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OZET

Bu tez calismasinda tiim diinyada hizla gelisen ve biiyliyen sektorlerin basinda
gelen turizm sektorlii ve bu sektdrden pay almak isteyen iilkemizin yaptigr dis tanitim
faaliyetleri, T.C Kiiltir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yapilan tanitim ve pazarlama

caligmalari ile karsilasilan sorunlar irdelenmistir.

Bu amacla birinci boliimde turizm ve turist kavrami incelenerek, turizm cesitleri,

turizm endiistrisinin yapisi ve turizm talebi konulari tizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde turizm pazarlamasi, tanitim ve dis tanitim kavramlari ile dis tanitimim
turizm ac¢isindan 6nemi, tanitmada etkin kurum ve kuruluslar, dis tanitim teknikleri ile turistik

tanitma kurallar1 incelenmistir.

Uglincii boliimde ise TC Kiiltiir ve Turizm Bakanhigmin 2007 ve 2008 yilinda
yapmis oldugu tanitim calismalar1 incelenerek, dis tanitimda reklam, halkla iliskiler, fuarlar

ve tanitici yayin faaliyetleri tizerinde durulmustur.

Son boliim olan dordiincii boliimde ise Tiirkiye’nin dnde gelen 5 turizm acentesi
satis pazarlama yetkilileri ile goriisiilmiis ve Almanya, Rusya, Ingiltere pazarlar ile ilgili
bilgiler alinmig, goriigme sonrasinda Tiirkiye’nin SWOT analizi ¢ikarilarak, tanitimda

karsilasilan sorunlar ortaya koyulmaya ¢aligilmistir.
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ABSTRACT

Tourism sector as the leading fast developing sector of the world and abroad
advertisement activities performed by our country to get its share from the sector,
Advertisement and marketing studies performed by Turkish Republic Ministry of Culture and

Tourism are researched in this thesis work.

For this purpose, in the first section, tourism and tourist notions have been
studied and topics of types of tourism, the structure of tourism industry and tourism demand

have been stressed.

In the second section, tourism marketing, advertising and advertising abroad and
the importance of advertising abroad, institutes and institutions effective in advertising,

techniques of advertising abroad and rules of touristic advertising have been studied.

In the 3rd and the last section, Advertising activities made by Turkish Republic
Ministry of Culture and Tourism in year 2007 and 2008 are inspected and commercials,

public relations, exhibitions and advertisement activities in abroad advertising are stressed.

Also, information is collected by interviewing with the sales-marketing authorities
of the 5 leading tourist agencies of Turkey, about the advertisement activities they make in
Germany, Russia and England markets and their opinions about the advertisement studies of
the Ministry of Culture and Tourism are learned, also advertisement problems in abroad

tourism are revealed by applying SWOT analysis.
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GIRIiS
Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda hizli bir gelisme gosteren turizm, son 50-55

yillik siire¢ icerisinde turizm hareketleri, turist sayist ve turizm gelirleriyle 6nemli bir

bliytlikliige ulagsmstir.

Bu hizli gelisme ve turizm hareketinin ekonomik etkileri, 6zellikle gelismekte olan
iilkelerin giindeminin ilk siralarina yerlestirmistir. Bunun nedeni, artan turizm gelirlerinden
daha fazla pay almaktir. Insanlarin hayat standartlarini iyilestirme ve gelismis iilkelerle imalat
ve ticaret konusunda rekabet etme sorunlariyla karsi karsiya kalan bu iilkelerin, sahip
olduklar cazip iklim, dogal zenginlikler ve diger turistik kaynaklar ekonomik istikrarlarina
kavusma ve vatandaglarina daha iyi bir gelecek saglama konusunda 6nemli imkanlar
sunmaktadir. Cogu zaman ihrag ettikleri mallar belirli sayida iirline dayanan, buna karsilik
kalkinmalarin1 saglayabilmek i¢in dovize siddetle ihtiya¢ duyan gelismekte olan iilkeler
acisindan artan doviz gelirlerinden daha fazla pay almak, bu yolla 6demeler bilangosu

dengesizliklerine ¢are bulmak son derece 6nemli bir hale gelmistir.

80'li yillarda altyap1 ve turizm tesislerinde dnemli gelismeler kaydeden iilkemizin en
onemli sorununun tanitim olduguna isaret edilmektedir. Turizm gelirlerinin artirtlamamasinda
diger 6nemli bir sorun da organizasyon yetersizlikleridir. Iste 6zellikle iilkemiz turizm sektorii
acisindan en 6nemli sorunlardan biri olan tanitim sorunu yani turizm pazarlamasi konusunun
irdelenmesi Onem arz etmektedir. Konunun oOnemi nedeniyle c¢aligmamizda turizm
pazarlamasinda tanitima dikkat ¢ekilerek, SWOT analizi yardimi ile dis turizmde karsilagilan

tanitim sorunlar1 ortaya koyulmaya ¢alisilacaktir.



1. BOLUM: TURIiZM KAVRAMINA GENEL BAKIS

1.1. TURIZM KAVRAMI

Turizm kavramini tanimlamak amaciyla yapilan calismalar, 19. ylizyilin sonlarina
kadar uzanmaktadir. Olayin degisik yonlerine farkli derecede dnem veren yazarlar, bugiine
kadar birbirlerinden olduk¢a farkli tanimlar yapmuslardir. Konuya egilenlerin hareket
noktalarinin ayn1 olmamasi, bagka bir deyisle, konuya yaklasim agilar1 ve dnem verdikleri

unsurlarin farklt olmasi turizmin gesitli tanimlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Turizm kelimesi Latincede “tournes” kelimesinden tiiretilmistir. Latincede
“tournes” donmek, etrafin1 dolagmak, geri donmek anlamina gelmektedir. Turizm ve turistik
kelimelerin anlamlarini agiklarken, hareket ve geri doniis iki dnemli unsuru olugturmaktadir.
Buna gore turizm faaliyetinde devamli kalis sekline doniismeyen bir gezme, gidilen yerde
gegici bir kalis ve sonra siirekli ikamet yerine doniis s6z konusu olmaktadir (Sezgin, 2001,

s.13).

[lk turizm tanim1 1905 yilinda Guyer-Feuler tarafindan ortaya atilmistir. Bu tanima
gore turizm “Gittikge artan hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri, doga ve sanatla
beslenen goz alict giizellikleri tanima istegine; doganin insanlara mutluluk verdigi inancina
dayanan ve Ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulagim araclarinin kusursuz hale
gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirine daha ¢ok yaklagmasina

olanak veren “modern” ¢aga 6zgii bir olgu” dur (Coruh, 1967, s.8).

Pierre Defert ve Rene Baretje, 1972 yilinda yayinladiklar1 “Aspects economiques
du Tourisme” (Turizmin Ekonomik Goriigii) adli eserde: “Turizm olayim1 ve sorunlarini
inceleyen eserlerin ¢ogu, turizm kavramini tanimlamakla baglar. Cilinkii bu kadar genis ve ¢ok
yonlii karmagik bir olayr birkag satirla ifade etmek olanagi yoktur. Gergekten turizm
iizerindeki arastirmalar gelistikce, tatmin edici bir tanim yapmanin miimkiin olmadig: hayretle
gozlenmektedir. 30-50 yil Once yapilan tanimlar bugiin bizi tatmin edememektedir. Bu
nedenle turizm, adeta bir ziyaret¢inin kat kat gezdigi biiyiikk bir ev gibi goriiniiyor”

demislerdir (Olal1, 1983, s.21).

