

dirilan bu faaliyetleri agagrdaki gekildeki gibi incelenebilir.

Kigisel Satig: Bir gok amaglara ulagmak igin kigisel satig-
tan yararlanmilabilinir. Mal veya hizmet hakkinda bilgi verme, il-
giyi ylUkseltme, mal ve hizmet tercihini geligtirme, fiyat ve di-
ger kogullara goriigsme, satigi kapama ve ticari iglemden dnce pe-
kigtirmeyli saglama gibi amaglara ulagmak igin kigisel satiga bag-

vurulabilir(37).

Kigisel Satig, turizm kuruluglarinda da en etkili satig ydn-

(36) Haluk Giirgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratici Strateii
(Yayinlanmamig Doktora Tezi), (Eskigehir: Anadolu Uni. Sos-
yal Bilimler Enstitiisii, 1987), s.l.

(37) Philip Kotler (Gev.; Erdal Yaman), Pazarlama Yonetimi (An-
kara: Bilimsel Yayinlar Dernegi, 1976), s.301.
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temlerinden birisidir. Kigisel satig yalnizca satiglarla ilgili
olarak gdrevlendirilen personeli degil, kuruylusun her kadgmesin-
de ve her bdlimiinde ¢aligan personeli ilgilendirir. Diger bir de-
yisle, kurulugsta sunulan mal ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olmak wve bunlar hakkindas her zaman sSyleyecek s&zleri bulunmak,

kigisel satigin bagarili olmasi igin yetmez.

Kigisel satigta en gok dikkat edilecek kurallar agagida be-

lirtilmigtir(38).

Nezaket: Satig yapan ya da yapilmasina yol agan personel her-
geyden Once nazik olmak zorundadir. Bunu, "liitfen" ve "tegeklkiir

ederim" sdzcliklerini konugmalarinda sik sik kullanarak ifade eder.

Hoggdriili ve Sabarli bir Karakter: Insanlari hog bir sdzciik
ile selamlamgk, onlara isimleri ile hitap efmek, igten olmak, in-
sanlari sevmek; dvgil ve taktirde ctmert, elegtiride duyarla olmak;
bagkalarinin diigiince ve duygularina saygr duymak, 6zellikle siya-
sal ve sosyo-killtiirel konularda tartigmalara girmemek; miigterinin
resepsiyonda fig doldurmasaindan baglayarak odasina yerlegmesine, |
arag ve geregleri kullanmasina kadar yardimci olmak; miisterilerin
gereksiz yere zamanlarini almamakx ve karar vermelerine yardameca

olmak, personelin her biri ig¢in uyulmasi gerekli kurallardir.

Galisma istegi: Kisisel satigsin bagarisi personelin galigma
istegine, tutarli bir gayretlie g¢alisma arzusuna baglidir. Turizm

personeli gok gegitli misteri tipleri ile kargi karsiya kalar.

(38) Alparslan Usal, Turizm Pazarlamasi, (izmir: Kan Dag. Yay.
Itd. Sti., 1984), s.21. '
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Bir insanin zengine, yoksula; iinliiye, dile dligmiige; uysala, sinir-
liye; sevimliye, sevimsize farksiz tutum ve davraniglarla mal ve
hizmet satmasi, hizmet vermesi kolay degildir. Hergeyden dnce,
bagkasina hizmet etmeyi utandirica bir davranig olarak kabul et-
memek, edenleri hor gdrmemek vé yagamla hizmeti (galigmayi) Szdeg-

legtirmek gerekir.

Bilitiin bu kurallara dikkat etmesi gereken personelin satacak-
lari mal ve hizmetler hakkinda kisa bir satig hikayesi anlatmaya
hazir bulunmalari gerekir. Migterinin her hangli bir sorusunu anin-

da cevaplandirabilmelidir.

Turizm kuruluglari tutundurma kararlarinin bir Sgesi olan

satigil arttiraci gabalardan da yararlanairlar.

Satisa: arttirica cgabalar, kisisel satis, halkla iligkiler ve
reklam olarak siniflandirilamayan degisik tutundurma araglarinin
tuminii igermektedir. Son yillarda satigi arttirici gabalar, rek-
lam ve ki§ise1 satlg igin gergek bir yardimci ve destekleyicl faa-
liyet kolu olarak benimsenmeye baglanmistair. Satisi arttairici ga-
balara iliskin bazi araglar, Srnek lriini tiiketiciye sunmak, kupon
vermek, fiyatta indirim yapmak, pirim vermek, yarismalar diizenle-
mek, ikremiye pullari dagitmak, gdsteriler diizenlemek vb. seklin-

de siralanabilir.

Turizm de ise, satig arttirici ¢abalar; turizm iliriiniiniin son

kullaniciya akigsini arttirmek igin alinan Snlemlerin biitiinii ola-

rak tanimlanmaktadir(39). Bu dnlemler bir yandan araglarin hare-

(39) Olali ve Timur, s.218.
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kete gegiriimesi ile, diger yandan {iriin satislarinin arttirilmasa
ile gergeklegtirilir. Satigi arttiricai gabalarin temel hedefleri,
aracilarin bilgilendirilmesi, satis hazirliZi ve satis stzlesme-~
lerinin yapilmasi bigiminde siralanabilir. Bu nedenle, aracilara,
turizm iirtini hakkinda diizenli ve yeni bilgiler verilmeli, iirinin
katologlara ge¢mesini saglayacak girigimler yapilmala, b3ylece son

agsamada satiglarin arttirilmasina gaba gosterilmelidirs

~ Turizm kamu kurulugu yetkililerinin satis gelistirmeye y&-—
nelik seyahatleri sonunda genig bir rapor hazirlanmali, bu
ayrintili rapor, ulusal ve bSlgesel kuruluglara dagrtila-
rak, dis pazarlarin durumu, istekleri kendilerine yansitil-

malidir.

- Uluslararasi miigteriler igin 6zel promosyonel fiyatlar uy-

gulanmalldlr.

- Kamu: ve 6zel tegebbiis satigsi arttirmada bir glic beraberli-

Zine girmelidir.

- Yayin organlari temsilcileri kigisel olarak bilinmek ister-
ler, bu sebeple onlar aranip bulunmali, onlarla ylzylize go-

riglilmeli, aZirlanmalidarlar.

Butiin kriterler gozoniinde bulundurularak satislari arttirma-
ya yardimeil olacak imkan ve vasitalardan yararlanmanin yollari

aranmalidir(40).

Turizmde tutundurma kararlarinin diZer dnemli bir gesi halk-

la iligkilerdir.

(40) Agk., s.220-221,
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Halkla iligkiler gibi kamuoyunun ve kuruluslarin iligkileri-

ni kapsamina alan bir sorunu, tanim yapmadan agiklamaya galismak

olanaksizdir.

Halkla iligkilerin degigik yazarlara gore, deZisik tanimla-

r1. yapilmigtir. Bu tanimlardan bazilara sunlardir.

~ D1g diinyanin sempati ve iyi niyetini saZlamek amaci ile
yonetici ve girisimeilerin bagvurduklari yontemlexrin tii-

miidiir.

- Halkla iligskiler kamuoyuhu etkileme ve ondan etkilenme sii-

recidir(41).

- Halkla iliskiler, kurulusun duyarli oldugu gevreyi tanima-
81 ve kendini bu gevreye tanitmasi amaciyla iletisim tek-
‘niklerinin planli, programli bir bigimde iki yonlii olarak

yonetim felsefesine dayandirilarak uygulanmasidar(42).

- Halkla iliskiler, Orgiitle toplumun karsilikli gikarlar:
arasinda, iki yonlii bir haberlegme ve bilgi aligverigine

dayanarak denge saglama faaliyetidir(43).

- Yénetimin izlemekte olduZu politikanin halka benimsetilme-
si, caligmalarin devamla ve tam olarak halka duyurulmasi,

yénetime karsi olumlu bir hava yaratilmasi ve buna kargi-

(41)
(42)
(43)

Yiicel Ertekin, Halkla Iliskiler, (Ankara: TODAIE Yayinlari,
1983), s.13

M.Salim Kadibegegil, Halkla t1igkilerde Temel flkeler, (Iz-
mirt Tiikelmat A.$., 1986), S.3.

Cemal MihgioZlu,"Halkla Iligkiler Nedir?" Halkla Iligkiler
(Der.Fermani Mavig), (Eskisehir: Anadolu Uni. Agikogretim
Fak., 1986), s.14
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11k halkin da ydnetim hakkinda ne dilgiindiigiiniin ve yonetim-
den ne istediginin bilinmesi ve halkla igbirliZi saglanma-

§1 gdrevine halkla iliskiler denir(44).

Turizmde de halkla iligkiler galigmalarinda en &nemli gaba,
"Duymak ve Duyurmak"tir. Turizmde duymak ve duyurmak bir haberleg-
me ve bir bilgi alagverigidir. Amag sadece enformasyonu saglamak

degil, bu enformasyonu degZerlendirip kiymetlendirmektir.

Turizm verilerinden tanitim ve enformasyon alaninda bugiine
kadar denenmis en etkili tekniklerden birinin halkla iligkiler ol-
dugu anlagilmistir. Bu teknigin gelecekte daha etkin bir gekilde
kullanimini saglamak ig¢in asagidaki hususlar dikkate alinmali -,

dar(45).

1. Turizm iiriiniiniin farkl: tiiketici gruplarinin egilimleri,

zevkleri, istekleri Onceden saptanmalidir.

2. Purizm firiiniiniin uluslararasi pazarda gok gegitli tiketi-
ci gruplarina hitap etmesi nedeniyle halkla iligkilerin
bu farkla tliketici gruplariyla iliskiler kurscak gekilde

yuriitilmesi gerekmektedir.

3., Halkla iligkilerin, diyalog kurulacak toplumun nitelikle-

rine gdre belirlenmesi zorunlulugu wvardar.

4, Tur planlayicalari ile, uygulayicilariyle, turistik tiike-

ticilerle olan iligkilerde halkla iligkilerin biitiin kural-

larinin kullanilmasi gerektiZi gtzden uzak tutulmamalidar.

(44) Nuri Tortop, Halkla Iligkiler, (Ankara: Ilk-San Mat.Ltd.§ti.,
1982), s.4.
(45) 0lala, Nazilli, Karcioflu, Siimer, s.96.
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5. Halkla iligkilerin en Snemli hedefi olan duymayi ve duyur-

mayl saglamasi gergeklegtirilmelidir.

6. Halkla iligkiler proframlarinin uygulanmasina yardimcl
olan gazeteler, seyahat acentalari gibi kuruluglar mali

ve teknik bakimdan desteklenmelidir.

Enformasyon ve reklamda oldugu gibi, turizm alaninda halkla
iliskiler planli, kendi arasinda ve tanitmanin diZer kesimleriyle
koordineli olmali ve kendine Szgii bir biitgeyi kullanabilmelidir.
Halkla iligkilerde hedef grupla temas ya doZrudan ya da kitle ile-

sim araglari araciliziyla olur.

Halkla iligkilerde yararlanilan kitle iletigim araglary di-
ger tanitim tekniklerinde kullanilan yazili, sszlli, g&ze hitap
eden, goze ve kulaga hitap eden kitle iletisim araglaradair. Bi-
tiin bu araglarin kullanilmasinda, kigilerin kigilik yapalarina,
ahlak ve sosyal degfer yargilarina saygili olmak, gergekgi ve dii-
rist davranmak, kargi tarafin entellektiiel ihtiyaglarini dikkate
almak, ticari ¢irkar amacini ve reklam izlenimini yaratmamak esas-
tir. Asagrdaki esaslafda halkla iliskiler proZraminda gdzdniinde

tutulmalidir(46),.

l. Gazete, dergi, kitap, mektup, brogir ve basim bildirisi
gibi yazili iletisim arag¢larinda yukaridaki temel esasa
ek olarak, yayin organlari arasinda ayirim yapmamak, rek-
lam vermeyi veya abone olmayi bir tehdit araci olarak kul-

lanmamak, kigisel yorumlardan sakinmak, mesajda agik bir

(46) Agk., s.96.
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dil kullanmak geregi dikkate alinmalidair.

3. Afig, sergi, vitrin gibi gdze hitap eden araglardan genisg
halk kitlelerine hitap ettigi wve “nceden yapilan reklam-

lari hatirlatan araglar olarak yayinlanilmalidar.

4, Seyahat ajanlarina, gazetecilere, fikir liderleri denilen
kigilere hitap eden egitici turlar etkili bir ydntem ola-

rak kullanilmalaidir.

Tanimina bakilip dzellikleri incelendifi zaman halkla ilis-
kilerin bir felsefe oldugu gortiliir. Aslinda halkla iligkiler ku-—
rulugun yagam bigimidir. GOriigiin altinda yatan varséylm, kurulu-
sun ¢ikarlaranin ve gliciinliin toplumun gikarlarina ve gliciine para-
lel oldugu varsayimidir. Bu varsayim her sekitcrdeki kurum ve ku-
ruluglar ig¢in oldufu gibi, turizm alanindaki kurum ve kurulugla-
rainda toplumsal sorumluluklaria tasimasi gerektigini ifade et-

mektedir.

Turizm kurum veya kurulugslarinin hedef aldig:r kitleye inan-
dirici haberlegmeyl yaydiZi dort Bnemli faaliyetten biriside rek-

lam'dlr.

Reklam temelde bir iletigsim olayidair. Bu iletigim slireci
olumlu'ya da olumsuz sonuglanirsa da, 7reklam temelde bir mesaj
verir. Diger bir deyisle mesaj tagir. Sinirsiz sayida farkla
faktorler, ga§itii iullanicilar, amaglar, gilidiiler, hedefler, he-
def kitleler, medyalar vb., Hgeler reklamcilifin ne kadar genig
bir disiplin olduzu konusunda fikir wverici unsurlardir. Bunun

iginde reklamcilaigin ne oldugu konusuna cevap vermek gok glig-
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tiir(47). Bu kadar genig Ggeleri kapsayan bir disiplin olarak rek-
lamin, turizm alanindaki uygulamasi, "TURIZM REKLAMCILIGI"™ igeri-

sinde genig wve ayrintili olarak incelenecektir.

3. TURKIYE'*DE TURIZM

Turizm ekonomik bir olaydir. Planli, programli ve igbirligi
iginde. galigilmasi gersken gok yotnlii bir sektsrdiir. Bu nedenle,
Tirkiye 'deki turizm hareketlerini incelemek igin Cumhuriyet ddne-
mini basgslangi¢ almak dogru olacaktir. Glinkii, turizm sektdriindeki
geligme, Tirkiye 'de, ekonomideki geligmeye paralel olarak gelisim

gistermektedir.

Cumhuriyet Donemi Turizm Hareketleri ise, ekonomik gelisme-
ye paralel olarak, ikiye ayirabilir. Planla donem &ncesi turizm

ve planli: ddnemde turizm.

3.1. Planla Donem Oncesinde Turizm

Cumhuriyetin ilani ile birlikte, sosyal ve kiiltirel alanda
baglatilan inkilaplarain yaninda, ekonomik diizenin geligtirilmesi
¢aligmalari da yer almigtir. Cumhuriyetin ilan edildizi ilk yal-
lar, turizm sektdri agisindan gelismenin ilk yallari olmustur.
1923'te kurulan ve 1930'da bugiinkii adini alan "Tiirkiye Turing ve

Otomobil Kurumu" (T.T.0.X.), ilk turizm kurulusumuzdur. Bu dernek,

(47) §.J5.D. Bullmore and M.J. Waterson, The Advertising Association
Handbook (London: Holt, Rinehart and Winston, 1983), s.1l.
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kendi gapinda, Szellikle Istanbul'a gelebilecek turistlere kolay-
liklar saglayabilmek, turistik fiyat tarifelerini diizenlemek, ter-
climan ve rehber yetigtirilmesi igin kurslar agmak gibi, o déneme
gore oldukga Onemli ¢aligmalari gergeklestirmigtir ve bu galisma-

larins halende devam etmektedir(48).

Turizm Tiirk kamu ydnetimi iginde yerini almasi ise 1934 yi-
linda fktisat Vekaleti biinyesindeki Tiirk Ofisi 'ne bagli Turizm
blirosunun kurulmasi ile gergeklegmigtir. 1939 yilinda Ticaret Ba-
kanligi'na bagli bir Turizm Midirligi olugturulmustur. 1943 yilin-
da turizm igleri, Bagbakanliga bagli olarak kurulan Basin Yayain
Genel Miidiir1iiZl 'ne devredilerek bu kurumun gtrevleri arasinda ka-
bul edilmistir. Bu yillarda turizm islerinde etkinliZi saglamak

amaciyla bir de Turizm Dairesi olugturulmustur(49).

1946 yilaindan sonra, savas yillari durgunlugunun stilmasa
igin turizmde de yoZun ¢abaya rastlanmakla birlikie, uvygulamada

gyni basarilarin elde edilemedigi gdrifilmiigtiir.

1940'1x yillaran sonunda, bhati ile biitiinlesme ¢abalarina gi-
rildizi, bu kapsamda, yabanci uzmanlarin ve sSermayelerin, Tiirki-
ye'ye gelmesi ile birlikte, turizmin, belirli bir hareket kazan-
dizi izlenmigtir. Turizm yatirimlarinda, Szel girisimeiliZin $zen-
dirilmesi, devletin sadece, 8zel girisimcilerin karli gdrmedikle-
ri alanlara yatirim yapmasi, ilke olarzk kabul edilmigse de, bu
sektdrde yatlrlm‘yapacak yeterli sayida 5zel girigimci yaratila~

mamistir. Bu nedenle devlet, 8zellikle Turizm Bankasia araciliza

(48) Aker ve Serter, s.48.
(49) Barutgugil, s.198.
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ile, bir zel girigimeci gibi, turizm yatirimlarina el atmak zo-
runda kalmigtir. Bununla beraber, turizm alanindaki bu girisimler,

gistemsiz olup, bir plana ve bilimsel arastirmalara dayanmadigy

igin, bagsarili olamamigtar.

Bu ddnemde, turizm alaninda yapilan temel caligsmalar kisaca

goyle Szetlenebilir(50).

- Tiirk parasi, ucuz tatil igin yabancilaran Tiirkiye'ye gel-
melerini saglamak agisindan, 1947 yilinda, yabanci para

kargisinda yeniden ayarlanmigtair.

- Basin ve Yayin Genel Miidiirliizii, 1949 yilinda "Basin, Yayin

ve Turizm Genel MNiidiirliizii"ne doniligtiirilmtigtiir.

- 1950-1960 yillari azrasinda, turizmi Szendirmek amaci ile,
6zellikle glimrik vergileri ve krediler konusunda, bir dizi

yasa ¢ikarilmistair.
~ 1955 yailinda Turizm Bankasz kurulmugtur.