Diinya Turizm Orgiitii (World Tourism Organization) turizmi “Siirekli kalisa

doniismemek ve gelir getirici higbir ugrasida bulunmamak sart1 ile bireylerin gecici siire



konaklamalarindan dogan olay ve iligkilerin timi” seklinde tanimlamaktadir

(http://www.wto.org, Erigim:Mart 2008).

Bir bagka tanima gore ise, ikametgah ile isyeri arasindaki diizenli gidis gelisler, geriye
doniistirmemek kaydiyla ticari ve mesleki seyahatler de turizm kavrami iginde ele
alinmaktadir. Buna gore turizm, dinlenme, eglence, ticari ve mesleki faaliyet amaciyla bir¢ok
halde de 6zel toplantilar veya olaylar nedeniyle yapilan seyahatlerin tiimii olarak da ele

alimmaktadir (Berber, 2003, s. 206).

Bu tanimlar ¢ergevesinde turizmi belirleyen temel 6zellikler su sekilde siralanabilir

(Aktas, 2002, s.1):

e Turizm, siirekli yasanilan, ¢alisilan ve temel gereksinimlerin karsilandig1 yerler disina
yapilan seyahatlerdir.

e Turizmde konaklama gecicidir. Seyahat eden ve konaklayan kisi belirli bir miiddet
sonra siirekli yasadig1 yere geri doner.

e Seyahat eden kisiler konaklama sirasinda turizm isletmelerinin irettigi mal ve
hizmetleri talep ederler.

e Turizme konu olan kisiler turizm kapsamina giren etkinliklerden en az birini yerine
getirmek amaciyla seyahat ederler. Bu etkinliklere belirli bir sinirlama getirilmemekle
birlikte en belirginleri aile ziyareti, dinlenme ve eglenme, gezip gérme, merak, macera

arayisi, kongre ve toplantilara katilma v.b. seklinde siralanabilir.

Turizm uluslararasi baris1 saglamakta, insanlar arasinda kiiltiirel ve ekonomik aligverise
imkan vermede, istihdam saglamada, toplumlar1 kaynastirmada olumlu etkiler saglamada

olumlu bir olgu niteligi tasimaktadir (Aktas, 2002, s.537).

Tiirkiye’de son elli yildan bu yana gelismekte olan turizm, glinlimiiziin en Onemli
sektorlerinden biri haline gelmistir. Diinyadaki toplumsal ve ekonomik gelismeye paralel
olarak kisisel gelir diizeyinin yiikselmesi, ulasim araglarinin hiz ve kapasite olarak artis
gostermesi, enformasyon ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, ¢alisma siiresinin azalmasi,
ticretli tatillerin artmasi, turizm gelisimini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir (Artun,

2003).



Turizm hareketleri 6zellikle gelismekte olan {ilkeler bakimindan biiyiik bir ihtiyag¢ olan
doviz girdisinin saglanmasi ve istihdam olanaklarini arttirmasi, uluslararasinda ortak bir
yasama biciminin gelismesine yardimci olmasi bakimmdan ¢ok énemli bir faaliyettir (I¢oz,

1987, 5.20).

Birey ve iilkeler acisindan giiniimiizde ¢ok biiyiik bir 6neme sahip olan turizm,
giiniimiiziin modern diinyasinda yeni anlayislar ve yeni yoOntemler kazanmaktadir. Bu

sebepledir ki turizme, sik sik duyabilecegimiz sekilde “Bacasiz Sanayi” de denilmektedir.

1.1.1. Turist Kavram

Turist, turizm tanimindaki 6zelliklere uygun olarak, belirtilen nedenlerin etkisi ile
belirli bir siire i¢in seyahat eden, ziyaret ettigi yerde yirmi dort saatten fazla kalan veya
iilkenin bir konaklama tesisinde en az bir geceleme yapan, mali giicli, zamani ve maddi
imkanlar1 siirli olan, rahatina diiskiin, geleneklerini koruyan, temizlik ve kendine uygun

konfor arayan, maceraperest olmayan insanlardir (Akat, 2000, s.4).

Baska bir ifade ile turist, para kazanmak amaci olmaksizin dinlenmek ve eglenmek
icin ya da kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dinsel, sthhi v.b. nedenlerden devaml
yasadigl, oturdugu yerden gecici olarak ayrilan ve tiiketici olarak belirli siire seyahat edip
kalis sekline donlismeyen, kaldigi yerden tekrar ikamet ettigi yere donen kimsedir

(Kiigiikaslan, 2006, s.31).

Bu tanimlardan hareketle turistin temel Ozellikleri su sekilde maddelendirilebilir

(Akat, 2000, s.5):

e Turist, gegici bir siire i¢in evinden, yoresinden ve yurdundan ayrilmis bir kisidir ve
gittigi yerden son derece mutlu olarak donmek ister.

e Turist, geldigi yerde para harcadigi icin, bu paranin karsiligini mutlaka fazlasiyla
gormek ister.

e Turist, bir bakima, diinyanin en hassas insanlarindan biridir. Kolay kolay memnun
olmayabilir. Cok kolay hadise ¢ikartabilir. Kendi evinde bile sahip olmadig: rahatlig
sizden ister.

e Turistlerin ¢ogu macera pesinde degildir. Her iginin rast gitmesini ister. Aksamalar

onu rahatsiz eder.



e Turistin zaman1 ¢ok degerlidir. En az zamanda en ¢ok yeri gérmek, en ¢ok faydayi
elde etmek, yeterince eglenmek ve dinlenmek ister.

e Turist, her ne kadar, kendi yasadig1 bolgeden ve iilkeden gecici olarak ayrilmis ve
yenilik pesinde olsa da, yine de bir dl¢lide, yasam bi¢imini fazla degistirmek istemez,
geleneklerine, aligkanliklarina baghdir. Bu aliskanliklarina ters diisiilmemelidir.

e Turist oldukga alingandir. Cabuk kiiser gider ve bir daha gelmeyebilir.

1.1.2. Uluslararasi Turizm Kavrami

Prof Dr. Kurt Krapf’ a gore uluslararasi turizm; “Siirekli kalisa doniistiirmemek ve
gelir saglayic1 herhangi bir ugrasida bulunmamak kosulu ile bireyin yolculuk ve/veya

konaklamasindan dogan olay ve iliskilerin tiimii”diir (Kozak, 2000, s.4).

Diger bir ifadeyle uluslararasi turizm, “seyahat ve dinlenme amagli olarak yurtdisinda
yapilan tatiller” 1 ifade eder. Bu olaya katilan kisiye de uluslararasi turist denilmektedir

(Hacioglu, 2000, s.117).

Uluslararasi1 turizm; farkli toplumlar arasinda kiiltiir aligverisi saglamakta; baska
iilkeleri ziyaret eden bir turistin, kendi kiiltiirlinii gittigi yerlere tasimasi ve ziyaret ettigi
toplumlarin kiiltlirlerinden etkilenmesi, turizmin dogal bir sosyo- kiiltiirel sonucu olmaktadir.
Ekonomik agidan, turistin ziyaret ettigi lilkede her yaptig1 harcama o ekonomi igin bir gelir

kaynagidir ve o lilkenin 6demeler dengesine katkida bulunmaktadir (Erdogan, 1996, s.141).

Uluslararas1 turizmin geligsmesi, bir bakima hiikiimetler arasi iyi siyasi iligkilerin
gelistirilmesine baghdir. Hava tagimaciligi ve havayolu rotalari iizerine anlagsmalar, alinacak
giimriik vergilerinin, vize uygulamalarinin belirlenmesi dogrudan hiikiimetleri ilgilendiren ve
uluslararas1 turizm faaliyetlerini etkileyen faktorlerdir. Hiikiimetler uluslararasi turizm
yatirimlarina uygulanacak tesvikleri veya yasal zorunluluklari belirleyerek, uluslararasi turizm
yatirinmlarini iilkeye c¢ekmekte, dolayisiyla uluslararasi turizm arz ve talebine kapilari

acmakta, belirleyici rol oynarlar (Ceken, Atesoglu, Dalgin ve Karadag, 2008, s.76).

Kisi basina diisen gelirin ve bos zamanin artmasi, uluslararasi barisin hiz kazanmasi,
dogu Avrupa iilkelerinde giivenlik sorununun ¢oziilmesi ve seyahat formalitelerinin
kaldirilmast da bu gelisimi biiylik 6l¢iide etkilemistir. Ayrica, fiyat ¢esitliliginin olugmasi,

seyahat maliyetlerinin azalmasi ve dagitim kanallarinin gelismesi gibi faktorler de uluslararasi



turizmin gelismesine olumlu katki saglamistir. Yukarida bahsedilen faktorler ayn1 zamanda
uluslararasi turizm trafiginin yon degistirmesine de neden olmaktadir. Diinya genelinde her ne
kadar uluslararasi turizm arzi ve talebi daha c¢ok gelismis iilkeler arasinda olsa da; son
zamanlarda uluslararasi turizm trafiginde ortaya ¢ikan potansiyel turist hareketleri su sekilde

gerceklesmektedir (Ceken, Atesoglu, Dalgin ve Karadag, 2008, s.76):

e Gelismis Ulkelerden — Gelismis Ulkelere

e Gelismekte Olan Ulkelerden — Gelismis Ulkelere
e Gelismis Ulkelerden — Gelismekte Olan Ulkelere
e Amerika’dan — Avrupa’ya

e Kuzey ve Bati Avrupa’dan — Akdeniz Bolgesine

e Sanayi Bolgelerinden — Dogu Asya ve Pasifik Bolgesine

1960 ve 1970’11 yillarda uluslararas1 turizmdeki gelisme, turist sayilarindaki ve turizm
gelirlerindeki yiiksek artis, bir¢ok tilkeyi turizme yoneltmistir. Kaynak olarak temelde glines-
deniz-kum ve bunun yani sira insan yapisi ve sosyokiiltiirel kaynaklar1 kullanan turizm, kolay

bir endiistri dali olarak goriilmektedir (Yarcan, 1996, s.1).

1.1.3. Turizmin Onemi

Gilinlimiizde turizmin yarattigi ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik etkiler, ilke
ekonomilerinde ve oOzellikle uluslararasi ekonomik ve politik iligkilerde 6nemli sonuglar
dogurmaktadir. Bu durum yalniz, uluslararasi turizm hareketlerinden biiyiik pay alan gelismis
iilkelerde degil, aym1 zamanda gelismekte olan iilkelerde de turizme verilen Onemi
arttirmaktadir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerin karsilastiklar: ekonomik sorunlarmn ve dar
bogazlarin asilmasinda, gerekli olan doviz girdisini saglama, yeni gelir yaratma ve istihdam
olanaklarini arttirma 6zelligi ile turizm Oncelikli bir sektor haline gelmistir (Koriikei, 1990,

s.33).

Turizmin énemini anlayan iilkeler, bu sektore 6nemli yatirimlar yapmakta ve sektoriin
gelisimi i¢in dnemli plan ve politikalar belirlemektedir. Dolayisiyla, turizm talebi konusunda
dogru ve gercekei tahminlerin yapilmasi ve turist harcamalarinin iilke ekonomileri iizerinde
olusturdugu carpan etkilerinin bilinmesi, ekonomik gelisme konusunda devletlerin turizmi
etkili bir ihracat faktorii olarak degerlendirmelerini saglamistir. Turizm endiistrisi hem

gelismekte olan hem gelismis tllkeler agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Az gelismis ve gelismekte



olan iilkeler, turizmi ekonomik gelisme icin itici bir gii¢ olarak goriirken, gelismis iilkeler,
turizmi ekonomik dengelerini koruyabilmek i¢in dengeleyici bir faktor olarak degerlendirirler

(Ceken, Atesoglu, Dalgin ve Karadag, 2008, s.74).

Turizm, gelismis tilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru gerceklesmekte ve bu
iligkiler aginda, turistler de gelismis iilkelerin degerlerinin tastyicist konumundadir. Bu yolla
turizm, gelismis toplumlarin degerlerini yayginlastirarak evrensellestirmektedir. Bu
bakimdan, turistlerin yabanci bir iilkeye gelmesiyle dogan sosyal etkilesim ve degismeyi,
turizm olayinin dogusunda ve olusumunda etken olan sosyolojik faktdrleri ve turizm olayinin

yol agtig1 etkileri géz ard1 etmemek gerekir (Niray, 2002, s.251).

Sonu¢ olarak, gilinlimiizde turizm endiistrisi, biiylik bir ge¢im kaynagi haline
doniismiis, ekonomik kalkinmada kaynak saglayan bir sektdr haline gelmis, cagdas uluslar
arasi iligskilerde toplumlart birbirine kavusturan, kaynastiran bir sektdr olarak da, dzellikle

gelismekte olan iilkelerin tizerinde 6nemle durmasi gereken bir konu durumuna déniigmiistiir.

1.1.4. Turizm Cesitleri

Turizmin c¢esitlendirilmesi pek ¢ok kisi tarafindan farklh sekilde yapilmistir. Bunun
temel nedeni ise, turizmin kapsamli ve birbirleriyle yakin iliskili pek ¢ok konudan

olugmasidir. Bu sebepten dolay1 kesin bir ayrim yapmak ¢ok zordur (Kozak, 2000, s.13).

e Ziyaret Edilen Yere Gore Turizm Cesitleri

o I¢ Turizm

Katilimemin kendi ulusal smirlart i¢inde turistik faaliyette bulunmasidir.  Sehirsel
alanlardan kiyilara, kirsal alana ve daglara dogru olmaktadir. Kirsal alandan da sehirlere
dogru turizm hareketi olmaktadir. Bir baska i¢ turizm hareketi ise sehirlerarasinda is, kiiltiirel

sebep, ziyaretler gibi olmaktadir (Ozgiic,1998, 5.226).
o Dis Turizm

Katilimemin kendi {ilke smirlart disina ¢ikarak turistik faaliyette bulunmasidir. Dis
turizmin tilkeler arasinda barig ortaminin olusmasi, farkli kiiltiirlerin 6grenilmesi, ulusal kiiltiir
yani sira diger kiiltiirlere de saygi duyma bilincinin olusmas1 gibi olumlu toplumsal etkileri de

bulunmaktadir (Kozak,N.,Kozak,M.A.,Kozak,M.,2000, s.16).



e Katilan Kisi Sayisina Gore Turizm Cesitleri

o Bireysel Turizm

Seyahat eden insanlarin bir seyahat acentesine bagl kalmaksizin, 6zgiirce karar verip

seyahat etmesidir (Denizer, 1992, s.59).
o Kitle Turizmi

Turistlerin bir turizm dagitim kurumunun sundugu bir ya da iki haftalik bir tur paketini

satin alarak gruplar halinde yaptiklar1 turizm faaliyetidir (Tekeli, 2001, s.4).