- Turizm Bankasi, Emekli Sandigi ve Vakiflar Genel Mudiirliizi
tarafindan basta Istanbul, lzmir, Ankara, Bursa bagta ol-
mak Uzere ¢esitli illerde oteller yaptirilimigstir. Bunun en
belirgin drnegi, Emekli Sandiga tarafindan Istanbul 'da yap-
tirilan ve 1955 yilinda agilan, Tiirkiye ilk modern iglet-
mecilik yontemlerinin uygulanmaya baslandiza, HILTON OTE-

L 'dir.

~ 1957 yalinda "Basin Yayin ve Turizm Bakanlizi"™ kurulmugtur.

(50) Aker ve Serter, s.50-51.
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Ancak ne varki, bakanlik iginde basin ve yayin 8n planla

gelmig, turizm bir gube olarak kalmigtir.

1940-1950 yillar: arasinda, $zellikle 2.Diinya Savagi nedeniy-
le Tiirkiye 'ye gelen turist sayisinin dnemli 8lglide azalmasina kar-
g1lik, 1950-1959 yaillari arasinda bu sayilarda, o gilinkii kogullara

gdre, agagidaki tabloda gdsterildifi bigimde, c¢iddi artiglar kay-

dedilmigtir.
Yillar Gelen Turist Tesis Sayisi Yatak Sayisa
1950 28.625 15 1650
1959 126.690 50 6153

Tirkiye "ye gelen yabanci turist sayisinin artmasinda en bii-
yik etken, yoZun olmasa bile, iilkede, o dﬁnemde‘allnan gesitli
dnlemler ve yapilan yatirimlar ile, savag sonrasi hizli kentlegme
ve sanayilegme silirecine gdren Avrupalilarin, sikinti ve bunalim-
larini atarak dinlenmek igin, kendilerine, degigik ydrelerde ta-

til yapma olanagi aramalaradar.

3.2. Planli Ddnemde Turizm

1963'den bagslayarak bugiine kadarki donem iginde turizm poli-

tikalaraini, baslica hedef ve ilkeleri ve saglanan gelismeleri Beg
Y11lik planlarda izleme olanagi bulunmaktadir.

Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani (1963-1967) Donemi

Planli Kalkinma Donemlerinin ilki olan 1963-1967 yillari ara-

sinda gerek resmi, gerekse de 6zel kuruluglar gegitli turizm yata-
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rimlarini gergeklegstirmeye galigmiglarsa da bunlarda bir bitiinliik;
(yatirim modeli, pazarlama ve tanitma, fiziki planlama, Srgiitlen-
me, kredi ve tesvikler...)gibi ana ilkeler saptanmadifindan turizm

potansiyeline layik bir geligme ortamr elde edilememigtir(51).
tkinci Beg Y1llak Kalkinma Plani (1968-1972) Ddnemi

Ikinci Bes Yi1llik Kalkinma Plan ddneminde turizmin ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel fonksiyonlarandan tam olarak ysrarlanmak ve tu-
rizm gelirlerini, yabanci turist sayisini ve ortalama tiiketimleri-
ni arttirmak amaglanmigtir. Ayrica, bu ddnemde ig¢ turizmin gelig-
tirilmesi, turizm yatirimlarinin kitle turizmine ddnem olmasi, ya-
tirimlarin finansal ve yasal kolayliklarla desteklenmesi, sektdrde
uygulanacak fiyat politikasinin uluslararasi rekabet kogullarina
gore dlizenlenmesi, yatirim politikasinda alt yapi tesislerinin wve
ornek tesislerin kamu sekt@riince ele alinmasi ve diger turistik
yatirimlarin 6zel sektdre bairakilimasi temel ilkeler olarak benim-

senmistir(52).

Ugline Bes Yillik Kalkinma Plani (1973-1977) Dénemi

1973-1977 yillara arasinda uygulanan bu planda turizm bilin-
¢i, gegitli aksakliklara ragmen biylik Slgilide yerlegmigtir. Turizm
gelirleri 20 Milyon Dolardan 204 Milyon Dolara ylikselmis, Turizm

sabit sermaye yatirimlarinin,

~ Birinei Beg Yallak Kazlk nma Plani dsneminde 1976 fiyatla-

riyla 827 milyon TL. kamu, 2 milyar 116 milyon TL. &zel

(51) Olali, Nazilli, Siimer, KircioZlu, s.349.
(52) ‘Barutgugil, s.199.
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sektdr yatirimi olarak, topnlam 2 milyar 943 milyon TL'ya,

- fkinei Bes Yillak Kalkinma Plani ddneminde gene 1976 fiyat-
lari esasina gdre, 2 milyar 423 milyon TL. kamu, 4 milyar
994 milyon TL. 8zel sektdr yatirim: olarak toplam 7 milyar

416 milyon TL. tya,

- Uglinecii Beg Y1llik Kalkinma Plania ddneminde ise (1976 fiyat-
lariyla) 2 milyar 766 milyon kamu, 3 milyar 509 milyon TL.-
da dzel sektSre ait olarak toplam 6 milyar 275 milyon TL.-

ya ulagtiza,

- Belgeli yatak sayisinin 4.000'den 1977 'de 50 bine ulagta-
gin1 ve 1962'de 189.482 olan yabanci turist sayisinin
(450.000 kisisi giiniibirlikei olmak dzere 1.661.416'ya)

ulagtigi gdrilmektedir(53).
Dordiincti Bes Yillak Kalkinma Plani (1978-1982) Dénemi

1978-1982 donemi Kalkinma ProZrami; politik dalgalanmalar
nedeniyle, y1l bagladiktan ddrt ay sonra, Kalklnma'Planl ile 12

ay sonra yayinlianabilmistir.

Turizm istatistikleri, sinmir kapilarindaki giris ve gikas
figlerine ragmen gergekgi olamamig, SrneZin "yabanci geceleme"
istatistikleri yerine glinli birlik ziyaretg¢ileri tasiyan turist
gemilerinin ayni seferde 4-5 limana ugramasi sonucu "yabanci tu-

rist girigleri"ni abartmak yeglenmigtir.

18 Yillik Kalkinma Plani ddneminde bazi Turizm ve Tanitma

(53) Olali, Nazilli, Siimer, KircioZlu, s.349.
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Bakanliklarinin, turizm yatirim olanaklarini kendi segim b&lgele-
rinde segmenlerine girin goriinmek amaciyla program ve plan dagi-

na ¢iktiklari izlenmigtir(54).
Besinci Beg Yillak Kalkinma Plana (1985-1989) Ddnemi

1984 yi1li bir "ara ddnem" olarak deferlendirilerek, 1985 yi-
linda baglatilan bu planda, kitle turizmine aélrilk verilecegi an-
cak bireysel turizmin de ihmal edilmemesi gerektizi, Turizm Banka-
81 'nin dogrudan yatirim yapma yerine, yatirimcilara kredi kullan-
dirmasinin daha doZru olacazi belirtilmigtir. Ayrica planda, Tir-
kiye 'nin mevcut turizm potansiyelinin degZerlendirilmesi agamasin-
da, gevre sagligi, temizligl ve glizelligi korunarak, dzellikle ta-

biat dengesinin bozulmamasina Szen gosterilecegi agiklanmistir(55).

Tdrkiye turizminin planli ddnemde de istenilen geligme dlize-
yine ulagsamadiZil bir gercektir. Tiirkiye turizminin bugiinki duru-

munun agagidaki sonuglari verdiZi sdyleyebilir.

- PMiirkiye heniiz uluslararasi turizm hareketlerinden tam ola-

rak yararlanamamaktadar.

- Tirkiye ¢ok zengin bir turizm potansiyeline sahiptir. Tir-
kiye, birinci plandaki turist potansiyeline sahip lilkeler
seviyesine ulasabilirse, Diinya turizminde, birinci planda

yer alan iilkeler arasaina girebilir.

- Tiirkiye, uwluslararasi turizm hareketlerinin ana geligme

eksenlerinden en dnemlisi tizerinde, bir Akdeniz-Orta Dogu

(54) Agk., s.350.
(55) Aker ve Serter, s.53.
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ve Balkan lilkesi olarak; Asya-Avrupa ve Afrika kitalarinin
kavgak noktasindaki bir bélgededir. Bu cografi konumu ne-
deni ile uluslararasi turizm agisandan bliylik bir gelismeye

yakin bir ilkedir.

Bunun igin yapilmassi gereken nedir? Tirkiye 'nin bugiinkii mev-
cut durumunu gdzsniinde bulundurup, gegmis. ddnemdeki planli ya1l-
larin bir tahlili yapilmala, "turizm igin ileri bes yillik plan-
larda" mevcut degerlerimizi kullanabilmenin yollari aragtirilma-
lidar. Tiirkiye 'nin turizm potansiyelini ancak bu gekilde deZer-

lendirebilecegi unutulmamalidir.




ITI- TURIZM DE SOSYAL REKLAM KAMPANYALART

Turizm de tutundurma faaliyetlerinin;

- Kigisel satag

Satis1i geligstirici galigmalar

Halkla iligkiler

Reklam

olarak Snceki kisimda siniflamzsi yapilmig idi.

"Turizm de Sosyal Reklam Kampanyalari'nan planlama agsamaszi-
na gegmeden Snce "turizm de reklam" konusunu agiklamalk konuya bel-

1i bir temele oturtabilmek igin gereklidir.

Turizm reklaminin temeli, ticari reklamlarda oldugu gibi ile-
tigime dayanir. Bu temele dayanarak, turizm reklamlari, hedef kit-
lenin diisiincesini etkilemeyi amaglamaktadir, Turizm reklami bu ne-
denle bir etkilegimi gerektirir. Bu etkilegimden beklenen amag ise,
gdnderilen mesajlar ile hedef kitlede tutum ve davranig degisikli-
gi yarétmaktlr. Bagka bir ifade ile mesaj doZrultusunda hedef kit-

lede olumlu tepkiler olusturmaktir.
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Turizm kurum veya kuruluglariﬁln amaglarina ulagabilmeleri
i¢in reklam faaliyetlerini verimll ve etkili olacak bigimde plan-
lamalar:i ve uygulamalari gerekir. Bunun iginde reklam faaliyetle-
rini "kampanya plani" igerisinde ylirlitmeleri gereikmektedir. "Tu-
rizm reklam kampanyasi; turizm hareketlerini geligtirmek, turizm
mal ve hizmetlerinin satisini kolaylagtirip, fikrin kabulilinii sag-
lamak amaciyla hazirlanan reklam mesajlarinin planlamasi ve dii-

zenlenmesi faaliyetleri™ olarak tanimlanabilir.
Turizm kurum veya kuruluglari diizenlenen bu faaliyetleri

- Yurt iginde, filke halkina

- Yurt daigainda, yabancilara
olmak iizere iki farkli boyutta yliritmektedirler.

Bu kampanyalari, ulusal turizm Srglitleri, bireysel turizm ku-
ruluglar: ve kar amaci glitmeyen organizasyonlar gergeklestirmek-

tedir.

Ulusal turizm Srgiitlerinin ylriittilkleri kampanyalarda, degi-~
sik lilkelerde, ililkenin veya bdlgenin turizm deZerleri potansiyal
turistlere tanitilmakta, bu yerleri gdrmeleri gerektigi izlenimi

verilmektedir.

Bireysel olarak reklam kampanyalarini yliriten kuruluglar ise,
turistlere kendi dzel iiriin ve hizmetlerini tanitmakta ve bu bunla-
rl satin almaya iknaya galigmaktadirlar.

Bunlarain yanisara kar amaci glitmeyen, sosyal amagli turizm

organizasyonlarinca ylirlitiilen reklam kampanyalari vardir. Bu du-

rumda da turizm sektdriinde reklami sadece ticari amagli kurum ve-
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va kuruluslarin yapmadigi gorilmektedir. Sosyal amagli Srgitler-
de; reklamin imkanlarindan yararlanarak, hedef kitleye fikirle-
rini sunabilmektedirler(56). Ticari reklamlarda bir mal veya hiz-
metin satigsi amag iken sosyal reklamlarda bir fikrin veya diigiin-
cenin kabulli amag olmaktadir. Fakat her iki durumda da amag; bil-

gl aktararak, ikna ederek, hedef kitleyi harekete gegirmektir.

Sosyal reklamlar ile ticari reklamlar plan Hizerinde oldugu
gibi, 6zde de birbirleri ile benzerlik gosterirler(57). Bu ben-
zerligin temelinde, her iki reklam tiiriinlinde, hedef kitlenin is-
tenilen ydnde ve planlanan dogrultuda dﬁ§ﬁnmelefini ve harekete

gegmelerini saglamak vardar.

Sosyal amag¢li Grglitlerin yapmis olduklari reklamlar, toplum-
sal olarak ulasilmak istenilen hedef ya da proframlari etkilemek

amaciyla planlanip, uygulanmaktadar.

Sosyal reklamlar, toplumun, kurumlaraini, ahlaki degerlerini,
saéllélnl,'kﬁltﬁrﬁnﬁ, yasam diizeyini, iyilestirmeyi, geligtirme-
yi amaglayan galigmalar yapar. Bu agiklamalar i1sifinda sosyal rek-
lam; kar amaci gitmeyen Grgiitlerce, igletme amaci olmajan neden-
ler ile gergeklestirilen reklam faaliyetleri(58) olarak tanimla-

nabilir,.

Orgiitlerin, destek saglamak ve de hedef kitlede tutum wve

(56) John S. Wright, Willis L. Winter, Jr Sherilyn. K.Zeigler,
Advertising 5.B.(New Delhi: Tata Mc Graw-Hill Publishing Co.,
1983), s.530.

(57) William M. Weilbacher, Advertising (New York: Mac Millan Pub-
lishing Co., Inc., 1979), s.454. _

(58) C.H. Sandage, Vernon PFryburger, Advertising Theory and Prac-
tice, (Illinois: Richard D. Irwin Inec., 1971), s.367.
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davranig degisikligi yaratmak amaciyla yliriittiiklerl reklam faali-
yetlerinde bir fikrin kabulii ve satin alinmasi sdzkonusu olmakta-

dir.

Sosyal reklamlar, toplumsal konularda ve toplumu ilgilendi-
ren temel bilgilerin edinilmesinde en snemli kaynak durumunda-
dar(59). Sosyal reklamlara drnek olarak, Aile Planlamasi Kampan-

yasi, Agi Kampanyasi gosterilebilir.

Turizmde de bazi kurum, kurulug veya organizasyonlarca ger-
geklegtirilen reklam kampanyalari vardir. Bu kampanyalar sosyal
reklam kampanyalari olarak degerlendirebilir. Bu organizasyonlar-

ca ylirlitiilen kampanyalar,

= Ulusal diizeyde, iilke halkan
v ’

- Uluslararasis diizeyde, yabancilara yonelik
olmak ifizere gergeklestirilmektedir.

Uluslararasi diizeyde; degisik iilkelerde, tilkenin veya bdlge-
nin turizm degerleri tanitilimakta ve potansiyel turistin iilkeye

seyanati amaglanmaktadir.

Ulusal diizeyde ise, iilkenin veya bdlgenin turizm kaynaklari-

nin korunmasi igin halkin destegini wveya yardimini saZlamak rek-

lamlarin temeli olusturmaktadir. Turizm kaynaklarinin yeterli dii-
zeye ¢ikarilmasindan sonra iilkeye gelecek yabanci turistlere kar-
81 halkan iyi, diirlist, insancil, vb. davranmasini sagzlamak ise bdbu

reklamlarin ana amacidir.

(59) Jack Engel, Advertising the process and practice (New York:
Mc Graw-Hill Book Co., 1980), s.29.




Tirkiye ig¢in biiyiik Gnem tagiyan dig tanitimin, sadece ilgi-
1i kamu kuruluglarinin galigmalariyla istenilen sonuca ulagabil-~’
mesi miimkiin degildir. Halkin da bu konuda eZitilip, bilinglendi-
rilerek, olaya sahip gikmasi gerekir. En etkin, tanitimin birey-
den bireye etkilesim olduZu gdzdniine alindiginda Tiirk toplumuna
tanitimin Snemini benimsetmek, zorunluluktur. Bunun iginde tani-
timin kamuoyuna maledilerek, bireylerin bu konulara etkin katki-
sina saglamak ihtiyaci, turizm de sosyal reklam kampanyalarinin

yapilmasini zorunlu kilmaktadar.

Ayrica Tirkiye'yi ziyaret eden turistlerin, Tiirkiye 'nin,

tarihini

kil tiirinid

arkeolojisini

folkloriinii

dogal zenginliklerini,

gérmek, tanimak ig¢in turizme katildizini bilmek gerekir. Bunun
iginde, Tirkiye'™nin tarihinin, kiiltiirel, arkeolojik, folklorik
degerlerinin ve dogal zenginliklerinin "Turizm KaynaZi'ni olug-
turdugunu bilerek, tiim halkan bu kaynaklari korumasi gerekliligi-

ne iliskin kampanyalar hazirlamak biylik bir gereksinimdir.

Ginkil turizmin, Tiirkiye agisandan gerek iilkesel, gerekse yo-
resel diizeyde pek gok olumlu etkileri vardir(60). Bunlar iilkesel

diizeyde su gekilde siralanabilir.

- GOrilinmeyen ek ihracat olarak sagladigir doviz gelirleriyls

(60) Olali, Nazilli, Kircioflu, Siimer, s.170.
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ddemeler dengesine katkida bulunur.

- Is glicline dayanan bir sektdr olarak yarattiZi istihdam ala-
niyla igsizlik sorunun daha biylik boyutlara ulasmasina kis-

men engel olan bir aragtir.

- Gelir yaratici etkinligiyle ekonominin itici wve uyaricisa

bir sektdrdiir.
Olumlu etkileri ySresel diizeyde su gekilde saralanabilir.

- TParimsal ve endiistriyet faaliyetlerin geligmedigi yoreler

ig¢in dogal ve sosyal kaynaklari degerlendiren bir olaydar.

- YO8renin iligiincli liretim sektdriinii pazar fonksiyonu hiyerar-

§isi iginde gelistiren ekonomik bir faaliyettir.

Turizmin bu olumlu etkileri gdzdniine alindiZy zaman, yapil-
masi gereken ig, das tanitim ve pazarlama faaliyetine girmek de-
Zildir. Bu faaliyetlere gerek turizm sektdriinde g¢aligan persone-
1li, gerekse iilke halkini egitip, bilinclendirerek girmek gerekir.
Giinkii, personeli ve halki eZitip, bilinglendirmeden dis tanitim
ve pazarlama faaliyetine girmekle istenilen sonucun alinmasi miim-
kiin degildir. Ayrica uzun dénemde de olumsuz scnuc¢larain ortaya
¢ikmasy muhtemeldir,

Bu nedenle, dig tanatim ve pazarlama faaliyetinden Snce, ilk
agamada yapilmasi gerekli olan, turizm sektdriiniin en biiyik kayna-
g1 olan "insan faktori'niin gekici bir glig oldugunu, "turizm per-

soneli™ne ve ™halkla" benimsetmektir.