1950 yilinda baglayan kitle turizm hareketi, giinlimiiz turizm hareketlerinin de
belirleyicisidir. Insanlarmn ucuzluk ve kolaylik nedeniyle paket turlari secmeleri sonucu
olusur. Kitle turizminde katilimer sayisi siirekli aynidir. Turizmin gelisme asamasinda en ¢ok

tizerinde durulan turizm tiirti, kitle turizmidir (Kozak, 2000, s.14).
o Grup Turizmi

Seyahatin ve konaklamanin miimkiin oldugunca kolektif olarak diizenlendigi turizm
seklidir. Bu turizm c¢esidinde, ¢esitli toplumsal gruplarin birlikte turizme katilmalar1 sz

konusudur (Tung ve Sag, 1998, s.38).

e Katihmcilarin Amaglarina Gore Turizm Cesitleri

o Saghk Turizmi

Saglik turizmi, insanlarin, kiir ve tedavi amaciyla gittikleri yerlerde konaklama,
beslenme, dinlenme ve eglenme ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Kiir ve tedavi biitiin bir yil
yapilabildigi ve kiir veya tedavilerin en az {i¢ hafta siirmesi gerektigi i¢in turizm sektoriinde

ayr bir ¢ekiciligi vardir (Tung ve Sag, 1998, s.21).
o Kis ve Dag Turizmi

Kis turizmi; kayak sporunun merkezinde bulundugu ve buna uygun karli ve egimli
alanlara yapilan seyahatleri, konaklama ve diger hizmetlerden olusan faaliyet ve iliskilerin

bitiinu olarak tanimlanabilir.



Sanayilesme ve hizli gelismenin bir sonucu olarak, kisiler, sikict ve sagliksiz bir
ortamdan kurtulmak icin yazin deniz kiyilarina, kisin ise; karli, daglik ve ormanlik bolgelere

gitmektedirler. Boylece “Dag ve Kis Turizmi” dogmus ve gelismistir (Akat, 2000, s. 20).
o Genglik Turizmi

On bes ile yirmi bes yas arasindaki genclerin, birey olarak katildiklari turizm
faaliyetleridir. Yapilan arastirmalara gore, genclerin turizm faaliyetlerine katilma oranlar
diger yas gruplarina gore daha fazladir. Bunun sebebi ise genclerin, psikolojik yapilar1 geregi
harekete, maceraya ve degisime daha acik kisilige sahip olmalaridir. Ayn1 zamanda genglerin
ailece sorumluluklarinin kisith olmasi, konaklama seciminde titiz davranmalari, fazla konfor
aramamalar1 bu yas grubunun seyahat imkanini artirmaktadir. Ancak bu yas grubunun
kisitliligr ise maddi imkanlardir. Bundan anlasilan sudur ki, genclik turizmi diger turizm

tiirlerine gore fazla kazangli degildir ( Kozak, 2000, s.16).
o Yat Turizmi

Yat turizmi, turistlerin ya kendi yatlartyla ya da kiraladiklar1 yatlarla, sahil

kenarlarinda dolasmalaridir (Kozak, 2000, s.24).
o Dini Turizm/ inan¢ Turizmi

Dini Turizn/ Inang turizmi, “insanlarin devamli ikamet ettikleri, calistiklart ve her
zamanki olagan ihtiyaclarin1 karsiladiklart yerlerin disina inang ¢ekim merkezlerine, dini
inanglarin1 tatmin etmek amaciyla yaptiklari ve bu seyahatleri sirasinda genellikle turizm
isletmelerinin {irettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gegici konaklamalarindan dogan olaylar

ve iliskiler biitiiniidiir” denilebilir (Kaya, 1996, s.5).
o Av Turizmi

Turistlerin, belirlenmis yasalar dahilinde avlanmalar1 ve her cesit avcilik faaliyeti ile

ugrasmalari1 sonucu dogan faaliyetler biitiiniidiir (Tung ve Sag, 1998, 5.26).
o Kus Goézleme Turizmi

Kuslarin diinyasindan, dogay1 tanimayi saglayan bir gézlem sporudur. Kus gézlemcigi

turizmini mevsimi ve zamanti yoktur.



o Golf Turizmi

Golf oyunu oynamak ve seyretmek amaciyla yer degistiren tiiketici gruplarinin
olusturdugu turizm faaliyetidir. Golf turizmi, toplumun gelir diizeyi yiiksek ve orta- ileri
yaslardaki insanlarin tercih ettigi bir turizm tiiriidiir. Bu nedenle golf, turizme 6nem veren

iilkelerin turist cekme etkinliklerinden biri haline gelmistir (Bayer, 1992, 5.193).
o Deniz Turizmi

En fazla talebin oldugu turizm tiiriidiir. Bu turizm c¢esidi deniz-kum-giines turizmi

olarak da adlandirilmaktadir (Kozak, 2001, s.20).
o Kongre ve Toplanti1 Turizmi

Kongre ve toplanti turizmi uluslararasi ticari iligkilerin artisiyla 6nem kazanan bir
turizm tiiriidiir. Is ve toplant1 amagl ziyaretgilerin talebi diinya ticaret hacminin genislemesi
ve 0zgiil olarak ¢ekim iilkesinde kalkinma ve gelisme diizeyinin yiikselmesi sonucunda artar

(Bayer, 1992, 5.193).

1.2. TURIZM ENDUSTRISININ YAPISI

1.2.1. Tiirkiye’de Turizm Endiistrisinin Degisen Yapisi

Tiirkiye’de, turizm sektorii ile ilgili ilk ciddi girisimler 1960’1 yillarda baglamistir.
1960 sonrasi1 turizm sektorii i¢in en dnemli gelisme, sektoriin bir hizmet sektorii olarak kabul
edilip, Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani’na (1963-1967) alinmasidir. Bu dénemin diger
onemli gelismeleri; 1963 yilinda Turizm Bakanligi’nin ardindan, 1972 yilinda, giiniimiizde
4000°den fazla seyahat acentesinin iiye oldugu ve 1618 sayili Seyahat Acenteleri Birligi
Yasasina dayali olarak faaliyetlerini siirdiiren Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB)’

nin kurulmasidir (Konaklama Istatistikleri Biilteni, 1999, s.8).

1960 y1l1 ve sonrasi tiim diinyada artan turizm hareketleri, Tiirkiye’de, diger Avrupa
iilkelerinde oldugu gibi ¢ok hizli bir sekilde artmamis ve doviz gelirlerine sahip olamamuistir.

Uzun yillar boyunca turizm planlamasi yapan kamu planlamacilar1 kalkinma planlarinda
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siirekli kitle turizmi kavramina yer vermislerdir fakat kitle turizminin ne oldugu ve kitle

turizminin hangi araglarla gelistirilebilecegi kalkinma planlarinda yer almamaistir.

Tiirkiye’de 1980 yili, turizm sektorii agisindan doniim noktasidir. 1980 sonrasinda,
sektorde biiyiik bir gelisme yasanmis, gelen turist sayisinda ve buna bagli olarak doviz
girdisinde artis olmus ve 6zellikle 2634 sayili “Turizmi Tesvik Kanunu” ¢ergevesinde, sektore

simdiye kadar goriilmemis bir destek saglamistir.

Bu yasal diizenlemeyle, turizm alan, merkez ve bdlge tanimlart belirlenmis, bu
alanlarda altyapiyr kamunun yapmasi, kamu arazilerinin belli kosullar altinda, belli bir siire
icin yatirimciya tahsisi gibi pek cok tesvik unsurlari getirilmistir. Bu tesvik tedbirlerinin
sagladigl ivme ile 1982 yilinda 62 bin olan turizm isletme belgeli yatak sayisi giderek
yiikkselmis ve 1990 yilinda 173 bine, yatirim belgeli yatak sayist ise 325 bine c¢ikmistir
(Konaklama Istatistikleri Biilteni, 1999, s.8).

Turizmin ve turizm endistrisinin iilke ekonomisindeki ©nemi ve turizmden
kazanilan doviz gelirlerinin ihracat ve gayrisafi milli hasila icindeki payr son yillarda
artmaktadir. Ekonomik verilere bakildiginda, turizm endistrisinin Tiirkiye ekonomisinde
onemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Uzun yillar kitle turizm pazarina giremeyen
Tiirkiye’nin turizm endiistrisi son yillarda bir yap1 degisikligi icindedir. Yap1 degisikligi,
turizm endiistrisinin ¢aligma bi¢im ve kosullarinin uluslararasi standartlara uyum gostermesi
bi¢cimindedir. Geleneksel Tirkiye i¢in aligilmis kiiglik turizm igletmeleri yerlerini ekonomik
olcegi bliylik, uzmanlasmis, yurtdist baglantili yerli ve yabanci firma tiirlerine birakmaktadir.
Endiistride yatirim ve yonetim Glgekleri biiylimiis, turistik iiriin ve turist tlirli dogal olarak
degismistir. Ulkenin turistik {iriinleri alisilagelmis kiiltiir agirlikl1 {iriinlerden, dogal kaynaklar
kullanan tatilci turistik tirtinlere doniismiistiir. Tiirkiye’nin yurtdisi turizm imaj1 dinlence ve

tatil {ilkesi olarak bigimlenmistir (Konaklama Istatistikleri Biilteni, 1999, s.8).
Son yillarda (Yarcan, 1995, s.1):

e Konaklama yatirimlarinin artisi,

e Seyahat acentelerinin tur operatorlerine doniismesi,

e Yerli ve yabanci sermayenin tur operasyonlarinda igbirligi ve firma ortakliklari,
e Yerli charter ve tarifeli havayollarinin kurusu,

e Ulke turistik iiriin tiiriiniin tatili iiriinlere déniisiimii,
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e Ulke imajinin tatil merkezi olarak bigimlenmesi,
e Bolgesel diizeyde 6zel turizm altyapisinin olusturulmasi,
e Yatirim Slgeklerinin biiylimesi,

e Yerli turizm endiistrisinde biitiinlesmis islemlerin ortaya ¢ikisi

Seklinde ozetlenebilecek gelismeler, Tiirkiye turizm endiistrisinin kokli bir yapi

degisikligi i¢inde oldugunun gostergeleridir.

1.3. TURIZM TALEBI

Talep, genel olarak belirli bir malin veya hizmetin belirli bir piyasada, belirli bir anda,
muhtemel fiyatlar karsisinda alicilarin o mal ve hizmetlerden satin almay:1 diisiindiikleri
miktarlardir. Tanimda yer alan mal ve hizmet kavramlarinin her ikisi de turistik faaliyetleri

kapsadiginda turizm talebi, s6z konusu olmaktadir (Turanli ve Giineren, 2003, s.2).

Daha genis bir ifade ile turizm talebi, seyahat etme isteginde bulunan ve bu istegi
karsilamaya yeterli gelire sahip olan insanlarin sayisidir. Turizm talebi, iilke i¢i (i¢ turizm) ve
iilke dis1 (dis turizm) olmak iizere ikiye ayrilir. Ulke igi turizm talebi, iilke vatandaslarinin
kendi {ilkeleri i¢inde kalmak kosuluyla turizm ihtiyaglarini tatmin etme istemine dayanan
taleptir. Ulke dis1 turizm talebi ise, iilke vatandaslarinin yabanci iilkelerde turizm ihtiyaclarini

giderme istemidir.

Turizm talebi “belirli bir piyasada, belirli bir fiyata, turistik mal ve hizmetleri
rasyonel veya irrasyonel nedenlerle, kendi konaklama yeri disinda satin alma isteginde
bulunan, bu istegini gerceklestirmeye imkan verecek kadar satin alma giiciine ve bos zamana

sahip olan ve satin almay1 gerceklestiren insanlarin miktaridir” (Olali, 1988, s.195).

Diger bir deyisle turizm talebi, turistik iiriinii satin almak amaciyla siirekli olarak
yasadiklar1 ve/veya calistiklart yer disinda baska yore veya iilkelere yolculuk yapanlarin, ya

da yolculuk yapma arzusu i¢inde olanlarin toplamini ifade etmektedir (Tolungiig, 1990, s.8).

Gelisen iilkelerin kendilerine has 6zellikleri de uluslararasi turizm talebinin o iilkeye

yonlenip yonlenmemesini etkiler. Bu 6zelliklerin baslicalar sunlardir (Yarcan, 1994, s.17):

e Turist gonderen iilkelere fiziki uzaklik,

e Genel altyapinin ve 6zel turizm altyapisinin niteligi,
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e Turizm hizmetlerinin kalitesi,

¢ Dinlence olanaklarinin varlig1 ve niteligi,

e Satilan turistik iiriinlerin tiirii ve fiyatlar1 ayn1 veya benzer turistik iiriinleri satan rakip
olabilecek {ilkelerdeki turistik tiriinlerin kalitesi ve fiyatlari,

e Tur operatdrlerinin pazarlama ve satig ¢cabalar1 ve turizm talebini yonlendirme giigleri.

Uluslararas turizm talebindeki artigin tek basina degerlendirilmesi yamlticidir. Onemli
olan nokta, uluslararasi turist akimlarinin ve turizm gelirlerinin bolgesel dagilimidir. Turist
akimlar1 ve turizm gelirleri belli basli gelismis tilkelerde yogunlasir. Turizmden en biiylik pay1
gelismis Avrupa iilkeleri alir. Turist akimlarinin ve turizm gelirlerinin yogunlastigi baslica
iilkeler, ABD, Almanya, Avusturya, Belcika, Danimarka, Fransa, Hollanda, ingiltere, Isvec,
Isvigre, Italya, Kanada, Norveg, Avustralya ve Japonya’dir. Gelismis on bes iilke uluslararasi
turist variglarinin %80 ine ve turizm harcamalarinin, bagka bir deyisle turizm gelirlerinin %75

ine sahiptir ( Yarcan, 1994, s.4).