Hazirlanacak reklam kampanyalarinda turizm personeline "iyi

bir hizmet", halka "olumlu davranig" gilidilerini ikna etmek ana
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ama¢ olarak diigiiniilmelidir.

Turizm de hazirlanacak sosyal reklam kampanyalarinda ilk aga-
mada iilke halkindan olusan hedef kitlenin taninmasi gerekir. Ulke
halkinin Gzelliklerine gore yapilacak analiz sonucu, amaglarin ve
stratejisin saptanmasinda temel gdrevini listlenir. Kampanya stra-
tejisi ve ameglara gtre diizenlenecek yaratici galigmalar, segile-

cek medyalar, biitgceye gore hazirlanmalidir.

Hazirlanan bu galigmada "turizm de sosyal reklam kampanyala-

r1i" ile ilgili asamalar gekilde goriildiigii gibi incelenecektir.

Aragtirma -
Planlama Amag-hedef
v
Kampanya
Uy gulama Stratejisi
N l

Yaratzca Kampanya Medya

Degerleme Galismalar iitgesi Kararlara

| 1

Sekil 1: Reklam Kampanyasi Hazarlama Siireci

Kaynak: Ilhan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamasi, s.24.
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1. HEDEF KITLE ARASTIRMAST

Turizm de sosyal rsklam kampanyalarini yiriiten organizasyonlar-
ca yapilan aragtirma; ama¢ ve politikalarin belirlenmesine yardim-
c1 olmak lzere, hedef kitlenin belirlenmesi igin gerkli olan bil-
gilerin sistematik olarai derlienmesi, bilimsel ydntemlerle iglen-
mesi ve yorumlanmasl agamalarindan olugsur. Bu aragstirmalardaki te-
mel amag, hedef kitlenin tutum ve davraniglarainin ¢dzlimiine iligkin

karar alma siirecinde yararlanilacak bilgilerin saglanmasidir.

Devlet, turizm kuruluglari, bdlgesel idareler, seyahat ve ko-
naklama kuruluglari, hedef kitlenin kigisel Gzellikleri, davranig -
bigimleri, vb. konularda c¢egitli bilgilere ihtiya¢ duymaktadarlar.
Arastirma yolu ile bu bilgilere ulagan kurum ve kuruluslar, hedef
kitleyi daha iyi analiz ederek, reklam mesajlarini daha iyi bir
bigimde konumlayabilmektedirler. Reklam kampanyalarini daha baga-
r1li bir gekilde hazirlayabilmektedirler. Hedef kitleyi daha ga-

buk etkileyebilmekte ve amac¢larina daha g¢abuk ulasabilmektedirler.

Bu nedenle he pazarlama faaliyetincde oldugu gibi, sosyal amag-
11 konularda da reklam kampanyasi hazirlamak igin,turizm kurulug-
larinin, hedef kitle hakkinda saglam bilgiler toplayip, bu bilgi-
leri degerlendirdikten sonra reklam faaliyetlerini yliriitmeleri ge-
rekir. Bu bilgilerin elde edilmesi ise, hedef kitlenin kimlizi ile
ilgili ara§t1fman1n yapilmasi ile miimkiindiir(61). Bu agidan agaZi-
daki sorular bilgi toplama asamasinda cevaplanmasi ve tartigilmasa

gereken sorulardir.

(61) 0laly, Turizm Pazarlamasi, s.316-320.
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Sosyal ve ekonomik sartlar agisindan;

- Niifusun,

Yag striktiirii

Meslekleri

Demcgrafik geligmesi

Gogler

\ - Hayat seviyesi agisindan;
- Gelirleri
~ Egitim dlizeyleri

- Kamu sagligi

- Toplumun sosyal yapasi, turizm anlayigi ve davranigi agi-
sandan,
- Turiste karsi alinan davraniglari
- Hayat kazanma yollarini
- Gelir ve tiiketim sorunlaraina
- Gelir paylarini
- Beslenme gekillerini
-~ Niifus hareketlerini
-~ Turistlerle iliskileri
~ Turiste gdsterilen toleransi

- Tercih edilen turist kiplerini, tespit etmektir.

Hedef kitle aragstirmasanda incelenecek blitiin bu konular, ba-

sarili ve etkin bir kampanyanin hazirlanmasinda &nemli bir adamdar.

Arastirma yapildaiktan sonra, hedef kitle ile turizm kurum ve-
ya kurulusu arasinda etkili bir tanitma ve reklam iligkisi kurula-

bilmesi igin hedef kitlenin davraniglarina agiklik getirmek gere-
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kir. Bu davraniglar belirli bir tutum ve davranis degigikligi so-
nucunda ortaya g¢iktigindan, hedef kitlenin istenilen dogrultuda

yonlendirilebilmesi igin sosyo-psikolojik yoniiniin bilinmesini ge-

rekli kilmaktadir.

Bu bilgilerin elde edilmesi igin arastirmanin gerekliligi
yukarada agiklanmigtir. Yapilan arastirmalarda hedef kitlenin ta-

yini ig¢in arastairma bulgularini bir dizi elemeden gegirmek gere-

Hedef kitlenin sosyo-psikolojik gereksinimleri nelerdir?

(Giidiileri)

kir. Bu elemeler dizisi gu asamalardan olusur(62).
Hedef kitlenin yagsam gdriisii nedir?

Hedef kitlenin davranig belirtileri nelerdir?

Hedef kitlenin kigiliZi nedir? (Psikolojik Analiz)

vb. sorulara verilecek cevap hedef kitleye ulagmayl kolaylagtirair.

Hedef kitlenin bir ya da bir kag grudbun Hyesi oldugu unutul-
mamalidir. Bunun iginde hedef kitleyi belirlemede kullanilan &6l-
giitler “psikolojik Ggeler"lerle biitlinlestiriimelidir. GUnki "ki-
gilik"™ hedefkitleyl belirlemede en gegerli Blglttiir. Sosyo-psiko-

lojik bir olgudur.

Turizm kurum veya kuruluslarinca, hedef kitle gruplamasi ya-
prlirken sosyo-psikolojik analizlerden yararlanilmalidir. Sosyal
amagli davranigslar, genel anlamda bir tiiketim davranigindan fark-

lidar. Glnk#, bu kitleler diger tiiketicilere nazaran dahs karma-

(62) Usal, s.89-90
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g1k bir yapiya sahiptirler. Bu karmagikliZi ¢Gzmede de bu analiz-
lerden yararlanmak en doZru ve etkili bir yoldur. Bu yolun hedef

kitleye ulagmada Snemli bir adim oldugu gdzden uzak tutulmamalidar.

2. AMACIARIN SAPTANMAST

Turizm sektdriinde sosyal reklam, sadece iilkeye veya bdlgeye kar-
51 turizm talebini arttirmak igin uygulanan teknik olarak degil,

egitsel, moral ve sosyal rolleri olan bir arag olarak diisiinlilmeli-

dir(63).
Bu diigiince dogrultusunda hazirlanacak reklamlardaki amaglari;

- 11gi gekici bir imsjain yayilmasina yardamci olmak,
~ Ulke veya bSlge hakkinda elverisli ortam yaratmak,

- Turistlere gliven telkin etmek,
olarak siralayabiliriz.

Turizm kurum, kurmlus veya organizasyonlarinin reklam kampan-
yalarinda bu genel amaglarinin yaninda bazi sosyal amaglaraininda
bulundugunu unutmamak gerekir. Reklamain bu amag¢laraini asagidaki

gekilde Szetleyebiliriz.

Dogal zenginliklerin korunmasina, gelismesine yardimci olmak.

Hava kirlepmesini ©nlemeye yardimci olmak.

Cevreyi koruyacak, kirlenmeyi Onleyecek ytntemleri insanlara

Ogretmek.

Turizm bilinecini halka benimsetmek.

(63) 0lali, Turizm Pazarlamasi, s.279.
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- Halktaki, adam sendecilik, bana ne aligkanliZinin degig-
mesini saglamak,

- Ulke veya bdlgenin temiz tutulmasa igin halkain yardimina
saglamak.

- Gelen turiste, hoggoriilii, barigcil, diiriist, mert vb. dav-
rantlmasi gerektiZini halka benimseterek, halkin bu dogrul-

tuda davranmasini saglamak.

Turizm sektdriinde sosyal reklamin amaglari kisaca, turizmin
kaynaklarini, ifilke halkinin korumasina, geligtirmesine ve destek
vermesine ikna olmasi ve bu tutum dofrultusundadavranmasini sag-

lamak, olarak siralanabilir.

Bu amaglari genigletmek miimkiindiir. Bu amaglar dikkate alana-
rak Tiirkiye 'de yagayan insanlarin, kiiltiiriin, adaletin ve mutlulu-
gun zlemine gektikleri bilinmeli, sosyal reklamlarin ana amaca,
adil, kiiltiirlii, mutlu insanlarin yagsadizi "TURKIYE" yaratmak ol-

malidir.

3. KAMPANYA STRATEJISININ BELIRLENMEST

Ticari amacgli reklamlarda oldugu, sosyal amagli reklamlarda
da, reklam kampanyasi amaglari belirlendikten sonra, bu amaglara
ulagmzk igin izlenecek yolun belirlenmesi gerekir. Turizm de sos-
yal reklam kampanyasi hazirlayan kurum, kurulug veya organizas-

yonlarin izlemesi gereken yollar kisaca gu gekilde Gzetlenebilir.

Turizm kurum, kurulug veya organizasyonu, reklam kampanyasi

ile iilkenin tiimiine veya bir bdlgesine hitap etme yolunu segebilir.
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Ornezin, turizmin kaynaklarini korumak, bu konuda halkin yardimi-
n1 saglamak destegini almak ig¢in, iilkenin tiimiine ulagmak gerekli-
dir. Bunun yaninda belli bir b8lgede yagayan insanlar nezdinde,

b6lge hakkinda elverisli bir ortam yaratmak igin ise yalniz tespit

edilen bGlgeyli hedef kitle olarak segmek rasyonel bir karardar.

Turizm kurumu, kurulusu veya organizasyonu reklam kampanyasi-
na karar verdiginde, belirli bir zaman sonra hedef kitlenin ikna
olarak, harekete gegmesini isteyebilir. Reklamda sunulan fikrin
kisa siirede kabulil amag¢glanmig ise yani dogZrudan bir davranig ya-
ratilmak isteniyorsa, reklam plani buna gdre hazirlanmalidar.

Ve reklam, kabulii diigiiniilen mesajin timiinii iginde tasimalidir. Bu-
na karsilik bazi fikirlerin kabulii belirli bir ikna sliresini ge-
rektirir. Bu durumda dolayli davranis yaratma stratejisi benimse-
nir. fzlenebilecek iki strateji arasinda fikrin sunumu sonucunda,
ikna eime, tutum ve davranig degisiklizi yaratmada zaman agisindan

bir vade farki vardir(64).

Turizm de reklam stratejisinin belirlenmesinde, deZigik yol-

~lar izlenebilir. Ancak izlenecek strateji, hedeflere gore belir-

lenmelidir.

4, YARATICI STRATEJININ BELLRLENMESI

Reklam kampanyasinl gergeklestirmede en dnemli agama, reklam

stratejisinin saptanmasidir. Reklam stratejileri saptanirken dog-

(64) flhan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamasi, (Eskigehir: Anado-
s lu Uni. Agikogretim Fak. Yayinlari, 1987), s.95. .
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rudan dogruya reklam hedefleriyle iligkilendirilmelidir. GClinkii
strateji, reklam kampanyasinda amaglara ulagmada en dnemli adim-
dir. Bunun iginde hazirlanacak stratejiler amacglar doZrultusunda

dlizenlenmelidir.

Turizm de sosyal reklam kampanyasinin amaglari dogrulfusun-
da hazirlanacak kampanya stratejisi olugturulurken bazi temel yak-

lagimlardan faydalanxzlabilir. Bu yaklasimlar;

- Temel Fikir Onerisi
- Kopumlandairma
- Imaj

bigiminde gruplandirabilir.

Turizm de sosyal reklam kampanyalari igin kullanilacak bu
stratejiler tilketici davraniginin rasyonel faktdrlerinden yarar-
lanir. Hedef kitleyi olugturan iilke halkai igin yapilacak degigik
davranig alternatifleri arasindaki tercihlerde, halkta olumlu bir
egilim yaratmak amaciyla, bu li¢ temel stratejiden birini segerek

kampanyayil hazirlamsk gefeklidir.

Bu ¢ temel stratejinin turizm de sosyal reklamlardaki kul-

lanimi gu gekilde incelenebilinir.

4,1, Temel Pikir Onerisi

Bu stratejiye gtre, fikir veya hedef kitleyle ilgili bilgi-
ler degerlendirilerken, fikrin $zellikieri wveya buna bagli olarak
hedef kitleye verllebilecek wvaat ilizerinde durulur. Bu strateji;

hedef kitlenin fikri hangi Yzelliginden dolay:x kabul edecegini ve
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kabul sonucunda ne fayda saglayacagi sorularina cevap arar.

~ Turizm de sosyal reklamlarda "temel fikir Snerisi" strate-
jisi kullanilirken, hedef kitle, reklami yapilan konudan

ne bulmay: ummaktadir?
- Bu konuda bilgisi nedir?
- Bu konuda olumlu veya olumsuz ne duymugitur?

vb. sorulara verilecek cevaba, "fikrin" topyekiin gdriintlisii olarak

bakmak gerekir.

Bu gdrintil, ilgili reklam fikri hakkindaki bilgilerin, goris-
lerin, umut edilen, beklenen konularin ve pegin hiikiimlerin topla-

midir.

Bu nedenle turizm de sosyal reklamin, fikri kabul ettirecek
6zelliginin yaninda, hedef kitlenin ihtiyacina cevap verecek ni-

telikte hazirlanmasi gerekir.

Hedef kitle fikri kabul etmekle bir anlamda wvaadi de kabul
eder. Qiinkii toplumun biitiin kisileri mutluluklarinm arttirmak is-
ter. Bu mutluluk istegi, reklamlardaki wvaatlerde sunulur. Bu in-
sanlarin dogal egilimlerin biridir. Reklamlar bu egilimden fayda-
lanir. Turizm kurumu, kurulugu veya organizasyonu reklamlarda, Ul-

ke halkina veya bdlge halkina,

- ig buima olanaginin artacaga

- yasam diizeyinin ylikselecegi

- sosyal hayatin ve kiiltiir diizeyinin tatmin edici duruma ge-
lecegi,

faydalari, Bneri olarak sunabilir.
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Turizm sekidrindeki sosyal reklamlarda bu Sge, psikolojik
bakaimdan insanlardaki elverigli egilimleri geligtirmeye, elverig-

siz egilimleri ortadan kaldirmaya ydneliktir.

442 Konumlandirma

Konumlandirma stratejisi, temel fikir Snerisi gibi, fikrin
dzelliklerine baZli olmakitan gok hedef kitle G2elligine bagla ola-
rak geligtirilen bir stratejidir. Bunun igin, turizm de sosyal

reklamin mesajlari diizenlenirken, bu stratejinin;

- Bir sorunu ¢dzmesi
- Bir yarar vaat etmesi

~ Fikrin, insanlarain yagadiklari bigimde konumlandirilmasi

gerekir(65).

Konumliandirma, hedef kitlenin $zelligine bagla olarak gelig-
tilen bir strateji oldugu igin, turizm sektdriinde herseyden once,
‘reklamin sunulacagi bdlgenin, lilkenin, gelenekleri ve inanaglarin-
dan olusan dzelliklerini gok iyi bilmek gerekir. OrnegZin; gelenek-
lerine bagli bir bolgedeki kitle ig¢in yapilacak reklamlarda, "Tiir-
kiye'nin toplumsal yapisinin gelen turistlerle deZigtipini degil"™,
gelen turdiste iyi davranmanin "milli bir gbrev" oldugunu agikla-
yarak stratejiyi buna gdre diizenlemek daha etkili bir yoldur. Ay-
rica bu kampanyada "Tilirk toplumunun insan zenginligi" konumlandir-

masida yapilabilir,

(65) Huntley Baldwin, Creating Effective Tv Commercial, (Chiago:
Crain Books, 1982), s.55.
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Konumlandirma stratejisini reklam kampanyalarinda kullanir-
ken, hedef kitleyi olusturan insanlarin ihtiyaglarini ve glidiile-

rini ¢ok iyl saptamak gereckmektedir.

4‘3‘ Ima;l

Imaj, bir algilanma bigimidir(66). Reklam kampanyalarinin
uygulama agamasinda imaj, reklam da verilen mesajin hedef kitle

tarafindan analiz edilmesi sonucunda ortaya c¢ikmaktadar.

Turizm de lilkeler veya bidlgeler ele alindiginda, her turizm
merkezinin kendine has bir algilanma bigimi vardir. Ornegin, (tra-
vertenler) Pamukkale, (Kus Cenneti) Manyas G6li, (AZlayan Kaya)

Manisa Niyabve, vb.

Bu algilanma bigimleri turizm merkezlerinin "imaji"ni hedef
kitleye sunmaktadir. Bunun iginde "imaj" strztejisinin kullanimi-
na girigmeden once,*turizm merkezi"nin gergekci ve etkili aigilan-

masina imkan sagflayacak bir "imaj"ain bulunmasi gereklidir.
"yrizm imaji™nan baslica Szellikleri sdyle siralayabilir(67).

- Turizm imaji, lilkenin veya bolgenin turizm donanaimi hakkin-

da fikir wverebilmelidir.

- Turizm reklaminda verilmek istenen imaj gergek¢i olmali,
bdlgenin veya iilkenin eski ve modern gelenekxlerine, tari-

hine ve adetlerine uymalidar.

(66) tnii, s.104.
(67) 0Olala, Nazilli, Kircioflu, Sitimer, s.142.
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~ Turizm imaji Ulkenin veya bdlgenin pitoresk fakirligini,
tembelligini yansitma hedefine ddniim olmamalidir. Clinkii

bugiiniin insani bdyle bir fakirlikten rshatsiz olmaktadar.

Turizm de sosyal reklam kampanyalsrinda "IMAJ™ stratejisi
kullanilirken, tiim bu karakteristik 6zellikler g&zdniinde bulun-
durulmalidir. Glinkii bu Szellikler kampanyanin bagarisinda dnemli

rol oynar.

5. BUTGENIN BELIRIENMESI

Reklamin etkinliZi ciddi bir blitgeye dayanmasina baglidir. Glin-
kii, rexlamin bagarisi ig¢in kampanys faaliyetlerinin gittikge yo-
gunlasmasi gerekmektedir. Reklam kampanyasini ise belirli bir za-
man dilimi ic¢in planlamak ve zamani gelince uygulamak gerekmelk-

tedir.