1.3.1. Turizm Talebine Etki Eden Cesitli Faktorler

Uluslararas1 turizm talebine etki eden faktorler; ekonomik faktorler, demografik
faktorler, cografi faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, karsilastirmali faktorler, hareketlilik,
resmi diizenlemeler ve iletisim teknikleri basliklar1 altinda toplanmaktadir (Turanli ve

Giineren, 2003, s:2).

° Ekonomik faktorler

Turizmde potansiyel turistlerin yasadiklari iilkedeki ekonomik faktorler turizm talebini
etkilemektedir. Kisi bagina diisen milli gelirdeki artis ya da azalis turizm talebini dogrudan

etkileyen bir faktordiir (Turanli ve Giineren, 2003, s:2).

o Demografik faktorler

Demografik faktorler, turizm talebi ilizerinde etkisi olan bireylerin karakteristigini
tanimlama yontemidir. Ekonomik gostergelere oranla daha yavas olmakla birlikte, demografik
faktorler de yildan yila degisim gosterebilmektedir. Bu faktorler; aile yapisi, yas ve egitim

diizeyi gibi kriterler bazinda degerlendirilmektedir (Turanli ve Giineren, 2003, s.2).
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o Cografi faktorler

Cografi faktorleri bir 6rnekle aciklamak gerekirse; eger bir kisi soguk iklimin hakim
oldugu bir cografyada yasiyor ise, seyahat isteginin belirleyicisi siiphesiz ki daha iyi iklim

kosullar olacaktir (Turanl ve Giineren, 2003, s.2).

o Sosyo-kiiltiirel faktorler

Bu faktorler, bireylerin seyahat motivasyonlarint etkileyen, genel toplumsal
tutumlardir. Bu tutumlar, bireyin ¢ocuklugundan itibaren bireye bir takim inang ve fikirler
sunmaktadir. Ornegin, kimi topluluklarda tatil yapmak temel ihtiya¢ olarak goriiliirken,
kimilerinde zorunlu olmayan bir faaliyettir. Ayn1 zamanda is seyahatine ¢ikmak, bir prestij

gostergesi olarak kabul edilebilmektedir (Turanli ve Giineren, 2003, s.2).

° Karsilastirmah fiyatlar

Fiyat, tiiketiciye deger sunan ve onun harcama kapasitesiyle ilgili olan bir kavram
olarak, yukarida sozii edilen hem ekonomik hem de sosyo-kiiltiirel faktorlerle ilintilidir.
Uluslararasi turizm pazarinda fiyatlar, yasanan yerle gidilecek yer arasindaki déviz kuru farki
ve de enflasyon oranlar1 gibi karsilastirmali ekonomik gostergeler cergevesinde
degerlendirilmektedir. Ciinkii tliketici yasadigi yer ve gidece8i yer arasindaki fiyatlar
degerlendirmekte ve tatil yapma kararim1 bu degerlendirme ile almaktadir (Turanhi ve

Giineren, 2003, s.2).

° Hareketlilik

Hareketlilik faktorii, kisilerin kullandiklar1 ulasim araglariyla iligkilidir. Ulagim
sektoriinde meydana gelen degisimler, turizm talebinin karakteristigini etkilemektedir.
Ornegin, 1980°li yillarda ozellikle Avrupa’da kisisel arag sahipli§i ve tatil amagh
kullaniminda artis meydana gelmis, bu durum karsisinda turizm hizmeti sunan restoranlar ve
konaklama isletmeleri hizmetlerini otomobil ile seyahat eden turistlere gore

yapilandirmislardir (Turanli ve Giineren, 2003, s.2).

° Resmi diizenlemeler

Turizm ile ilgili ulusal ve daha da 6nemlisi uluslararast hukuki diizenlemeler, turizm
talebini dogrudan etkilemektedir. Cogu hiikiimet, halkinin giivenligini saglamak, saglig1 ve

cevreyi korumak i¢in bir takim diizenlemelere gitmektedir (Turanli ve Giineren, 2003, s.2).
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o Tletisim teknikleri

fletisim teknikleri 6zellikle de son zamanlarda turizm talebi {izerinde oldukga ciddi
etkileri olan etkinliklerdir. Ornegin, birgok iilkede televizyon izleme en popiiler bos zaman
degerlendirme araci olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Uluslararast turizm talebinin baslica
belirleyeni olan {ilkelerdeki, turizm egilimlerinin belirlenmesinde televizyonun etkisi
yadsinamaz. Televizyon, turizm ydreleriyle ilgili yayinlanan programlarin yani sira reklam

araci olarak da turizm talebini sekillendirici bir unsurdur.

Uluslararas: turizm talebi iizerinde etkili olan temel faktorlere ek olarak uluslararasi
turizm talebi lizerinde az veya c¢ok etkisi bulunan bir¢ok yan faktor bulunmaktadir. Bunlar1 su

sekilde 6zetleyebiliriz (Ceken, 2004, s.10).

o Niifus artis1 ve hareketliligi,
o Kiiresel ekonomik rekabete bagli olarak kisilerin harcanabilir gelir seviyesinin,

artmasi sonucunda seyahate ayrilan gelirin artmasi,

o Teknolojiye bagl olarak kisilerin bog zamaninin artmast,
o Kisilerin egitim ve kiiltiir seviyelerinin artmasi,

o Seyahat formalitelerinin azalmasi,

o Siyasal ve sosyo-ekonomik yapilarin degigmesi,

o Diinya genelinde iktisadi ve siyasi birliklerin kurulmasi,

o Teknolojik yenilige bagli olarak ulasimda meydana gelen degisiklikler,

ozellikle havayolu tasimaciligindaki gelismeler,

o Sovyet Sosyalist Birligi’nin dagilmasi ve demir perde iilkelerinin turizme
katilmasi,

o Diinyanin farkli yerlerinde ortak dillerin kullanilmasi,

o Diinya genelinde gecerli ortak parasal degerlerin (Euro ve dolar) kullaniminin
yayginlagmast,

o Bir¢ok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de yabanci sermayeli firmalarin

yayginlik kazanmasi,

° Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler,
o Demokratik diinya genelinde siyasal rejim olarak benimsemesi ve yayilmasi,
o Soguk savasin sona ermesiyle uluslararasi barisin hiz kazanmasi,
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o Cok wuluslu sirketlerin {iretim ve pazarlama alaninda diinyanin degisik
bolgelerinde faaliyet gostermeleri sonucunda kiiresel pazarlarin ortaya ¢ikmasi ve buna bagh
olarak kiiresel tiiketici haklarinin glindeme gelmesi,

o Uluslar arasi turizm talebinde énemli bir potansiyele sahip olan sanayilesmis
toplumlarda iicretli izin siirelerinin artmast,

° Hem gelismis hem de gelismekte olan yorelerde turizm bilincinin gelismis

olmasi.
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2. BOLUM: TURIZM PAZARLAMASINDA TANITIM FAALIYETLERI

2.1. TURIZM PAZARLAMASI KAVRAMI

Turizm pazarlamasi, Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tarafindan “Bir turistik istasyonun
ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazan¢ elde etme hedefine uygun olarak, turizm
iirlinlinlin pazarda iyi bir yer elde etmesi amaci ile turizm talebinin 6zeliklerini de dikkate
alarak turistik {irtin ile ilgili arastirma, tahmin, se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda

alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir” seklinde tamimlanmustir (i¢oz, 2001, s.1).