Reklam planlari yillak olarak yapilir. Fakat bunlarin etki-
lerd yavagtir ve etkiler birbirini biitlinler sekildedir. Bu durum-
da maksimum bir etkenlik elde etmek ig¢in reklam programlari, ara-
da kesinti olmaksizin uygulanmalidir(68). Bu da biiylik bir mali
yiukii getirmekfedir. Bu durumda da reklam kampanyalari gider soru-
nu olarak turizm kurum, kurulug ve organizasyonlarinin kargisina
gikar. Bu giderlerin blitgelenmesi ise, elde edilen reklam sonug-
lari: ile reklam kampanyalarina tahsis edilen biitge arasinda bir

dengenin mevcut olup olmadiZi bakimindan zorunludur. Burada ge-

(68) Agk., s.119.
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nel kural, reklam biitgesi ig¢in maksimum bir sinir tespit etmekten
cok, minumum saniri tespit etmektir. Glinkli, her reklam faaliyeti
baglangi¢ etkinliZine sahiptir. Bu ilk etkinligin silirekli olmasi
ve tatmin edieci sonuglar saglamasi igin yeter hacimde mali kay-
naklarin reklam faaliyetlerine tahsisi gerekir. TurizZm konusunda
raklam kampanyalarinin etkin sonuglari uzun bir ddnem sonra elde
edilmeye baglanir. Bu nedenle uzun siireli reklam kampanyasinin
birinci déneminde etken sonuglar alinamamasi kampanyadan vazgeg-
mek ic¢in bir faktdr olarak diiglinlilemez. Belki de ikinci ddnemde
yapilan reklam harcamalari birinci dénemdeki harcamalardan gok da-

ha etkili sonuglar verecektir(69).

Agagidaki grafik bir reklam kampanyasinda sarfedilen gabalar-

la elde edilen sonuglar arasindaki iligkiyi agikca gostermektedir.

Elde Edilen Sonuglar

A\ 4
b4

9] Birinci Ikdineci Ugtincii
Donem Donem DOonem

$ekil 2: Reklam Faaliyetlerine Tahsis Edilen Biitge

Kaynak: Hasan Olala, Turizm Pazarlamasi, s.274.

(69) 0laliy, Turizm Pazarlamasi, S.273.
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Blitge; hedef Ikitle ihtiyaglarinin, tespit edilen amag¢larin,
bir fonksiyonu olarak saptammalidir. Reklam kampanyalarinin baga-
risi igin tim imkanlar kullanilarak, ve kit kaynaklar zorlanarak

reklam biitgesi hazirlanip, uygulamaya gegilmelidir. Kampanyanin

basarisi ig¢in bu gereklidir.

6. MEDYA SEGIMI

Reklam kampanyasinl gergeklestirmede en Snemli agama, reklam
mesajinl sunacak olan medyanin segimidir. Medya; reklam mesajina
sunan ile alicinin bulugtugu yerdir. Bu agrklamaya gdrede medya-
y1 "Reklam verenin mesajlarinin hedef kitleye ulagmasini sagla-
yan araclar(70)"olarak tanimlayabiliriz. Her bir medyanin fark-
11 hedefleri, farkli mesaj olugturma bigimleri vardir. Bu fark-

1 azgllikler medya planlamasini zorunlu kilmaktadir.

Medya planlamasi reklam sliresi ve alanainin pazarliama hedef-
lerine ulagabilmek ig¢in en uygun dagilimini yapabilmek igin siir-

diiriilen ve yapilan plan faaliyetlerini kapsar(71).

Turizm sektdrinde reklam faaliyetleri yliriitiiliirken, gerek
medyanin, gerekse hedef kitlenin zellikleri, medya secgimini et-

kilemektedir.

Bu sebeple turizm sektdriinde uygulanan reklamlarda medya

(70) Tuncer Tokol "Medya Se¢imi" Iginde, Semih Biiker (ed.) Rek-
lamecilik ve Satis Yonetimi (Bskisehir: Anadolu Uni. Agaik-
Sgretim Fak. Yayini, 1986), s.84.

(71) Par Mc Cann-Erikson Reklam Ajansi "Medya" Iginde; Ali A.Bir,
Fermani Mavig (der.) Reklamin Giicii, (Ankara: Bilgi Yayinevi,
1988), s.314.
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planlamacilarinan hedef kitlenin profilini ¢ok iyi ¢izmeleri ge-
rekir. Bu profil iginde, hedef kitlenin psikolojik wve sosyo-eko-

nomik yapilarinin analiz sonucuna gdre kampanya planini yapmak

gereklidir(72).

Tarizm kurum, kurulus ve organizasyonlarinin reklamlarinda
hedef kitleyi, iilke halkinain tiimii olarak ele almalari durumunda,
medya segimi oldukga karmagik bir yapi igermektedir. Bu asamada,
hangi reklam grubunun (basin medyasi, yayin medyasi, diger medya-
lar) ve bu grup iginde hangi medyanin segilecegi (hangi gazete,
hangi dergi, kaginci kanal televizyon, vb.) sorularina yamit bul-

mak gerekmektedir(73).

Turizm sektoriindeki sosyal reklamlarin medya segiminde bu
tiir sorulara gdziim getirecek bir formiil yoktur. Bunun ic¢inde tu-
rizm kurum, kurulus veya organizasyonlarinin stratejilerine uy-
gun, rexlam mesajini en etkili ve g¢abuk hedeflenen kitleye ulag-
tiracak medyalari segmeleri gerekecektir. Turizm sektdriinde uy-
gulanacak sosyzl reklam kampanyalarinda amaglara gbre kullanila-

bilecek medyalar iic grupta toplanabilir. Bunlar;

Basin Medyalara

Yayin Medyalara

Diger Medyalar,

olarak siniflandiraladbilir.

Turizm sektdriinde sosyal reklamlar igin segilecek bu medya-

(72) Roger Barton, Media in Advertising, (New York: Mc Graw-Hill
Book Co., 1964), s.21.

(73) CH. Sandage, Vernon Fryburger, Kim Rotzoll, Advertising The-
ory and Practice, 11.B. (Homewood, III.R.D. Irwin, 1983), s.265.
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lar, hedef kitlenin izledigi medyalar olmalidair. Dolayisiyle, bir
gazetenin gok satilmasi, bir televizyon ve radyo kanalinin g¢ok ki-
si tarafindan dinlenip izlenmesi onlarin "hedef kitle" olmalari-

n1 gerektirmez. Glinkii medyalar, belli bir potansiyel kitledeki gru-
bun Szellikleri gdzdniine alinarak farklilagtirilip, belirlenmis
olabilir. Bu belirleme siirecinde, medyanin etkileme giicil, fiyata,
reklamy. yapilan "fikir" veya "hizmet" igin medyanin kullanilabi-

1lirligzi, hedef kitleye mesaji iletmedeki bagariyi etkiler(74).

Bunun ig¢in turizm sektdriinde medyalar arasinda oncelik, ©nem,
secim, kampanyanin baginda yapilan aragtirma verilerine gSre sap-
tanmalidar. Etkinligi sazlayacak bir medya plani hazirlanmalidar.
Hazirlanacak plan igerisinde turizm sektdriindeki sosyal reklamlar-

da kullanilabilecek medyalar agagidaki gekilde incelenebilir.

6.l. Basin Medyalari

Basin medyalari genel olarak gazete ve dergi olmak lizere iki

grupta incelenevilir.

6.lel. Gazeteler

Basgili malzemeler arasinda en yliksek sayida okuyucu kitle-
sine ulasan, her yastan, her kesimden okuyucusu olan gazeteler,

turizm sektdriindeki sosyal reklamlar igin cazip bir medya olarak

(74) Leo Bogart, Strategy in Advertising, 2.B. (USA: NTC Business
Book, 1984), s.125.
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diisiiniilebilir.

Gazetelerin degfigik konulara agirlik vermesi, turizm de rek-
lam verenlerin, deZisik sosyal gruplara ve degisik konulara ilgi
duyan kitlelere hitap etmesine imkan saglayabilir(75). Selektif
bir miisteri grubunu diisiinelim. Bu grup igin yapilacak reklama,
gazetelerin bdlgesel yayinlarinda yer vermek miimkiindiir. Bu yayin-
larin bagsarisi renkli ve egzotik fotograflarla arttirilabilinir.
Aksine yiliksek tirajli glinliik yayinlar, karar vermenin kolay, tu-

tum degigikligZinin gabuk olabilecefZi reklamlar ig¢in uygun diiger.

Gazetede yayinlanan sosyal reklamlarin bilgi verici, ikna
edici olmasi: bagar: sansini arttiracaktir. Bilgi verici olmasa

durumunda gazeteler, turizm sektdri igin cazip bir medyadar.

Medyalar arasinda gazete reklami yapmak, turizmeiler igin en
siiratli wve kolay bir yoldur. Diger medyalarda reklam orijinalin-
in teslim siiresi, Srnegin televizyonda 12 giin, dergide genellik-
le bir hafta olmasina kargilaik, gazetelerde bir giindlir(76). Boy-
le bir durumda, turizmeilere giinlilk olaylara baZlantili olarak
reklam verme avantaji saglamakta ve konu giincelligini yitirmeden

istenilen mesajin hedef kitlesine ulasmasi saglanmigs olmaktadir.

(75) Turizm Pazarlamasi, Kiiltlir ve Turizm Bakanlifi, s.83.
(76) ilhan Unlii, Reklam Ortamlara Planlamasi, (Eskisehir: Anado-
lu Uni. Agikdgretim Fak. Yayinlari, 1987), s.26.
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6.1.2. Dergiler

Dergi igeriklerinin belirli konularda agirlikli olmasindan
dolayix, okuyucu kitlesinin belirginlesmesi, turizm kurum, kurulusg
ve organizasyonlarinin reklamini hangi dergide, hangi gruba hitap

edebilecegini tespit etmede Bnemli yararlar sazZlar.

Elden ele dolagan wve kullanilma slireleri bakimindan gazete

reklamlarina kiyasla dergilerin;

Yonelinen hedef kitlenin belirlenmesi

Elde kalig silirelerinin uzun olmasi,

Baski tekniginin kaliteli olmasa,

Tek bir baski ile yurdun her k&gesine hatta uluslararasi

dagitim noktalarina dagitilabilmesi,

vb. Ustiin yanlarinin bulunmasi, turizmcilere biiyiik avantajlar sag-

lar(77).

Dergilerin yeni sayisinan g¢ikincaysg kadar gegerliliklerini
slirdiirmeleri, dergide yer alan sosyal reklamlarin hedef kitle ta-
rafindan gdrilme olasiligini arttiracaktir. Gazetelere nazaran,
genis zaman araliklari ile yayinlanan dergilerin, reklam mesajla-
rinin okuyucu lizerindeki etkisini azaltmasi ise turizmciler igin

dergilerin olumsuz yonii olarak degerlendirilebilinir.

(77) Usal, s.108.




-73 -

fe2. Yayin Medyalari

Basin medyalarainda basili olarak hedefine ulagan mesajlar,
yayin medyalarinda kulaza ve/veya gbtze hitap eden mesajlar geklin-

dedir. Bu medyalar televizyon ve radyo olarsk ilkiye ayrilabilir.

602-1. TeleVizyon

Televizyon gok amagli bir reklam medyasidir. Reklamcalar
farkliy zamanlarda, farkli kitlelere televizyon aracilik:r ile hi-
tap ederler. Konu bu pesrpektif agisindan ele alinacak olursa,
televizyonun diger medyzlardan farkli bir konumu oldugu gdriliir(78).

Televizyonun bu farkli konumu su gekilde agiklanabilir.
Medyalar iginde etkileme glici en fazla olan kuskusuz televizyon-
dur. Televizyon hem kulaga hem de gtze hitap etmesi bakimindan
hedef kitle fizerinde daha aktif rol oynamaktadir. Okumaw-yazma ora-
nainin diisiik oldugu Tiirkiye 'de televizyonun turizmdeki sosyal rek-
lamlarda etkisi daha da belirgindir. Televizyonun bu etkisinin
gengler, sesyo ekonomik diizeyi diisik olanlar, kadinlar wve karsal
kesimde yagayanlar lizerinde daha da biiyliik oldugu goriilmektedir.
Televizyonun bu etkileme gliclinliin yanisira, her yerden izlenme ola-
naginin olmasi, sosyal reklamlar igin biiyllk bir avantajdir. Tele-
vizyonun, turizm sektdriindeki sosyal reklamlarda her tiirldi bilgi-
yi gorintu ve 56z eglifinde verebilmenin yaninda, garpici gdrin-

tiler ile istenilen imaji sazZlama imkaninin olmasi farkli konumu-

(78) Anthony F. Mc Gann, Advertising Media A Managerial Kpproach,
(Homewood, III. R.D. Irwin, 1981), s.109.
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nu daha da kuvvetlendirmektedir.

Pahali bir medya olan televizyonun, turizm de sosyal reklam
medyasl olarak kullanimi, ancak lilke tanitiminin sz konusu oldu-
gu zamanlarda Gnerilebilir. Selektif bir miigteri grubunu ikna et-
mek igin felevizyondan yararlanmak turizm kurum, kurulug veya or-
ganizasyonlari igin extra harcama yapmaktan bagka birsey degildir.
0 halde televizyon reklamlaflnl, iilke halkinin turizm kaynaklari-
n1 koruyacagl, iyilegtirecegi ve sahip ¢ikacagr durumlarda, bir-
birinden farkli olmayan kitleleri hedef almak suretiyle yapila-

cak reklamlarda kullanmak, dogru verilmis bir karar olacaktir(79).

Turizm de etkili bir sosyal reklam kampahya31, giinde 2-3 rek-
lam spotunun 2-3 hafta siireyle ve haftada 5 giin yayinlanmasi ile
elde edilebilir(80). Kisa araliklarla izleyiciye ulastirilan rek-

lamin akilda kalma siiresi artmaktadar.

Turizm de sosyal amag¢liy televizyon reklamlarinin, hatirlatil-
masi ve bellekte yer etmesi igin aligilmigin diginda, bilgl veri-

ci ve ilgi gekici bigimde hazirlanmasi gerekir.

Ge2.2. RadyO

Reklam medyalari iginde yer alan radyo, reklam kampanya-
larinda Onemli bir yer tutar. Bdlgesel yayain imkanlari nedeniyle,

sadece hedeflenen belli bir coZrafi bdlgeye yayin yapmasst ve bu

gsayede ucuz yayin yapma imkaninin bulunmasi radyonun en belir-

(79) Turizm Pazarlamasi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, s.89.
(80) Goksan, s.124.
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gin 6zelligidir(81). Bu tzelliginden dolayi radyo reklam spotla-
rinin sadece reklami sunulan bélgedeki hedef kitleye yayin yapma

imkani ile gereksiz reklam harcamalarini ortadan kaldirmaktadar.

Turizm kurum, kurulus ve organizasyonlari bu imkanlar saye-
sinde gegitli zevk wve kiiltiire hitap eden reklam spotlari hazairla-

yabilirler.

Turizm sektdriinde yapilan reklamlarda ulasilan somut sonug-
lar, dinleyici kitlenin %zellikleriyle agiklanabilir. Seyahatte
raba kullananlar, biitiin giin boyunca radyo dinleyen ev kadinla-
ri, bazi saatlerde veya bazi yayinlari dinleyen gengler, vb. Hi-
tap edilecek bu kitleler igin Snerilecek mesajlarin yaninda, ya-

yin saatlerinin Snemide biyliktiir(82).

Radyo reklamlarinda bagari ii¢ kogsula baglidar. Bu kosullar

sunlardir(83).

l. Bn ¢ok dinlenen radyo istasyonunu segip, reklami ona ver-

mek.

2. Hangi kitlenin, hangi saatlerde, hangi istasyonu dinle-
digini bilmek.

3. Radyo reklam spotlarini bu verilere gire degerlendirmek.

Radyoda yayinlanacak sosyal amagli turizm reklam spotlari

en az 60 saniye olmali ve yayinain ilk 15 saniyesi sembollegen

bir miizikle baglamali, ondan sonraki 40 saniyede mesaja yer ve-

(81) Unli, Reklam Ortamlari Planlamasi, s.3l.
(82) Turizm Pazarlamasi, Kiltiir ve Turizm Bakanligi, s.88.
(83) Goksan, s.l1l24.
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rilmelidir. Son 5 saniye ise sembol miizikle sona ermelidir. Rek-

lamin sabah ve akgam haberler civarinda olmasi da etkinliZini art-

tirmaktadir(84).

Radyo reklamlaria sadece kulaga hitap ettiginden, kisa aralik-
larla etkinliZinin arttirilmasina g¢aligilmaelidar. Bu agidan, rad-
yoda yayinlanacak sosyal amagli turizm reklam spotlari, diger med-

yalarda yapilan reklamlari destekler nitelikte olmaladar.

6.3. DiZer Reklam Medyalarai

Turizm sektdriinde, basin ve yayihain yanisira agik hava, dog-
rudan postalama, sinema, video kaset, vb., sosyal amacgli reklam
medyasi olarak kullanilmaktadir. Bu medyalar kisaca su gekilde

incelenebilir.

6.3.1. Agrk Hava Reklam Medyalara

A¢ik hava reklam medyalari, afisler, pankartlar, tabela-
lar, trafik araglarina konan levhalar ve duraklara asilan reklam

panolarindan olugmakitadir.

Acik hava reklamlarsyla turizm de segilen bir bSlge veyaz bdl-
genin bir boliimline hitap etme imkani vardir. Bu medyalarda, iil-
kenin turizm kaynaklarini korumak veya iyilegtirmek amaci nede-

ni ile, kigilerin reklamin bulundugu noktadan geg¢igi sliresince

(84) Agk., s.123.
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okuyabilecegi uzunlukta mesajlar segilmelidir. Bu medyalarda mal-
zemenin kendisi kalici olmadiZi ve hedef kitlenin reklama gecgig

sliresi iginde algilamasi gerektiginden mesa] kalici degildir. An-
cak, hedef kitlenin reklami sik sik gdrebilmesi sagZlanarak bu ka-

laeilzk arttirilabilir(85s).

6.3.2. Dogrudan Postalama

Adrese gdnderme sureti ile yapilan dogrudan postalama rek-
laminhin, herhangi bir meslek mgnsubuna veya sosyo-ekcnomik grup
Uyelerine ulagmayi mimkiin kilan bir segme avantaji vardir. Bu yiz-
den de turizm kurum, kurulus ve organizasyonlari, posta karti, bro-
glir, mekxtup katalog, vb. malzemenin dagitimi igin bu yoldan biiyik
dlgiide yararlanairlar(86). Bu tiir malzemeler, turizm sektdriinde; -
riin, ilke, bdlge hakkindaki fikirieri veya turizm kurulugsunun ver-
mesi gerektiZi hizmetleri sunmada hedef kitleyi aydinlatmak ve ik-

na etmek ig¢in kullanilar.