Turizm pazarlamasi yazarlarindan Michael Coltman da isletme diizeyinde yaklasim
yapmistir. Coltman a gore turizm pazarlamasi, “Turizm isletmelerinin temel amaci olan en
yiiksek kazanci saglamak icin yapilacak olan arastirmalar dogrultusunda ortaya ¢ikan turizm
talebi 151g¢1nda, pazarda en biiyiik payr alacak iiriinii tahmin ederek calismalarini buna gore

yonlendiren bir yonetim felsefesi” olarak tanimlanmaktadir (i¢6z, 2001, s.1).

Turizm pazarlamasi; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar
yardimi ile {ireticiden, son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim ihtiyag¢larinin ve
taleplerinin yaratilmasi ve karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimiidir (Barutgugil, 1989,

s.118).

Turizm pazarlamasi; turizm arzinin turizm talebine uygunlugunu saglamak suretiyle

tiiketici tatmininin esas alinmasidir ( Akat, 1990, s.8).

Gilinlimiizde tiim insanlar1 etkileyen bir eylem olan pazarlama, firmalarin iiretmis
olduklar1 mal ve hizmetleri, hedefledikleri potansiyel tiiketicilere ulastirmak ve satmak
amacina yonelik olarak yriittiikleri her tiirlii eylemi igerir. Giinliik yasamda hemen hemen
herkes pazarlama ile ilgilenir. Insanlar gereksinim duyduklari mallarin, firmalarin bir
pazarlama araci olarak uyguladiklar1 reklamlarini gesitli basin ve yayin araglarindan izler,
satildiklart yerleri dolasir, kalite ve fiyatlarini inceler ve uygun bulduklarini satin alirlar (i¢oz,

2001, s.1).
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Turizm pazarlamasina iligkin ¢abalarin amaclarini1 genel pazarlama amaglarina uygun

olarak ii¢ ana grupta toplamak miimkiindiir (Hacioglu, 2004, s.10):

o Mevcut pazart korumak diger bir ifadeyle isletmeye veya iilkeye yonelik
turizm talebini en azindan ayn diizeyde tutmak,

o Pazardaki potansiyel talebi fiili talep bigimine doniistiirmek, yani turizm
olayma katilabilecek olanaklara sahip bulunan ancak bunu heniiz ger¢eklestirmemis kitleleri
turizme ¢ekmek,

o Yeni pazarlar yaratmak, Onceden bilinmeyen ulasilamamis veya geregince
degerlendirilememis pazarlara girmek, baska igletmelere veya iilkelere yonelik turistik talebi

cekerek turizm lirtinlerinin satig alanini genisletmek.

Uluslararas1 turizmin ulastigi  boyutlar incelendiginde gilinlimiizde turizmde
pazarlamay1 6nemli kilan ve gerektiren birgok neden vardir. Turizm sektoriinde gerek ulusal
gerekse uluslararasi diizeyde giin gectikce artan rekabet kosullart turistik isletmelerinin turizm
pazarlarinda daha etkili olmalarim1 ve ¢cagdas pazarlama anlayisini benimsemelerini gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle sektordeki isletmelerin kendi hizmetlerinin pazarlanmasi konusunda
0zel bir ¢aba gostermeleri firmalarinin yasamlarini siirdiirmeleri bakimindan 6nemli bir

zorunluluk durumuna gelmistir (i¢6z, 2001, s.3).

Pazarlama ve satis faaliyetleri Ozellikle ulusal ve uluslararasi turizm isletmeleri
acisindan son derece bliylik bir 6neme sahiptir. Ciinkii fiziksel {iirlinler iireten sanayi
isletmelerine gore soyut hizmetler {ireten turizm isletmeleri igin pazarlama faaliyetleri daha
karmagik Ozelliklere sahiptir. Ancak s6z konusu iiriinler ve hizmetler etkin bir sekilde
pazarlanamadig1 takdirde dogal olarak satiglar1 da istenen diizeyde olamayacaktir (Zengin ve

Sen, 2006, s.977).

Ozetlenecek olursa; turizm pazarlamas: ile ilgili cabalar, satiglari arttirarak saglanan
getirinin ylikselmesi amacini tasir. Giin gectikge biiyliyen ve gelisen turizm endiistrisinde bu
amact ger¢eklestirmenin yolu ise; mevcut ve potansiyel tiiketicinin ihtiyaglarini dogru

belirleyerek ve onu en list diizeyde tatmin ederek kar saglamaktir.
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Turizm pazarlamasinin 6zellikleri ise asagidaki gibi belirtebiliriz (Akat, 2000, s.162):

o Turizm endiistrisinde hizmetin materyal bir 6zelligi bulunmamakta ve bu
sekilde pazarlanmaktadir. Ancak endiistriyel tirlinler somut dl¢iilebilen maddelerdir,
. Olagan tiiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, iki ayr diizeyde

pazarlanir:

» Resmi turizm kurumlar tarafindan yapilan ve dogrudan satis amaci
olmayan pazarlama,

> Isletmeler tarafindan yapilan ve kendi iiriinlerinin satislarin1 amagclayan

pazarlama.
. Turizm pazarlamasinda, endiistri pazarlamasina gore ¢evre ve alt yap1 sorunlari
birinci etkenleridir,
o Turizm pazarlamasinda tiiketici, hizmete sahip olmak i¢in liretim yerine gider,

endiistri pazarlamasinda ise, mallar iireticiden tiiketiciye gotiiriiliir, ulastirilir,

o Turizm pazarlamasinda iiretim ve tliketim ayni zamanda gerceklesir. Halbuki
endiistri pazarlamasinda iiretilen mallar satisa sunulur,

. Turizm isletmeleri mevsimlik calisabilirler. Turistik hizmetler dayanikli ve
uzun siire yararlanilan hizmetler degildir. Bu durum, hizmetlerin finansal riskini artirir,

. Turizm endiistrisinde marka imajina bagimlilik azdir. Turizm pazarlamasinda
gercek iiriin, ¢ekiciligi yiiksek olan bir bolge, bir kiiltiir merkezidir. Endiistri isletmeleri ya bir
iirlin veya firma imaj1 yaratmaya calisirlar,

. Turizm hizmetleri i¢in olusturulan talep, giinliik, haftalik, aylik ve yillik olarak
cok farklilik gosteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir,

o Talep azaldigr zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin yiiksek oldugu
durumlarda bile kapasite sinir1 asilamaz,

o Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiikketiciyi memnun ve tatmin etmektir.
Endiistri pazarlamasinda hedef, bir malin tiiketiciye fayda saglamasidir,

o Turizm {irlinleri, genellikle hizmet seklinde miisteriye sunulur. Turizm iiriini
nihai bir hizmet iiriintidiir. Fakat kullanilmasiyla ortadan kalkmaz,

. Turizm iriinleri bilesik iiriinlerdir. Glinlimiizde bu hizmetler bir “paket tur”

seklinde sunulmaktadir,
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o Turizm {irtinleri depolanamaz, stok edilemez. Bu nedenle turizm pazarlamasi
riskidir,

o Turizm {irlinleri emek-yogun iiretime dayali olduklarindan otomasyon imkani
azdir,

° Turistik tiriinler birbirinden ¢ok farkli oldugundan standartlasma imkénsizdir,
siiflandirilamamaktadir,

° Turistik iirtinler bitmis tamamlanmis iirlinlerdir. Endiistri isletmelerinde ise
mamul, yar1 mamul ve bitmemis iirlinler olabilir,

° Turistik drtinler bilesik iirtin olduklarindan, hizmetler farkli isletmeler
tarafindan verildiginden denetim fonksiyonu ¢ok ge¢ gerceklestirilir,

. Turizm pazarlamasi endiistri pazarlamasina gore daha ¢ok risklidir. Mevcut bir
otel hizmeti satiliyorsa bunlar1 baska bir yere tasimak imkani yoktur. Yatirnm Oncesi yer
se¢imi ¢ok dnemlidir,

o Tiiketicilerin hizmet kalitesi iizerinde biiylik etkisi vardir. Ayr otelde
diizenlenen bir gece, bazi kisiler tarafindan ¢ok giizel, bazi kisiler tarafindan ise zevksiz
karsilanabilir.