Posta yolu ile yapilan reklamlar turizm sekt&riinde, segilen
kitleye direk ulasir. Hedef kitleye ulagan mesajlarin tepkisi ko-

layca Blgiilebilir. Posta yolu ile yapilan reklamlarin en avantaj-
11 ydni budur-

Dogrudan postalama reklemlarinda, turizm kurum, kurulug veya
organizasyonunun amaglara gdre, en fazla etkili saglayacak olan med-

ya grubunun segimini planlama agamasinda kararlastirmasi gereklidir.

(85) Unlii, Reklam Ortamlari Planlamasi, s.36.
(86) Turizm Pazarlamasi, Kiiltiir ve Turizm BakanliZi, s.90.
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6.30 3. Sinema

Televizyonun yanisira hem gtze hem de kulagz hitap eden si-
nema, bu $zellifinden dolayir turizm de reklam medyasi olarak etki-

1i bir aragtair.

Sinema, Szellikle televizyon ile kargilastirildiginda potan-
siyel kitleye ulagma agisindan turizm de oldukga dar kapsamda kal-
maktadir. Fakat, film seyretmek igin sinemaya giden her potansi-
yal kitleniﬁ reklam £ilmini seyretmeye mecbur olmasi bu dezavanta-

j1 azaltmaktadir(87).

Belli bir programr izleme durumundaki segkin ve sinirli sa-
yida bir kesime hitap eden bu reklam medyasi, kligiik biitgeler igin
turizm de elveriglidir. Genellikle biiylik sinema salonlarinda ya-
pilan bu tiir reklamlar, sosyo-ekonomik durumun farklilaklar gos-

terdizi hedef kitleler arasinda karar vermeye imkan tanir(88).

Turizm de sosyzal amacgli reklamlar ig¢in sinema medyasi, he-
def kitlenin hemen harekete gegmesinin istendigi durumlarda, lo-

cal gevrede, cgoZu kez destekleyici nitelikte bir medya olarak dii-

slinfilmelidir.

7. YARATICI CALISMAIAR

Reklam mesajinain, reklam medyalarainda kullanilmak ya da yayin-

lanmak {izere hazirlanmasina jligkin faaliyetler yaratici calisma-

(87) Unli, Reklam Ortamlari Planlamasi, s,38.
(88) Turizm Pazarlamasi, Kiltiir ve Turizm Bakanlig:, s.89.
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lar olarak tanimlanir(89).
Yaratici ¢aligmalar

- Metin yazimi
- Taslak (layout)

- Yapim (prodiiksiyon) asamalarindan olusur.

Turizm sektdriinde sosyal reklamin, deZigik medyalari kullan-
mak sureti ile hedef kitlenin tutum ve davraniglarini etkileyerek,
belli bir konuda kamuoyunun olusumunda etkin bir gdrevi vardir(90).
Reklam, turizm sektdriinde bu gdrevini getirirken, yaratici g¢alig-
malarin fonksiyonu bliyiktiir. Yaratici galigmalardaki bu fonksiyon-

lari ve agamalari agagidaki gekilde Szetleyebiliriz.

T.l. Metin Yazima

Reklam temelde bir satig diiglincesinin anlatilmasidir. Bagsari-
s1 blylik dlglide anlatilmak istenen diiglincenin gliglii olmasina bag-
lidar. Reklam verenler, reklamin yayinindan sonra hedef kitlenin
isteniien ytnde davranmasini hedeflemig iseler amaglarinin bir
kismina ulagsacaZina iliskin wvaatte bulunmalari gerekmektedir. Bu
sebeple, turizm kurum, kurulus veya organizasyonun reklamlar ile
hedef kitleye sundugu "fikrin" kabuliinl ya da tutum ve davranig
deZisikligini amaglamig iseler bir wvaatte bulunmasi gerekmektedir.

Ancak, hedef kitlenin, tutum ve davranig deZigikliginde bulunma-

(89) Giirgen, s.34.
(90) John S. Wright, Daniel S. Warner, Willis L. Winter. JR,

Sherilyn K. Zeigler, Advertising (New Delhi: Tata Mc Graw-
Hill Puplishing Co., 1978), s.32. )
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dan tnce, daha fazla bilgiye ve aydinlatilmaya gerek duyacagi du-
rumlar olabilir. Bu durumda turizm sektSriindeki hedef kitlenin,
reklamda ileri siiriilen wvaatleri yerine getirecegine iligkin gok
sayida kanitin rekiamda yer almasini isteyebilecegi durumlar sdz-
konusudur. Bu nedenle, reklam metninin gu dogrultuda geligtiZi

l s6ylenebilir(9l).

} 1. Baglak

2. Gelistirme ve ayrintilar
3. Kanmitlar ya da teminatlar

4. Kapatig

Baslik: Reklamin agis satiri olan baslifin, insanlari durdu-

rucu bir etkisi olmalidar.

Basliklar basili reklam metinlerinde olabilecegi gibi, rad-

yo, televizyon metinleri igin de sdzkonusudur. Baglaklari;

Dogrudan vesat bagliklara

Haber bagliklari

Meraklandirici ya da kiskirtici bagliklar

- Kitlesini segen bagliklar

Emir bagliklari
bi¢iminde siniflandirmak miimkiindlir.

Reklam metinlerinde, iist basligin yaninda, okuyucularin met-
nin diger bdliimlerine kolaylikla gegmelerine imkan vermek igin alt
bagliklarda kullanilabilmektedir.

Geligtirme ve Ayrintilar: Her reklamda alt baglik bulunmaya-

(91) Giirgen, s.36.
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bilir. Bu durumda bagliktaki diigiinceyl agma ve geligtirme gdrevi-

ni, metnin ilk climlesi ya da paragraf, iistelenebilir.

Kanitlar ya Teminatlar: Reklamda ileri siiriilen vaadin ger-

gekliligine iligkin en iyi ydntem, kanit ya da teminat gdstermek-

tir.

Kapatig: Reklam metninin kapatig b&limi, tutum ve davranig
degigikligini hakliy gdsterecek ya da akla uygun gelecek gtriigle-
ri igerir. Bu b&liim, hedef kitlenin tutum ve davranis degigikli-
gini engelleyen, herhangi bir kugkusunu giderip harekete gecme-
sini saglamaya yonelik bdliimdiir.

Genellikle reklam metinlerinin kapatis bdllimiinden sonra, kam-

panya sloganina yer verilir(92).

7.2. Taslak (layout)

Baglaik, metin, resim, amblem, §logan gibi reklam Ggelerinin,
reklamin neresine ne biiylikliikte yerlegtirilmesi gerektigini tayin
etmektir. Tayout, reklamin prova baskisidar. Layout, grafikerlere
yol gtsterir, metin yazarina reklam basildikitan sonra yazilarinin
ne gekilde gOriinecegi hakkinda fikir verir. Yani layout, ajansin
yaratici bSliimlerinde ¢sligan kigilere rehberlik eder. Layout kul-
lanildigy medyalara gore degigsik isimlerle de anilair. Televizyon
reklamlarinda "Story Board (Hikaye levhasi)", kitap, brogir, ka-

talog galismalarinda (maket, manken) olarakta kullanilir. Ulkemiz-

(92) Agk., s.36-38.
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de genellikle "eskiz" olarak anmilmaktadir(93).

7.3. Yapim (Prodiiksivon)

Yaratic: kigilerin hazirlamig oldufu metin, resim, layout
gibi g¢alaigmalar, bazi prodiiksiyon islemlerinden gegtikten sonra
reklam galigmasi tamamlanmis olur. Bagka bir ifade ile "yarati-
c1 g¢alismalarin, halkin g8recegi, duyacagi, seyredeceZi hale ge-

tirilmesi igi prodiiksiyon" olarak tanimlanmaktadir(94).

8. UYGULAMA

Reklamda "neyin sdylenecezi diislince™, bunun "nasil sdylenece-—
2i ise uyzulama"™ olarak adlandirilir. Reklamda "uygulamanin" ig-
lemi, hedef kitlenin dikkatini gekmek, anlatilmak istenilenin an-
lagilabilir ve etkileyici bir bigimde sunulmasi, olarak tanimla-
nabilir. "Uygulama" bilinmeyen ve alisilmamisg, ¢arvicl yeni isa-
ret ve sembollerin gesitli bigimlerde, rekliam amaglarina uygun

olarak birlestirilmesi ve diizenlenmesi sonucunda olugur(95).

Uygulama agamasinda; reklamin yaklagimi, big¢imi ve yapim tek-

niZine iligkin kararlar biiyik Snem tagir.

Reklam yaklagimlari; genel olarak, dolaysiz (hard sell) ve

dolayla (soft sell) gagri olmak lizere iki kisimda incelenebilir.

(93) Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri (Istan-
bul: TIVI Reklam Yayini, 1984), s.290,

(94) Agk., s.377.

(95) Glirgen, s.87.
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Anlatim bigiminin belirlenmesi; bir reklam diigiincesini gekil-
lendirme ve sunma ydntemidir. Anlatim bigimi, anlatim tarzina bag-

11 olarak belirlenir.

Yapim tekniZinin belirlenmesi; reklam mesajini en etkili ve

anlasilir olarak sunacak tekniZin saptanmasidir(96).

Bunlar televizyon igin canla gekim, canlandirma, basin igin

fotograf ve illustrasyon kullanimlarini kapsamaktadir.

Bu faktdrler gdzdniinde bulundurularak hazirlansn reklam g¢a-
lismasinin; basin reklaminin, baski igleminden sonra gazetede,
reklam spotunun ses kayd: ile manyetik band haline getirilerek
radyoda, story boardin film gekiminden sonra televizyonda yayin-

lanmasiyla, uygulama sona erer.

9. DEGERLENDIRME
Turizm sektdriinde reklam etkilerinin deZerlendirilmesi iki ydn-
1i olarak ortaya gikmaktadir. Bunlar;

- Reklam Bncesi aragstirmalar (On Test)

- Reklam sonrasi arastirmalar (Son Test),
olarak iki grupta incelenebilir.

Turizm sektdriinde reklam etkilerinin Slgililmesine iliskin a-
ragtirmalar ile reklam mesaji analiz edilir ve deZerlendirilir.

Reklam yayinlanmadan Snce ve reklam yayinlandiktan sonra ylirtitii-

(96) Ayraintili bilgi igin bkz., Glirgen, s.89-101
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lebilen bu aragtirmalar ile, en etkili reklam igeriZinin belirlen-

mesine, reklam planinda belirtilen amaglara ne derece ulagildigi-

nin saptanmasina galisilar.

Turizm sekitdriinde sosyal reklamin yayinindan Gnce ve sonrs

yliriitilebilen ve reklamin hem y@niinii tayin, hem de reklamin etkin-

ligini

lar gu

arttirmak amaciyla yapilan aragtirmalarin sagladiga fayda-

gsekilde siralanabilir(97).

Yanliglarin oniine gegmek.

Alternatifler arasinda rasyonel bir segim yapmak.

Fikir ayriliklarina ¢oziim getirmek.

Sagladigir bilgilerle daha etkili reklam kampanyasinin ge-
listirilmesine imkan saglamak.

Reklam kampanyasi igin ne kadar harcanacagi ve nasil har-
canacagi gibi konularda, turizm kuruvm, kurulus veya orga-

nizasyonuna i1gik tutmak.

Konu ve gesgitleri fazla olan reklam etkinligi arastirmalari-

nin kullandiklari ycntemler gok gegitlidir. Bu aragtirmalar konu-

larina, yapildigi zamana, Slgmek istedifi etkiye wve kullandaklara

yontemlere gdre gruplandirilabilir. Turizm sektdriinde sosyal rek-

lamin etkinliginin Slglilmesine iligkin, reklam ©ncesi ve sonrasa

yirtitiilebilen arastirmalar agazidaki gekilde incelenebilir.

(97) Giiney Devrez, Reklam Etkilerinin Olciilmesi, (Ankara: Ankara
fni. S.B.F. Yayinlari, 1979), s.4.
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9.10 6n Test

Turizm de sosyal reklam Sncesi test, kampanya faaliyetlerin-

de uygulanacak politikayi saptamak amaciyla yapilair,

Turizm de sosyal reklamin etkinligini Slgmek igin yapilan
aragtirmalar daha ziyade labaratuar ve psikolojik test olanakla-

rindan yararlanmayl gerekiirir.

Turizm de sosyal reklam 8ncesi politikayi saptamak icin uy-

gulamada bagvurulacak metodlar gdyle siralanabilir.

9.1l.1. Labaratuar Galigmalari

ILabaratuar galigmalarinda kullanilan degisik yoSntem ve me-
todlar vardir. Turizm sektdriindeki sosyal reklamlarda kullanilan

bu yontemler agagidaki gekilde incelenebilir.

~ Tagistoskopi: Bu metod psikolojistlerce uzun siiredir his-
leri Slgmekte kullanilan bir ydntemdir. Hazirlanan reklam
Srnekleri belirli kigilere gok az bir zaman siiresinde (sa-
niyenin 1/100 veya 1/1000) gtsterilir. Gdsterimden sonra
bu kigilerin ne gdrdiikleri, ne anladiklarini agiklamalari
istenir. Mesaj ve spotlarin se¢imi, kisilerin ortak nokta-
lari segme ve ortak agiklamalarda bulunmalarindan sonra ya-

pilar.

- Program Analiz Cihazlari: Ankete tabi tutulan kigiler bir
masa etrafina oturtulur. Bu kigilerin radyo, televizyon
veya sinemadaki reklamlarda sunﬁlan mesajlar veya spotlar

hakkindaki (be@enip-begenmedikleri-kabul edip-etmedikleri,
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vb.) goriigleri saptanar.

- Kana Olgme Makinalari: Ankete tabi tutulanlarin gok iyi,
iyi, koti, gibi yanit vermeleri istenir. Alinan godrigler

ile en etkin reklam belirlenir.

9.1.2. Psikolojik Galigmalar

~ Fotograflaryr Agiklama Testi; daha ziyade psikologlarin
yararlandizi "Thematic Apperception Test" - PAT - ile
ankete tabi tutulanlara fotogZraf ve resimler gdsterilir.
Bununla ilgili anlamlari belirtmeleri ve agiklamalari

istenir.

- Psiogromik Testler; degigik yas, meslek ve gelir sainifina
ait olan kigiler arasinda mesaj veya spotlari en iyi anla-
yan tipleri saptamak ve reklam medyalarini segmek igin kul-

lanilir(98).

9.2. Son Test

Reklamlarin etkilerinin glglilmelerine iliskin arastirmalarin,
6zellikle de reklamdan sonra yapilan aragtirmalarin bulgulari tu-
rizm kurum, kurulug veya organizasyonuna, reklamin bagarisi konu-
sunda yararli bilgiler saglayabilir. Bu durumda iletigimin bagla-
t1cis1 durumunda olan turizm kurum, kurulus ve organizasyonu, he-

def kitlenin mesaji nasil algilayip yorumladigZini,basari ve basa-

(98) GSksan, s.133-134.
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r1s1zlik nedenini Birenebilir. Bu sayede iletigimi baglatan tu-
rizm kurum, kurulug veya organizasyonu, daha etkili reklamlar
geligtirmek suretiyle, hedef kitle ile daha etkili bir iletigim

imkanine kavugabilir.

Turizm sektdriinde sosyal reklamlarin yayinindan sonra ylri-

tlilecek olan arastirmalarda hafiza testinden yararlanilar.

- Hafiza Testi; kampanyadan sonra gdriisme yapilacak kigile-
re reklaml hatirlayip, hatirlamadiklari ve hafizalarainda
kalan bilgiler sorulur. Bu testte ankete tabi tutulanlara
dnceden hazirlanmig soru listelerdi verilir. Aynz konuda
"Priple Association Test" reklamcilarin deger verdikleri
bagka bir sistemdir. Bunda da gtdriigme yapilanlars birkag
slogan ayni anda gorulur ve yanitlar deferlendirilerek et-

kin olan mesajlar saptanir.

Ayrica Birlegik Amerika 'da Starch ve Gallup Enstitiilerince
uygulanan "Hatirlatma Testleri“de Snemlidir, ancak sadece basila

yayin igin uygulanir.

Bu aragstirmada dnemli olan, ankete tabi tutulacaklarin segi-
mi, sorulacak sorularin hazirlanig gekli ve testi uygulayacak olan

kigilerin yetenekleridir(99).

Reklam yapilmadan dnce, reklam yapilirken ya da reklam yapil-
daiktan sonra yliriitiilebilen ve bir reklamin biitiiniinlin, kisimlarinin

ve tiim reklam kampanyasinin etkilerini 6lgmeye ¢aligan reklam etki-
si arastirmalari, reklama iligkin kararlaran saflikli bir bigimde

alinmasina katkida bulunur,

(99) Agk., s.136.




IV- TURK TANITMA VAKFI REKILAM UYGUIAMATART

VE DEGERLENDIRMESI

Turizm Tlirkiye 'de Szellikle son yillarda ilizerinde en g¢ok ko-
nugulan ve tartigsilan bir konu haline gelmigtir. Bu konuys toplu-~
mun her kesimi yakin bir ilgi gtstermistir ki,bu ilgi her gegen

s

glin daha dz artmaktadar.

Modern anlamda uluslararasi turizmin gelismesi ile birlikte
Tirkiye 'dede ¢esitli cgaligmalar baglatilmagtir. GQogunlukla dar bir
gevrede kalan ve yoZunlugu zaman zaman azalip goZalan.gabalar gos-
terilmig ve olumlu sonug¢lar alinmistir. Ancak Tiirkiye uluslarars-
s1 turizmin biliyllk gelismesine tiim "turizm kaynaklari" ile ayak
uyduramamigtir. Sahip oldugu doZal, tarihsel ve kiiltiirel zengin-
liklere uygun turizm iilkesi olarak kendisini diinya kamuoyuna ka-
bul ettirememigstir. Neticede Tiirkiye turizmin ekonomik ve sosyal
imkanlarindan yeterince yararlanamamigstir. Bunun g¢ok ¢egitli ne-
denleri bulunmaktadir. Bazi i¢ ve dig nedenlerden ya da yapilan
politika hatalarindan dolaya Tiirkiye 'de turizm istenilen diizeye

gelememistir, ¢ozlim bulunmalidir. Buglin yapilmasi gereken, bu so-
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runlarl sorun yapmak veya konhuyu kisir gekigmelere doniistiirmek
degil, glinimiizde ve gelecekte nelerin yapilabileceZini tespit et~

mektir.

Turizm de bdyle bir galaismanin zorunlu olarak bilimsel temel-
lere oturtulmasa gerekir. H321flanacak planlay "Turizm Politikasa™
iginde, ig ve dig ftanitimin Tirkiye agisindan amaglari, hedefle-
ri ve uygulama asamalari, yeralmalidir, Giniimizde ne kamu kurulug-
larinin ne de turizm igletmelerinin, gerek Tiirkiye'nin sinmirlara
iginde yasayan halkin, turizm konusunca egitilmesi ve bilinglen-
dirilmesi, gerekse yurt disi tanmitiminda, planli bir galismay:r

gergeklestirmedigi goriilmektedir,

Tirkiye 'de, gerek tilke halkinin "turizm bilinci™ne ulagabil-
mesini saglamak, gerekse dinya kamuoyunda "Tirkiye'nin etkin ta-
nitimini” sagZlamak amaciyla galismalarini ylriiten bir wvakif var-

dir. Bu vakif, Tirk Tanitma Vakfi (TUTAV) dar.

Sinirla blitgesi ile, tamamen iilke tanitimins katkida bulun-
mak ve turizm kaynaklarini korumak amacina ySnelik galaismalar yli-

riiten TUTAV, calismaya bu agidan Srnek olarak segilmigtir.

Ornak olarak segilen TUTAV reklam uygulamalarainin yalniz yurt
igi reklamlari ele alinip degerlendirilmigtir. Clinkii, turizm de
di1g tanitim ve pazarlama fazaliyetlerinden dnce, ilke halkainin "tu-
rizm bilinci™ne ulasabilmesi gereklidir. Bu konu "Turizm de Rek-
lam Kampanyalara" bsliiminde agiklanmistir. TUTAV'an yurt igi rek-
lamlarinda, iilke halkini egZitmek, bilinglendirmek, tutum deZigik-
1igi yaratmek vb. amaglarinin bir b&liimiini kampanyalarinda gergek-

lestirdigi goriilmektedir. Bu agadan, TUTAV'ain yurt igi reklam kam-
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panyalarini agaZida agiklandigir gekilde incelemek mimkiindiir. An-

cak daha Snce TUTAV*1 tanimak igin kisa bir tanitimina yer veril-

migtir.

1. TURK TANITMA VAKFI (TUTAV)'IN TANITIMI

l.l. Vakfin Kurulusu

Medeni Kanunun 903 sayili kanunla degisik 73-81 B Maddeleri
gergevesinde, kurulug maddesinde isimleri ve adresleri yazila ki-
siler tarafindan 60,000 T. tahsisi suretiyle TURK TANITMA VAKFT

kurulmugtur(100).

1.2, Vakfan Ameeca

Tiirkiye 'nin milli hedef ve menfaztleri dogrultusunda kiiltii-
rel, turistik, sinai, hizmet, ticari, tarihi ve bilimsel sahalar-
da lilke ve Diinya Kamuoylarinin kiymetlendiriimesine, Tiirkiye 'nin
dogal, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal potansiyelinin deferlendiril-
mesine vé korunmasina yardimcia olmak, bu gayelere matuf her tir-
1 maddi katkilarda ve tanitmz igin yeterli malzemenin tiretilme-
sini saglamak ve bdylece Tlrkiye 'min doZru ve miisbet imajini ya-

ratma faéliyetlerinde bulunmak ve desteklemektir.

(100) Resmi Gazete; Ankara: $.19587, 27 Ocak 1982,
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1.3. Vakfin Amacina Ulasmak Icin Yapabilecegi Isler

~ Vakif amacani gergeklegtirmek {izere agagidaki faaliyetler-

be

Ce

ca.

cb.

CCe

cd.

de

de bulunur.

Tirkiye 'yi bagarili tanitms igin aragtirmalar yapmak wve
bu maksatla seminerler, toplantilar diizenlemek, kiyasgla-
malar yapmak, Sneriler toplamak wve bunlari en iyi gekil-

de degZerlendirmek.

Tirkiye 'nin varolan sinai, ticari, kiiltiirel, teknik ve tu-
rizm potansiyelinin envanterini gelistirmek ve buna gore

yillik uygulama plan ve program yapmak.

Dogal giizellik, tarihi zenginlik, Tiirkiye 'de yasamig olan
tim uygarliklar ile Tilirkiye ile ilgili Unlii gahsifetleri
ve kiiltiirel varliklari bir uyum ig¢ginde ve yurt diginda ta-
nitabilmek ig¢in

Yerinde arastirma ve tespifler yapmak,

Aragtirma ve tespitleri resim, fotograf, sergl malzemesi,
film, video bant, plak, kaset ve digZer tanitma araglari
ile bir argivde ftoplamak ve dagitmak,

Sézkonusu argivi ygrtiginde ve yurtdiginda tanitma hiz-

metine sunmak,
Ulusal kiiltir eserlerini belgeleyici, koruyucu, tanitica
yayanlar yapmak ig¢in argiv olugturmak,

Geleneksel halk sanatlarini aragtirmak, geligtirmek ve ko-
rumak, bunlari yurtiginde ve disinda sergilemek suretiyle

tanitmak ve devamliligini sazlamak,




€

ede.

eb.

ec.

ed.

(1> 1Y
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Gagdag Tirkiye'yi ve Tiirk ulusunu yabancilara tanitmak

i¢in yurtiginde ve diginda:

Gisteriler toplantilar, seminerler, Tiirk Giinleri, kongre-

ler, yarismalar ve difer tanitim amagli diizenlemeler yapmak,
Sergi ve fuarlara katilmak ve dlizenlemek,
Festivallere katilmak ve diizenlemek,

Tirkiye 'yl tanitici gazete, dergli, kitap, biilten vb. ya-
yinlar gikarttirmak, girkartmak ve yabancai yayin organla-
rinda Gzel yayinlar yaptirmak. Televizyon ve sinemalara

yonelik tanmitica filmler yaptirmak veya yapilmig olanla-

1 satin almak,

Yurtdigainda Tiirk lobileri olugturulmasina ve desteklenme-

sine ydnelik faaliyetlerde bulunmak.

Vakif istigal konusundaki geligmeleri izleyerek, Turizm,
Tanitma ve eZitim amagli drnek isletmeler kurmek, iglet-

mek, bunlara katilmask, ortaklik kurmak ve yardimci olmak.

Eski eserlerin, izin verildigi dlglide restorasyonu yapmak
ve eserlerin yurticginde ve diginda sergilenmesine ve tani-

t1lmasina araci olmak.

Yurtigi ve dasinda Gzel ve kamu kuruvluglari ve kigiler ile
igbirliigi iginde sinai, teknolojik geligmeler, ticari, kil-
tliirel ve turistik liriinleri degerlendirme, derleme ve tanit-

ma ile ilgili faaliyetlerde bulunmak, ayrica Vakaf digain-
da yapilmak istenilen benzeri faaliyetler hususunda ilgi-

1i kuruluslara dnerilerde bulunmak.
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1.4, Vakfin Merkezi

Vakfin Merkezi Ankara'dadir. Gereginde yurtiginde ve digin-

da temsilcilikler ve gubeler agabilir(101l).

2. HEDEF KITIE

Gliniimlizde dig tanitim,; bir iilkenin diger iilkelerle olan siya-~
gal, kiiltlirel, ekonomik ve turistik iligkilerini geligtiren, diin-
yada lilke lehine olumlu bir imaj yaratarak, lilkenin sayginligina
arttiran, iilke hakkinda yanlig bilgi ve izlenimleri dilizeltmeye y&-

nelik girigim ve faaliyetlerdir.

Tidrkiye adina bu fasliyetleri ylirlitmede etkin bir rol alan
TUPAV 'an, yurt disy: hedef kitlesi diinya kamuoyu olarak agiklana-
bilir. Giinkii TUTAV, Tiirkiye 'nin siyasal, kiiltiirel, ekonomik, tu-
ristik vb. degerlerini gelistirmeyi, dlinya kamuoyu nezdinde "olum-
lu bir TURKIYE imaja" yaratmay: smaglayarak ¢aligmalarini yliriit-
mektedir. Bu nedenle TUTAV'an birinci derecede hedef kitlesini;

diinya kamuoyu olugturmaktadir.

Fakat, "Turizm de Sosyal Reklam Kampanyalara" bGliimiinde, &-
zellikle alti ¢izilen bir kisim vardir. O kisimda, dig tanitim
ve pazarlams faaliyetlerinden dnce, turizm kaynaklarini korumak
ve gelistirmek igin, lilke halkinin "turizm bilinci"ne ulagmasinin
gerekliligi iizerinde durulmugtur. Bu sebepten dolayi, Tiitav igin

bliyiik Snem tagiyan das tanmitim faaliyetlerinden dnce, iilke halki-

(101) Tiirk Tanitwa Vakfi Senedi, s.l1-2.
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na yonelik reklam galigmalarinin gereklilifi ve Snemi agiktair.
Titav'da yurt digi reklam faaliyetlerine paralellik arzeden bir
medya plani ile, yurt ig¢ine ydnelik reklam g¢aligmalarinida gergek-
legtirmektedir. Tiitav'in yurt ig¢gi reklam fagliyetlerinde hedef
kitlesi, lilke halki olarak goriilebilir. Ciinkii Tiitav, iilke halkinin
turizm bilincine ulasmasini amaglayarak g¢alismalarini gergekleg-
tirmektedir. Kampanyalarinda da her bireyin ifizerine diigen gdrevi
yerine getirmeyi gerektigini, agikca belirtmektedir. Bu nedenle,
gorilmektedir ki Tiitav'in yurt ig¢i reklamlarindaki hedef kitlesi

tim Tiirkiye 'dir.

3. REKTAM AMAGLART

THrkiye 'nin milli hedef wve menfaatlerd dogrultusunda kiiltiirel,
turistik, hizmet, tarihi vb. sahalarandaki kaynaklarin kaymetlen-
dirilmesine, iilkenin dogal, Xkiilttirel, ekonomik ve sosyal potansi-
yelinin deferlendirilmesine ve korunmasina yardimci olmak, TUTAV'-

in genel amaglari kapsamy iginde yeralmaktadar.

Yurt igi reklam kampanyalarinda, bu genel amaglarin zemin

olugturdugu TUTAV reklam amaglari su gekilde agiklanabilir.

Tiirk insaninin kigiligi, barage¢i, dlirlist, adil, mert wve hog-
gdriili bir yapiya sahiptir. Olumlu bir kigiiige sahip bulunan Tiirk
insanini turizm konusunda bilinglendermek wve yeni bir tutum sahi-
bi yapmak TUTAV reklamlarinin l.cil amaglarindandar(EK 2). Ayrica
bu olumlu tutumun gelismesine imkan taniysrak "ilkenin turizm kay-
nagklarini" tim #ilke halkinin koruyup, degZerlendirerek, konuya des-

tek vermesini saglamak, Tiitav reklamlarinin &nde gelen amaglarin-
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dan biri olarak siralanabilir(EK 4).

lke halkaini egiterek, dis tanitim olayini kamuoyuna maletmek
TUTAV'1n, reklamlarinda en fazla iizerinde durdufiu konularindan bi-
risidir. Bu konudaki Tiitav'in amaglarini kisaca Szetleyecek olan
kisim (En etkili ve kalici tanitim, yabancilarin lkemizde edindik-
leri olumlu izlenimlerdir.) televizyon spot programinda yeralan me-
tin kismidir. Bu konuda de hig¢ kuskusuz, lilke halkinin genis bir
kesiminin etkin katkisina ihtiyag vardir. Ulke halkimin etkin kat-
kig1 ve destegini alarak (ililke halkinin turistlerle olumlu etkile-
gim kurmasini basarmak) ve turistin Tiirkiye 'den olumlu izlenimler-
le ayrilmasini szglayabilmek, TUTAV'™n reklam faaliyetlerindeki

ana amacl olarak goriilmektedir(EK 3).

4. KAMPANYA STRATEJIstE

Tiitav'in kampanya emeglarina gore izledigi satratejilerin sun-
lar oldugu gdriilmektedir. Tltav, yurt igi reklam kampanyalarinda
tiim {ilke halkina hitap etme yolunu segmigtir. Cilinkii, TUtav'in rek-
lam kampanyalarinda hedef kitlesinin belli bir coZrafik ayirimini
yapmasinin gli¢liigli ve imkansizligr agikea goriilmektedir. Titav'ing
turizm de potansiyel degerleri korumasi ve geligtirebilmesi igin
belli bir coZrafik alanda yasayan kesimin degil, tim iilke halki-
nin yardimina ve desteZine ihtiyaci vardir. Bu desteZi halktan
alabilmek ig¢in ise Tiitav'in etkin bir kamuoyu yaratmasi gerekli-
dir. Ulke halk: nezdinde bir kamuoyu yaratmakta ancak tim iilke
sanirlarini igine alan bir cografya iginde yagayan halka ulagmak

ile miimkiindiir. Tlitav'da bu amag ile g¢aligmalarini gergeklegtir-
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mektedir.

Tiitav'in reklam kampanyalarinda izledigi diZer bir strateji-
de, hedef kitlede dolayli davranig yaratma gabalarina yénelik bir
yontemdir. Glinlimiizde sosyal konularda halkin yardimini ve deste-
gini saglamak igin direk yaklagim kullanmak etkili bir y&ntem de-
gildir. Etkili olan ydntem, halki egiterek, bilinglendirerek, ye-
ni tutumlar geligtirip arzulanan bigimde davranig eZilimi yarat-
maya yonelik, bilgli vermektir. Tiitav bu yodntemi knzllanairken, in-
sanlara bilmedigi konularda fikirler sunmaktadir. Bunuda Titav,
filke insanlarinin kalici ilgilerini ya da reklam sunulurken Snem

tagiyan ilgilerine ydnelerek gergeklegtirmeyi smaglamaktadar.

Sonug¢ olarak, Tiitav'in hedef kitlesi tiim iilke halkidir. Tii-
tav bu insanlara dolayli davranig yaratma stratejisini kullans-
rek mesajlarini sunmakta ve reklam kampanyalarini gergeklegtir-

mektedir.

5. YARATICI STRATEJT
Titav'in reklam faaliyetlerinde, yaratici stratejisini reklam
hedefleriyle iligkilendirilerek hazirladigir goriiliir.

Tiitav; reklam kampanyalarinda iig temel reklam stratejisin-

den ikisini agamali olarak kullanmaktadir.
Bu stratejiler:

- Konumlandirma,

- Imaj,

stratejileridir.
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Tiitav'in reklamlaria incelendifi zaman, l.agamada konumlandir-
ma stratejisine gtdre mesajlarin dlizenlendigi g6riiliir. Stratejide,
Tirk halkinin yabanci turiste gtsterdigl tutum ve davranig ile tu-
rizm personelinin turiste sundugu hizmeti iyilegtirmek amacaiyla,
bu kitlelerin "turizm bilincine ulagmasinin gerekliligi wvurgulan-
maktadir. Bu nedenle de stratejide turistin kendisine deger veril-
diginin hissettirilmesinin geregi ortaya c¢ikmaktadir. Kargalakla
glivene dayanan, saygili, 6lc¢iilii davraniglar her insani etkilemek-
tedir. Boyle bir ortam igerisinde kendisine iyi niyetli, saygila
ve samimi davranildigini gdren bir turist, Tiirkiye'yi kendi filke-
sine dondiigiinde olumlu bir gekilde tanitacaktir(EK 3) Bu turist-
leri Tilirkiye'den memnun olarak lilkesine gtndermek igin yalniz tu-
riste hizmet sungn turizm personeli degil, THirk halkinin da olum-
lu tutum ve davraniglar gdstermesi gereklidir(EK 2). Titav konum-
landairma Stratejisinde biitiin bu konulara {ilke halkina anons etmek

degZil, hissettirmek gabssiyla faaliyetlerini gergeklegtirmektedir.

Titav reklamlarinda konumlandirma stratejisinin temel olug-
turdufu ikinci bir agama vardir. Bu da "ima]" stratejisinin rek-
lamlarda kullanilmaesidar. Tiitav'in "imaj" stratejisini reklamla-

rinda nasil kullandigi su gekilde agiklanabilir.

Hizmetlerde ne ksdar geligmis teknoloji, arag ve gereg kulla-
nilse da bunlaran higbirisi turisti, sempatik ve giilerylizld bir
insan kadar etkileyememekitedir. Bu nedenlede insandan insana et-
kilesimin onemi agikca ortaya ¢ikmaktadir. Bdyle bir etkilegimi
gergeklegtirebilmek igin Tﬂrk insaninin bazi 8zellikleri tagamasa
gereklidir. Bu 6zellikler TUTAV reklamlaranda; kigilik, tutum ve

davraniglar bigiminde goriilmektedir.
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Titav Tirk insaninin kigilik zelliklerini reklamlaranda,
samimi, hoggdri sahibi, saygili, 8lg¢iilii, sabairli insanlar yaratma-
y1 amaglayan bir yaklagsim ile sunmaktadir. Ancak reklamlarinda bu
insan imajiny olumsuz bir yaklagimdan, olumlu insana yaklagarak

sunmayl amag¢lamigtir(EK 2).

Titav Tiirk insaninin tutum ve davraniglarini ise turiste na-
zlk, samimi, sevecen, olumlu direkler ile yaklagan bir tarz ile,

filke halkaina sunmaktadir(EK 3).

Bilitiin bu 6zellikler incelenerek, degerlendirildigi zaman,
TUTAV reklam mesajlarinin arkasinda gizli olan "Uygar Tiirk" ima-
jinin yaratilmaya galigildagi gdrtiliir. Tiitav'in "uygar TURK" ima-
jinx iilke halkina benimseterek, istenilen dogrultuda davranmala-
rinl saglama amaci, "imaj stratejisi™minde temelini olusturmak-

tadar.

6. BUTGE

Tamamen vakif geleneZfine uygun bir anlayis igerisinde, bagig-
larla kurulan Titav'in blitgesi son derece sinirlidir. Tiitav'in du

agidan etkili wve slirekli bir tanitma yapabilmesi igin resmi ve &-

zel kurum ve/ya kuruluglarla mali konularda dayanisma ve koordinasyon

saglamasli gerekmektedir. Tiitav'ih bagsarili galaigmalar yapabilmesi
igin bu gereklidir. Bu konude da hig¢ gliphesiz gdrevin biylik b&lii-
mi devlete diigmektedir. Ancak devlet Tiitav'a bu konuda gerekli

yardimi saglamamaktadir. Basin bu konuda biiyiik elegtiriler yapa-—
rak devletin Tiitav'a yardimda bulunmasi gerektigini agaiklamakta-

dir. Bu konudaki yazilarda:
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Kiiltiir Bakanlaigr Tiitav'yi unuttu, baglikli yazinin ilgili ka-
simlarinda, Kiiltiir Bakanlizi'nin Tirk Kiltiri'ne Hizmet Vakfi 'na
80 milyon lira, Turizmi Geligtirme ve Egitim Vakfa'na (TUGEV)
100 milyon lira, fstanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi'ma 250 milyon 1li-

ra yardimi Sngdrdiigii halde, Tiitav’a Sdenek ayirmadigini agiklamak-

tadir(102).

Oysa Tiitav'in yaptiZi hizmetler ortadidir. Tiitav dar imkanla-
rin1 agan hizmetlerin birbiri ardina siralandigi bir vakaf't1r(103).
Ancak Tiitav'in sinirli olan biitgesi ile silirekli ve etkili hizmet-
lerini siirdiirebilmesi gok zordur. Giinkil Titav'in silirekli ve etki-
1i kampanyalar gerceklegtirebilmesi igin reklam medyzlarina bii-
yik bir gereksinimi vardir. Titav'in etkili bir tanitim yapadbil-
mek igin yurtdisinda (radyo, televizyon, gazete, dergi, vb.) med-
yalaryr kullanarak gergeklegtirebilecegi kampanyanin miktari mil-

yarlari bulabilecektir.

Tiitav'a yogun ve etkili kampanyalar yapabilmesi ig¢in biiylk
mali kaynaklar gerekmektedir. Bu kaynak, Tiitav ig¢in Turizm ve/ya
Kiiltiir Bakanligi olabilir. Glinkil, Tirkiye'de devletin yapamadizi;
turizm egitimi, tanitma, gelistirme hizmetlerini Tiitav'in yapma-
ya caba gdsterdigi gbriilmektedir. Ayrica yurt digir faaliyetlerde,
devletin bilirokratik iglere %takilap gligsiiz kaldiZz alanlara Titav
rahatlikla girebilir. Bu nedenlerden dolayida, devletin Tiirkiye'-

nin etkili bir tanitimini yapabilecek olan Tiitav'a mali konular-

(102) "Kiiltlir Bakanligr Tutav'a Unuttu.", Glinaydin Gazetesi,
28 - Temmuz 1985, s.5

(103) Giineri Civaoglu, "Tanitmak ve Taninmak" Glineg Gazetesi,
30 Temmuz 1985,




ra yardim konusunda, basinda yeralan tutumunu bugiinde slirdiirdiigii,

Titav ySneticilerince ifade edilmektedir.

& da destek olmasi gereklidir. Ancak, devletin 1985 yilinda wvakifla-
i Tiitav'in 1988 yili tanitim faaliyetleri ig¢in biitgesinin 1 mil-
|

‘ yvar TL. olarak gergeklestigi Titav ybneticilerince agiklanmistar.

Titav'in 1 milyar T.'laik tanitim bilitgesini iki agamali olarak kul-

landigy gorilmektedir.
Titav biitgesini:

-~ Yurt digi tanitim faaliyetleri,

- Yurt i¢i tanitim faaliyetlerinde
iki asamali olarak kullanmigtar.

Titav reklam harcamalarinin, 1 milyar T.'lak tenitaim harcama-

larinin igerisinde yeraldigini, Tiitav ydneticileri ifade etmigtir.

Titav'an 1 milyar T.'lak tanitim harcamalarinin gu faaliyet-

lerde kullanildigi belirtilmigtir.

~ Image Of Turkey Dergisi

- Ajanja

- Kartpostal

- Takvim

- Flam

- Tiitav Yemek Yarismasinin Ala Carre 'da Yayina
- ™his is Turkey" Filmi

-~ "Why Turkey" Tanitici Film Yapaima

- Film Argivi

- Dia Argivi
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Hava Limanlarinda Kapali Devre Televizyon Yayinlari
Televizyon Spot Filmleri

Mirk Tanitma Vakfi Belgesellerinin Yabanci Hava Yollarin-
da G&sterimi

Multivizyon Sistemi ve Programlara

Hannover Fuari

Uluslararasi Derneklerle Sosyal ve Kiiltiirel Iligkiler
Napoli 'de Tiirk Giini

Dost Ulkelerle Kargilikla Kiiltiir Haftalari

Berlin Fuari

Uluslararasi Asya Folkldr Fuara

Londra Sanayi Sergisi

Malezya 'da Tirk Haftasa

Tiirk MutfaZini Tanitma Sempozyumu ve Yemek Yaraismasi
T{itav Tiirk Sanat Miizigi Beste Yarigmasa

Musical Anatolia Uzungalarinin ve Kasetlerinin Yapima
Tirk Halk Danslari Kasetleri

Devlet Hava Meydanlarinda Tiitav Geleneksel El Sanatlara

Teshir ve Satig MaZazasainin Hizmete Agiligi

Yukarida siralanan etkinlik progremx igerisinde, Tiitav'in
i¢i reklam faaliyeti olarak deferlendirilebilecek iki c¢alig-

ortaya g¢ikmaktadar.

Bunlar;

- Televizyon filmleri

- Afig

olarak siralanabilir.
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Titav yoneticilerinin verdiZzi bilgilere gdre, 1988 yila ige-
risinde, Titav'in 1 adet 4 dakikalak televizyon spot programi ha-
zirladigy belirtilmigtir. Afiglerin ise, Turizm Bakanligi'nca ha-
zarlandigr, Titav'a verildigi, Tiitav'in hazir gelen afiglere yal-
ni1z kendi amblemini ve sloganina bastirdigini, Tiitav yoneticile-

ri ifade etmigtir.

Biitgenin hedef kitle ihtiyag¢larina, tespit olunan amaglara
g0re saptanmasi, amacglara ulagmak i¢gin gereklidir. Titav'in ise
bdyle bir alternatifi yoktur. Glinki Tiitav reklam biitgesini, tani-
tim blitgesi ile biplikte kullanmakta, kit kaynaklarini idareli

bir gekilde kullanarék faaliyetlerini gergeklegtirmektedir,

7. MEDYA SEGIMI

Tiitav'in reklam mesajlarinin sunumunda, gerek hedef kitlesinin
zellikleri, gerekse medyalarin 6zellikleri, amaglara ulagsmada &-
nemli rol oynamaktadir. Tiitav'in stratejisine uygun olarak, rek-
lam mesajini en etkili, en cgabuk ve en ucuza hedef kitlesine me-
sajlariny ulagtiracak reklam medyesinin segiminde, reklam biitge-
ginin fonksiyonu biliyUiktir. Glinki Titav'in reklam biitgesi her med-
yada yayin yapabilécek kadar bﬁyﬁk degildir. Mevcut blitgesi ile
her medyada yayain yapma imkanins éahip olmayan Tiitav ig¢in en et~
kili yontem; okuma yazma eraninin diisiik oldugu Tiirkiye'de televiz-

yon gibi her yerden izlenebilen medyalarda yayin yapmaktar,

Tiitav'in 1988 yila yurt ig¢i reklam faaliyetlerinde,
- televizyon wve

- afisg
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medyalarini kullandigini, Tiitav yoneticileri ifade etmigtir.

Televizyon medyasini; Titav'in nasil kullandigi konusunda ke-
gin ve net bir bilgl alinamamigtir. Ancak gsu anda Tiitav'an 5 ayri
televizyon spot programinin bulundugu bilinmektedir. Bu spot prog-
ramlarin bir tanesi 3 dakika 45 saniye, 2 tanesi 3 dakika 30 sani-
ye ve 2 tanesi 4'er dakikalaktir. TRT 'nin televizyondaki bu spot
progremlari (3 dakika 30 saniye ile 4 dakika) arasinda degigen sii-
relerdeki boglu@u doldurmak amaci ile kullandifini, yine Tiitav yo-
neticileri agiklamgtir. Bu durumda da Tiitav televizyon spot prog-
ramlarinin yayinanin, tamami ile TRT insiyatifinde olduZunu sdyle-
mek miimkiindiir. TRT 'nin bu spot programlari, genellikle yaz turiz-
mi baglarken, Nisan ayinin ilk glinlerinden Haziran ayinin sonuha
kadar yayinladigini, Tiitav y8neticileri ifade etmigtir., 1988 yili-
nin 1 Nisarn-31 Haziran tarihleri arasinda S5 ayri Tiitav tv spot progz-
raminin televizyonda toplam olarak 31 kez yayinlandifr GZreniimig-
tir. GOriilmektedir ki Tiitav'in televizyon reklamlari igin bir "med-
y& yayin programi" belirleme imkani yoktur. Titav'in etkinligini
arttirmada gdrev, televizyon reklam mesajlarinin diizenlenmesindeki

bagariya baglidar.

Tiitav bu konuda iizerine diigen gérevi yerine getirmek igin bi-
yik bir c¢aba sarfetmektedir. Tiitav ydneticileri, hergeyden Gnce
turizmin bir kiiltiir ve uygarlik konusu oldufunu bilerek galigmala-
riny yliriitmektedir. Bu nedenle de Tiitav televizyon reklamlaranda
turizmi, salt turistik igletmeler, tesisler, temizlik anlayiga ile
degil, bunlarin yaninds iilke halka, tarihi eserleri, drf, adetleri
ve diinya gdriiglerinin, turizmin birer parcgassi olarsk filke turizmi-

nin bitiiniinl olugturdugunu, iilke halkina benimsetmeye galigmakta-
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dar(EK 3-4).

Titav'in televizyon medyasini ne gekilde kullandigida ©nemli
bir karari gerektirmektedir. Tiitav televizyon reklamlarinda (5 fil-
min 3'inde) #inlili sunucu kullanmigtir. Tiitav'in televizyon reklam-
larinda, halk; sunucunun ne sdylediginden g¢ok, onun televizyonda
nasal davrandiZina, ne tiir bir yaklagimla konugtufuna dikkat et-
mektedir. Dolayisiyla, halk tutum ve davranisini belirlemede, do&-
rudan gdnderilen mesajdan ¢ok, i{inlii sunucu hakkindaki tutumlara
ile, sunulan fikri kabul ya da red edebilmektedir. Bu gnlatim bi-
¢imi Tiitav televizyon reklamlarinda (Tiitav ySneticilerinin fikri)
olumlu sonuglar vermigtir. Bu olumlu sonug, kaynagin inanilir ve

glivenilir olmasindan kaynaklanmaktadar.

THtav'™n yurt igi reklam kampanyalarinda kullandagi diger

bir medya afiglerdir.

Tiitav, turizmin yogun oldugu (Akdeniz, Ege, Marmara) b&lgesin-
deki yaklagik 100 turizm beldesine, televizyondaki mesajlari, des-
teklemek gamaciyla 1988 yi1li Nisan ayinda 5000 adet afig gdndermig-

tir.

Afislerde, "turizm beldesindeki halkin turistlerle etkilesi-
mi" diiglintilmiigt#r. Afisler, turizm konusunu ™milli bir uygarlik ve
kiiltiir" sorununu hissettirircesine hazirlanmigtir. Afigte Tilrkiye!'-
nin tabii glizellikleri fotoZraflar ile verilmig ve de slogan ile
fotofraflar birlegince, (slogan: lilke tanitimina katkada buiunmak

milli bir gdrevdir. TUTAY)

- beton degil yesillik istiyorusz,

- dogal giizelliklerin yok edilmesi, doganin katledilmesine hayir,
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- gevre kirliliZl istemiyoruz,

- %emiz havayi, piril pairil denizi g6rmek hakkimiz,

bir takim Fzlemi duyulan konularda; halkin, turizm personelinin,
ilgili kuruluslarin yapmasi: gereken gorevlier hatirlatilmaya ¢ali-

gilmigtar.

Titav'ain yurt i¢i reklam kampanyalarinda televizyonu ve afigi
kullanarak, etkili bigimde faaliyetlerini gergeklegtirmeyl amagla-
d1g1 muhakkaktir, Bu ikl medyanin kullanami, amaglara ulasmada ye-
tersiz kalmig olabilir. Ancak Tiitav'in diger medyalari kullansmema

sebepleri maddi imkansizliklardan kaynaklanmaktadir.

Jiiphesiz ki en etkili medya plani, yapilacak aragtirma sonug-
larins gére belirlenecek "medyanin se¢imi™ ile saglanabilir. Fa-

kat; Tiitav'in b6yle bir imkani yoktur.

8. YARATICE CALISMALAR

Metin yazarliga

Grafik

- Miigteri temsileiliZi

- Medya

Yapim vb.

departmanlarindan olusan bir ajans organizasyonunda gdérev alan ki-
gilerin, birbirieriyle koordineli, uyumlu olarak bir sistem igeri-
sinde galigmalari gerekir. Bu etkili bir reklamin iiretilmesinde ko-

laylaklar ve faydalar saglar.

Tiitav'in reklam ¢aligmalari, blitgesinin sinirli olmasi nedeni
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ile, organize olmus bir ajans tarafindan yiriitiilememektedir. Ti-
tav, bu konuda degigik bir ydntem ile yaratici g¢galigmalarini dii-
zeanlemektedir. Bu ydntem kisaca gdyle Gzetlenebilir. Tiitav'in rek-
lam amaglari ve reklam stratejisi ydneticilerince belirlenir. St-
rateji ve amaglara g8re bir brif hazirlanir. Hazirlanan brif, rek-
lamin metnini yazacak "metin yazarina", layoutu hazirlayacak "gra-
fikere"™, filmi yapacak "yapaimci™ kigi ya da kurulugslara verilir.,
Bu kigi ya da kurulusglarca hazirlanan "reklam orjinallerdi™ sunuma
hazir hale getirilir. Yaratici galigmalar bu gekildeki bir organi-
zasyon ile gergeklegtirildikten sonra, reklamin sunum agamasinag

gegilir.

9. UYGULAMA

Reklamda uygulamanin fonksiyonu, hedef kitlenin dikkatini g¢ek-
mek, anlatilmak istenenin anlasilir ve etkileyici bir tarzda ile-
tilmesini saglamaktir, Etkileyici ve anlagilabilir bir mesajin su-
numunda, reklamin yaklagaimi, anlatim big¢imi ve yapim teknigi Snem-

1i roller oynar.
Ttita¥ reklamlarina bu konular agisindan bakildigi zaman;

- reklam yaklagsimanda, dolayli (soft sell) gaZrinan,
- anlatim bigiminde, ({inlii sunucu)nun,

— yapam tekniginde canli gekimin,

kullenaldagiy gdriiliir.

THtav kampanyalaraini reklam yaklagimi agisindan gu gekilde

degerlendirmek miimkiindiir. Tiitav'in reklamlarda, iilkenin turizm
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kaynaklarini korumak ve turistlerle etkili bir iletigim kuraebil-
mek igin halkin yardimini ve destegini istediZi gtriiliir. Bu des-
tegl saglayabilmek igin direk gagrida bulunmak halk {izerinde olum-
guz bir etki yarat«bilir. Titav'da bu nedenle, halki efiterek, bi-
linglendirip "turizm bilinei™i bu insanlara agilamayi diiglinmiigtiir.
Tiitav'in reklam sloganinin ™ilke tanitimina katkida bulunun™ gek-
linde direk bir emir ciimlesi bigiminde hazirlanmadii gdriliir.
Slogan "tlke tanitimina katkida bulunmak milli bir g8revdir" bigi-
minde diizenlenmigtir ki, bu sloganda halkin turizme etkin katkisai-

n1 saglamak ema¢lanmigtir.

Titav rellamlarinda dikkati geken nemli bir nokta anlatim
bigiminde ™inlii sunuvcu® kullaniminin tercih edilmig olmasadar
(EX 1-2). Unli sunucularan kullanilma sebepleri gok degisik olmak-
la birlikte, genellikle kullanilmalarainin ilk sebebinin su oldugun
géylenebilir. Reklamlarda kullanalan iinliiler, (Tiitav reklamlarinda
sinema sanatg¢ilari) halkin .goziinde inanilir kigilerdir. Reklam-
larda insnilar kaynakbtan gelen mesajin, hedef kitlede daha fazla
tutum degisgikligi yarattigar aragtirmalar ile ortaya konmustur.
Titav ise reklamlarinda iinlii sinema sanatgilaraini, halkin g&ziinde
glivenilir kigiler oldu@u igin tercih etmigtir. Unlii sinema sanat-
gilarinin, tilke halkinin tutum ve davranig degZigikliginde “nemli
rolleri oldufu ve sinema oyuncularinin, giivenilirlik wve inandira-
c1ligina garé reklam etkisinin degisiklikler gtsterdigi aragtairma-

lar ile saptanmagtar.

Tiitav reklamlarinda yapim teknigi olarak, canli gekim kulla-
nilmisgtir. Canli gekim televizyon yapimlaranda en g¢gok kullanilan

bir tekniktir. Tiitav canli ¢ekim teknigi ile, reklam mesajlarim
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dogal ve gergek¢i olarak sunmayi amaglamigtir. Titav ayrica tele-
vizyon reklamlarinda iilke halkaini olayin igine gekmeyi amaglamig-
tir. Bu konuda sunucunun su stzleri somut olarak yukaridaki ssz-

leri desteklemektedir.

- Bu konuda ilgili kuruluglarin yanisira yurttaslarimiza ds
tnemli gorevier diigmektedir(EK 1).

~ Her konuda oldufu gibi, tanitma konusunda da en biiyiik des-
tek ve kaynak dogrudan dogruya Tiirk halkidair... Kentlimiz,
k8yliimiiz, yaglimi1z, gencimiz...(EK 2). Burada ama¢ hedef
kitle (lilke halki) ile biitiinlegerek, insanlarin, svnulan
fikrin kabuliinii saglamaktir. Ve de lilke tanitimina halkan

etkin katkilarini seglayabilmektir.

Tiitav'in yurt igi reklam kampanyalari uygulama galigmalara
yalnizca televizyon medyasi ile sinirli oldugu igin, degerlendir-

me yalnizcas televizyon medyasi ig¢in yapailmagtar.

10. DEGERIENDIRME

Titav'in reklam etkilerini 8l¢mek igin arastirmas yapmadaga,
yetkililerden Ggrenilmigtir. Tiitav'in reklam etkinlizi aragtirma
faaliyetlerini ne igin yepmadigi konusunda gegitll goriigler ile-

ri siirliilebilir.

Gerek reklam Oncesi, gerekse reklam sonrasi yliriitlilebilen
reklam etkinligi arastirmalarini ylirlitebilmek i¢in uzman kigile-
re ihtiya¢ wvardar. Tiitav bu sinirli kadrosu ile ancak, tanitim

faaliyetlerinl gergeklegtirebilmektedir. Tiitav'in reklam etkin-
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1igi aragtairmalarini, aragtirma kuruluglarina yaptirmasida miimkiin-
diir. Ancak Tiitav'in sinirli biitgesi ile bu aragtirmalari yaptirma-

sida giigtiir.

Tiitav'in yaptigr reklam faaliyetlerinde (Bzellikle televiz-
yon filmlerinin) iilke halki ve yerel ydnetim idarecileri tarafin-
dan gelen telefon ve yazilarda heZenildifi ve takdir edildizi Tii-
tav yoneticilerince ifade edilmektedir. Tiitav ySneticileri bu olum-
lu tepkileri, bir nev'i etkinlik fasliyetleri olarak degerlendir-

mekte ve ¢aligmalarini bu dogrultuds siirdiirmektedir.

Tlitav i¢in yapilmasi gereken nedir? Bu noktada bu soruya ve-
rilecek cevap, hig gliphesiz devletin Titav'a gerekli mali destegi
saglamasidir. Glinkii Tiitav, hig bir fayda beklemeden, belki de dev-
letin yapmasi gereken igleri ve faaliyetleri devlet adina yliritmek-
tedir. Tiitav’inda mali probvlemlerini g¢Bziimleyerek, daha etkili rek-
lam kampanyalarini gergeklegtirmesinde devletin Tiitav'a yardaim et-

mesi gerekmektedir.

Kampanyalarini gergeklestirirken, Tiitav'a bu aragtirmalarin

saglayacagl faydalar sunlar olabilir,

Ozellikle reklam yayinlanmadan dnce yapilacak bir etki olgme
arastirmasi, Tlitav'a reklamda yer alacak olan fema, baglik gibi

ogelerden en etkili olaninin segimine imkan taniyabilir.

Reklam etkilerinin &lgiilmesine iligkin aragtirmalarain Gzel-
likle de reklam yayinlandiktan sonra yapilan arastirmalarain dbul-
gulari, iletigimin baglaticisy durumunda olan Tiitav'as mesaji ali-
cilarin nasil anlayip yorumladiklarini ve de bagari ve bagarisiz-

lik nedenlerini gdrmede 6nemli ipuglari verebilir. Iletigimi bag-
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latan Tiitav'’a geri ddnecek olan bu bilgilerin sagladigi birikim,
daha etkili reklamlarin gelismesine imkan saZlayabilir. Bu sayede
de Titav'in tiim Hilke halki ile etkili bir iletigiml gergeklegtir-

mesi daha kolay gergeklegebilir.

Reklam etkilerinin 8lgiilmesine iligkin sragtirmalarin sagla-
dig:r bilgiler yardimi ile, "FUTAV", gerek reklam harcamalarinin
optimal diizeyi, gerekse biitgenin dagilimy hakkinda, rasyonel ka-

rarlar verme imkanina kavugabilir.

Unutulmamaladar ki; iyi dﬁgﬁnmek, iyi planlamak kadar, en et-
¥ili reklami sunmak ve en etkili reklami gergeklegtirmek i¢in arag-
tirmaya ihtiyag¢ vardir. Tﬁtav'i§ihde yaratici ve etkili bir kam-

panyanin anahtari "reklam etkinligi aragtirmalari” olabilir.




V- SONUG

Turizm son yillarda Tirkiye ig¢in Snemi gittikge artan bir olay
ve faaliyet dalidir. Ekonomik geligme siireci iginde olan PTirkiye '~
de her alanda gdriilen gok y&nlii ve ekonomik deZigmelere paralel
olarak turizm olayi da bir defigim gSstermektedir. Gergekten, iil-
ke halkinin ig¢ ve dag turizmle ilgili seyahatleri devamli artar—
ken, Tlrkiye 'nin sahip olduzu sartlar ve degerler, diinya turizmi-
nin gdsterdifi egilimlerle birlikte ele alindiginda, dis turizm
agisindan blylk imkanlar vaat etmekte, ancak yeterince kullanyla-

mamaktadir.

Slphesiz bunun ¢ok ve degisik nedenleri bulunmaktadir. Baza
i¢ ve dig nedenlerden ya da yapilan politika hatalarindan dolayi
Tlirkiye 'de turizm arzulanan diizeye gelememistir. Bunun sonucunda
da Tiirkiye turizmin ekonomik ve sosyal yararlarindan yeterince

faydalanamamigtar.

Oysa ki Tlirkiye 'nin sahip oldugu turizm degerleri, diinya tu-
rizminin sahip oldugu degferler ile rekabet edebilecek giictedir.

Ancak Tirkiye 'nin turizm de kalkinmasi; rekabet igin ilk sarttair.
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Tirkiye 'hin diinya uluslari ile rekabet edebilmesi icin gerek-

1i olan ¥n gartlar olarak ise gu noktalarin alti g¢izilebilir.

Turizm hergeyden 8nce bir kiiltiir ve uygarlik konusudur. Yal-
niz turistik igletmeler, tesisler degil, halkiyla, tarihi eserleri
ile, 6rf, adetleri, temizlik anlayigslari, dﬁﬁya gdrisleri ile bii-
tin lilke turizmi etkilemektedir. Geri bir medeniyet anlayigi, din-
ya girligi, diizensiz ve oturmamig bir hayat diizeni ile turizmden
faydalanilamaz. Ilk &n sart, turizm konusunu, milli bir uygarlik

ve kiiltir sorunu olarak ele glip degZerlendirmektir.

Turizm de egitim ve BEretim, rekabetin diger bir 6n gartidar.
Turizm alaninda bilgili ve gorglilii elemanlarin yetigtirilmesi, ¢o-
gu kez turistik tesislerin kurulmasindan daha biiylik bir zaman al-
maktadir. Bu bakimdan eZitim, 6Zretim konusu turistik alt-yapa ile
birlikte ele glinmalidir. Turizm egitim ve BZretimini ddrt ana bo-

limde ele almak miimkiindiir.

- Halk turizm efitimi (halka turizm bilincini agilamak)

- Genel turizm GZretimi (6Zretim okullarinda turizm bilgisi-
ne yer vermek)

- Mesleki ve teknik turizm Sgretimi (turistik tesis ve iglet-
melere personel ve idareci yetigtirmek)

- Akademik turizm SZretimi (idareci ve uzman yetigtirmek)

Biitin bu gartlari yerine getirmek ig¢in kamu sektdrii ile ©zel
sektdriin arasinda bir igbirligi kurulmasi kaginilmazdir. Eger Tiir-
kiye, turizm de kalkinmayi gergeklegtirmek istiyorsa kamu ve Gzel
sektér arasinda bir organizasyonun kurulmasi zorunluluktur. Bu

Tiirkiye 'nin diinya turizminde arzuladigi noktaya gelmesi ig¢gin ilk
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ve en Snemli garttir. Bu nedenle Tiirkiye min turizm de kalkinma-
g1 ve diinya turizminde istenilen seviyeye ulagmasi ig¢in "kamu-

9zel" sektdr arasindaki igbiriiZine ivedilik kazandirmak gerek-

mektedir.

Sorun bilinmektedir. (&ziim yolu wvardair. Gdziim; "kamu, Gzel
sektdr" arasindakl igbirliginin temel olugturdugu bir yapi dzeri-
ne; uzun vadeli bir turizm politikasini belirlemek ve kisa vade-
1i turizm planlaraini hazirlamaktir. Belirlenecek politikalar ve
hazirlanacak planlar igerisinde, "iilkenin digZer filkelerde taniti-
m" ve "iilke halkinin turizm konusunda bilinglendirilmesi™ konu-
larin: igine alan "turizm de sosyal reklam kampanyalari™na yer

vermek gereklidir.

Bu galismada turizm politikasi igerisinde yeralmasi gereken
"Purizm de Sosyal Reklam Kampanyalarai™™m incelemek igin hazirlan-
migtir. DOrt ana bdliimden olugsan galigmada konuya bir bitinliik
kazandirmak igin turizm'deki genel kavramlardanvyeterince faydala—

nilmaistair.

Galismanin birinei bdliimiinde, turizmin tanimi, siniflamasi

ve turizm planlamasi konulari agiklanmigtar.

fkineci boliimde, turizm politikasi, turizm pazarlamasi ve Tiir-

kiye 'de Turizm konulari incelenmigtir.

Galigmanin iigiineii boliimiinde ise "Turizm de sosyal Reklam
Kampanyalari", kampanya plani igerisinde ele alinip degerlendi-

rilmigtir.

Dsrdiincli bdliim ise, galigmaya Srnek olarak segilen TUPAV'in

¢aligmalarina ayrilmigtir. Bu b&liimde "Tiitav Uygulamalarainin De-

A
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gerlendirmesi®, "Turizm de Sosyal Reklam Kampanyalari™ gergevesi

iginde ele alinip yapilmagtar.
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BK

1988 Yilinda Televizyonda Yayinlanmig Tiirk Tanitma Vakfi (TUTAV)

Reklam Senaryolarinin S5z Metinleri.



BEK 1

Sunucu -

l, Yabsnecy Adam -

2. Yabanci Adam -

1, Yabanci Kadin -
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Evet... Bizler burada diinya 'min bu glizel b¥l-
gesinde masmavi denizlerin ¢evreledigi {ilkemiz-
de piril piral bir gilinegin altinda yasaiyoruz.
Topraklarimiz bereketli, meyvelerimiz balla...
Insanimiz caliskan, iyi yiirekli ve konuksever.
Tirkiyemiz... Blitlin diinyanin ilgisini geken
otuzu agkin uygarligin ve milli kiiltlirlimiiziin
birlikte sergilendizi diinya 'nan en biiylik agik

hava miizesi.

Peki bu diinya ylizaltmas filkesi ve dtrt milyara
agan insanayla yeterince tanimakta madir Ulke-

mizi?

Tiirkiye mi dediniz? Evet... evet duydum adina.
Fakat bilemiyecegim. uzakta, Asya'@a bir iilke

olsa gerek.

Bir arkadagim gitfti Tlirkiye'ye. Glizel bir iilke
oldugunu styledi. Hele giinesi. Orda 4 mevsim

g8rmek milmkiinmiis giinesi. Dogru mu?

Adany son zamanlarda sike¢a duymaya bagladifim
bir lilke. Birkag¢ resmini gordiigiimiide hatarla-
yorum. Hakkinda fazla bir bilgimde yok. Dogru-
su ¢ok merak ediyorum. Tiirkiye'yi gtrmek ve

Tiirk insanini gergekten tanimak isterim.

2, Yabanci Kadin - Gegen yaz illkenizdeydim. istanbul, camiler,




Sunucu

Bogazigi, Kapodokya, harika... Herkese anlati-

yorum burada Tirkiye'yi. Fakat siz nig¢gin ftanit-

miyorsunuz yeterince filkenizi.

Evet... Bu insanlar lilkemizl ve bizi yeterince
tanimyorsa kusuru kendimizde arsmsliyiz. Dlinya
kamuoyunda; {ilkemiz hakkinda olumlu imajlar ya-
ratmak ancak etkili ve kalieca tanitimla miimkiin-
diir. Bu konuda ilgili kuruluglarin yanisara
yurttaglarimizada dnemli gtrevlier diigmektedir.
Unutmayiniz... Ulke tanitimina katkida bulunmek

milli bir gdrevdir.



- 118 -~

BK 2

Sunucu - Merhaba. Ulkemizi taniyor muyuz?
Tanmitmanin geregini ve dnemini kavrayabiliyor muyuz?
Kavramamiz gerek... Oyleyse yurdumuzu ve insanimizi ge-
regi gibd tanitabilmek igin;

1, Adam - Buyrun, buyrun igeride. Very good halilar, kilimler.

Sunucu -

sefor -

Sunucu -

Garson -

Sunucu -

Bu kilim so much antika. So much antika. Buyrun, buyrun

igeride... Good, good....

Yo00.... BSyle degil, Bize yakismayan yanlig bir davra-
n1s bu. Bu tiir hareketlerden kaginmamiz gerekiyor.

Peki... yaa su davranag?

Buna benzer gdriinttilere tanik olmak, hem konuklaramiza

iizer, hem bizi.

Hoop... hooop... bir dakika. Mosgys... Mister... Hani

bizim bahgisimiz?

Hayir tiikemizi ziyaret eden yabancilar kotl izlenimler-—

le ayrilmamala.

Hesap m1? Hemen... Hemen.

Bogver... Turist onlar. Bir daha mi gelecek?

Yanlaiglar, yanliglar ... SSylemeye bile gerek olmayan,
bize hig¢ yakismayan geyler.

Oysa yurdumuza gelen yabancilarin konuklarimiz oldugu-
nu hi¢ ¢ikarmamaliyiz aklimaizdan.

Yakigiksiz, uygunsuz davraniglar bizim konukseverlifi-

mizle asla bagdagmaz,
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Her konuda oldugu gibi, tanitma konusunda da en biiyik
destek ve kaynak doZrudan dogruya Tiirk halkidir. Hepi-

miz... Kentlimiz, k&yliimiiz, yaslimiz, gencimiz...

D1g Ses - En etkili ve kalici tanitaim yabancilarin #lkemizde
edindikleri olumlu izlenimlerdir.
Unutmayiniz... Ulke tanitimina katkida bulunmak milli

bir gbrevdir.



EK 3

Postaca

Kiz

Dede

Kaz

Kardeg

Baba

Kiz

Dede

Bety

Baba

Bety

K1z

Bety

Kiz

Bety

Xaz

Bety
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- Posta... Amerika "dan.

Tegekkiir ederim. Anneee... Bety'den mektup.
—~ Bizim Bety "den.

- Bety'den mektup var.

— Agsana!.. gabuk ag.

- Telaslanma yavrum. Okuyacak.

- Dear Ayse.... Yani, sevgili Ayge.
Sizlerle geg¢irdigim harika tatilden sonra, {ilkeme d&ner
donmez tekrar galismaya bagladim. Ne glizeldi Tiirkiye.
Gergekten riiya gibi bir tatil yagadam. Hig bitmeseydi

diyorum.
- Bak-la-va.
~ Baklawva.
—~ 3is ke-bap.
~ Sig kebab.
- Hediye etmek istiyorum, Bety.
- Bvet.
- Yani bizde adettir.
- Tegekkur ederim.
~ Tirkish coffee.

- Himm. Nefiss.




- 121 -

K1z - Bety bak.

Bety - Bak Ayse.

Kiz - Herkese usanmadan anlatiyorum burada Tirkiye'yi....
Inanamiyorlar. Zengin tarihiniz, tabii giizellikleriniaz.
Hele de insaniniz.

Bety — Turkiye muthig.

Kiz - Hayat ne kadar giizel. Diigliniiyorumda beni sadece bu kadar

etkileyen sadece deniziniz, giineginiz degil. Bagka bir-
geyler var. Dostlufunuz, konukseverliginiz...

Annen, baban, kardegin A1li, hele o tonton deden.
Sizleri hig unutmayacagim. Ulkemde bulamadigim pek gok

geyl, sizlerle birlikte lilkenizde tattim.
Tegekkiirler... Tegekkiirler...

Dis Ses - Evet. Tesekklirler Aysge.
Hepinize tesekkiirler. Tanitmanin en etkili yollarandan
biride kisiden kigsiye aracisiz tanitmadar.
Yurdumuzdan giizel duygularla ayrilan her yabanci ililke-
mizin fahri tanitma elgisidir. Unutmeyiniz... Ulke ta-

nitimina katkida bulunmak milli bir gdrevdir.



EX ¢

Dig Ses

1. Adam

lc Kad].n

Baskan

2., Adam

Bagkan

2. Kadan

1, Adam

3. Kadain
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Tarih, deniz, giineg. Beldemiz hepsine sahip
bunlarin. Sahip ama, sadece bunlarin varliga

yeterli degil.

Her y1l kasabamizi ziyaret eden binlerce yaban-

c1 buradan en iyi duygulerla ayrilmala.

Dogru. Kendi iilkesinde anlatacaklari bizim

igin en etkili tanitaim olacaktar.

Evet, arkadaslar. Kasabamiz ve Ulkemiz agisin—

dan ¢ok Snemli bir konu; tanitma.

Turizm Midiirliigli olarak, tanitma faaliyetleri-
ne halkinda katilmasini saglemak gerekir, di-

sliincesindeyim.

Evet. I1gili kuruluslarain yanisaira halkimizin

topyskiin katilimasay gerekiyor.

Giizel beldemize yakigmayan goriintiiler var,

Sayin Baskanim.

Once temizlik konusundan baglamax gerekir,
sanirim. Tanitmada en dnemli unsurlardan bi-
ride temizliktir giinkd, Bu konuda bir kampan-
ya agilmasi Snceki toplantimizda kararlagti-
ralmigty zaten.

Arkadaglar hazirliklarini tamamladi mi acaba?

Biz ev kadinlar: olarak haziriz.



3, Adam

Bagkan
Otel Igletmecisi

Bagkan

Dyg Ses Kadan

Dis Ses Adam

Esnaf Derneiimiz'de hazirliklarini tamamlada

efendim.
Otel igletmecisl arkadagaim siz?
Haziriz bagkanim,

Tegekkiir ederim. O halde biitiin arkadaglarim

gorev basgina.

Biz o glin biitiin kasabali, el ve goniil birligi

ile beldemizi piral piril yaptik.

Her konuda oldugu gibi tanitms konusunda da

en bilylik destek ve kaynak doZrudan dogruya Tirk
Milletitdir.

Unutmayiniz,.. Ulke tanitimina katkida bulun-

mak milli bir gbrevdir.
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Tiirk Tamitma Vakfi Senedi.




SUMMARY

Tourism is a sector that is getting more important day by
days and in Turkey as a result the process of economical growth
tourism grows in parallel with all the other sectors. Although
tourism is widespread in very part-of our country, Turkey can
not adapt to the speed of development in the world. It couldn't
use its natural, historical and cultural riches and beauties,
sufficiently. Because of this, it can not succeed in being

accepted as a touristic country by the foreign countries.

There are some different causes of this problem. And one
of them is lack of marketing and advertisement asctivities. And
the other one is mentality of administrators. To think tourism
as an isolated sector from the others; and to think it is enough
to follow a policy that include just hospitality for tourists or
to believe in personel experiences, are all the source of the
problem. All the facts mentioned on the other hahd above are
appear in the economics of tourism, because of the pressure of
economical reality. As a result of these difficulties, there is
a need for recognizing the sociological scructure of tourists and
their traditions of travelling, and their wants. This need has
been clarifid and the activities about this subject have been

started though not entirely.

But the need of education for the staff of tourism and the
citizens, is forgetten, although they are forming the primary
group which is interacting with the tourists. Now, the thing that

should be realized is to give the conscience of tourism to them.



For realizing that, social advertisement campaigns are
needed, because, a well organized social advertisement campaign

is a necessary activity for getting satisfactory and rational

tourism performance.

It's really difficult to adapth such an activity to the
scientific structure. As a result of this viewpoint for the
formation of base in this matter. We have to take care of general

concepts of tourism as supporter elements of campaign's frame,

The prepared report aims to examine "The Social Advertisement
Campaign in Tourism" in this mentality". The report includes four

parts:

- In the first part the basic of tourism is identified. And
it consists of the aims ef tourism, classification of tourism and

tourists, and also plans of tourism.

- Tourism policy, the aims and definitions of marketing in
tourism; tourism in the time before the planned period and during

the planned period in Turkey are subjects of the second part.

- In the third part, "Social Advertisement Campaign in

Tourism" is examined in a campaign plan.

- In the last part of the report, the advertisement applications

of TUTAV whish are chosen as examples, are defined, in the frames

of Social Advertisement Campaign.