. Haberlesme 6zellikle miisterilerle ¢ok naziktir, incedir. Bir mal i¢in pazarlama
haberlesmesi ve fiziksel dagitim ayrilabilir, fakat bir hizmet i¢in ayni1 anda birlikte olur. Bir
hizmetin degerlendirilmesi genellikle siibjektiftir,

° Bir hizmetin satin alinmasi ve kullanimi tiiketici-liretici arasi direkt iliski

gerektirir.

2.1.1. TURIZM PAZARLAMASI KARMASI

° Turistik Uriin

Pazarlama karmasi elemanlarindan ilki ve tiim faaliyetlerin temel amaci turistik
iiriindiir. Isletmeler sunduklar {iriin ile genis bir pazara hitap etmek, rekabet ortamini

azaltmak, prestij saglamak gibi bircok hedefe ulagsmak istemektedirler (i¢6z, 1996, s.111).

Turistik {irlin, ¢cagdas insanin ¢ok boyutlu gereksinimlerini karsilamak iizere turizm
isletmesince bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve
psikolojik verilerden olusan karmagik bir mal ve hizmetler biitiiniidiir. Bu nedenle “turistik

iiriin”, turistin stirekli konutundan ayrilisindan baglayarak, evine donene kadar gecen siire
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icerisinde satin aldig1 mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket ya da edindigi deneyimlerin

bir toplamidir ( Usal, 2001, s.33).

Turistik iiriinii diger iiriinlerden ayiran baslica 6zellikleri asagidaki gibi belirtebiliriz

(Olal1 ve Timur, 1987, 5.200):

. Turistin farkli nedenlerle turizm hareketlerine katilmasi dolayisiyla turistik
iriinii talep edenler, turistik {irlinden farkli objektif ve siibjektif faydalar beklenmektedir. Bu
nedenle turistlere sunulan {riiniin insanlarin ihtiyaclarinin  6nemli bir bolimiini
karsilayabilecek bir vasifta olmasi gerekir.

o Turistik tirtin genel olarak degisik yerler géormek, dinlenmek, kiiltiirel birikimi
artirmak gibi temelde soyut tiiketime dayali kullanim imk&ni saglayan hizmetlerden
olugsmaktadir. Bu iiriiniin kullanilmasindan geriye kalan turistin memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi olacaktir.

o Turistik irlin, iiretim yerinde tliketilmesi zorunlu olan bir {riindir. Yani
turistler bu iiriinden yararlanabilmek i¢in {iriiniin bulundugu yere gelmektedirler.

o Turistik {iriin; seyahat konaklama yiyecek, icecek, eglence, gosteri ve diger
taraftan turistik mal ve hizmetlerden olusan bir biitiindiir. Bu nedenle de bu elemanlarin
birbirini tamamlayan nitelikte olmas1 gerekmektedir.

o Turistik {irtin daha sonra degerlendirilmek {izere biriktirilemez. Clinkii turistik
iriiniin en 6nemli Ozelligi {iretildigi anda ve yerde tiiketilmesi zorunlulugudur. Turistik
iriiniin stok edilememesi, satigla ilgili pazarlama c¢abalarinda esnek fiyat politikalarinin
uygulamasini gerekli kilmaktadir.

o Turistik iiriin, diger {riinlerle rekabet halinde oldugu kadar, ulusal ve
uluslararasi diizeyde baska turistik iirlinlerle de sert rekabet sartlar ile kars1 karsiya kalan bir
Ozellik tasimaktadir.

o Turistik tiriine olan talep, ¢cok defa kisisel turist diizeyine, yeterli bos zaman ve
insanin seyahatten zevk alacak kadar kiiltiir diizeyine sahip olmasina baghdir.

o Turistik tiriinde yore halkinin istekleri, kiiltiirel uyum ve turistik standartlar son

derece 6onemlidir.

Turistik Urlin ¢ekicilik, yararlilk ve kolay elde edilebilirlik faktorlerinin bir
bilesimidir. Yani turistik bolge, turistlerin ilgisini ¢ekebilmeli ve turistler istedikleri an o

bolgeye rahat¢a ulasabilmelidir.
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o Turizm Uriiniiniin Yasam Egrisi

Her tiriinde oldugu gibi turistik {irliniin de bir yasam egrisi bulunmaktadir. Bir turistik

iirlin veya hizmet, dogar, yasar, biiyiir ve kaybolur.

Buna gore, turistik tiriin, baslangig (giris) donemi, gelisme (biiyiime) donemi, olgunluk

donemi ve diisiis donemi olmak {izere dort asamadan geger.
Baslangic Donemi: Uriin veya hizmetin piyasaya ilk siiriildiigii donemdir.
Baslangi¢ doneminin 6zelliklerini siralamak gerekirse bunlar (Olali, 1983, s.143):

o Talep yetersizligi,

o Uriin birgok potansiyel turist tarafindan bilinmediginden dolay1 tanitma ve
reklam giderlerinin biiytikliigii,

o Fiyatin 6nemli faktdr olmasi ve bu nedenle fiyatlar1 son derece cazip diizeyde

tutma zorunlulugudur.

Burada 6nemli olan iirliniin piyasaya uyumu, reklam vasitasiyla bir talep olusturmasi,
halkla iligkiler ve satis tutundurma g¢abalaridir. Satis biiylimesi yavastir. Tiiketici, {lirlin veya
hizmetin piyasada kendini kanitlamasimi bekler. iste bu dénemde, sabirli olup, gereksiz
harcamalardan kaginarak, c¢esitli imkanlar1 inceleyip yatirim kararlarini vermeyi bilmek

lazimdir (Hacioglu, 2004, s.43).

Gelisme (Biiyiime) Donemi: Bu asamada satiglar hizla yiikselir ve buna paralel olarak
kazang diizeyi de artar. Daha fazla rakip firma da devreye girmeye baslamistir. Yeni bir
{iriiniin Onciisii olan bir firma bu asamada asagidaki stratejileri uygulayabilir (i¢6z, 2001,

$.206):

o Hizmet kalitesini yiikseltmek ve yeni hizmet 6zellikleri ve unsurlar1 kullanmak,
o Yeni hedef pazarlara yonelmek,

o Yeni dagitim kanallar1 kullanmak,

. Fiyata kars1 duyarl tiiketicileri gekmek i¢in fiyat indirimi uygulamak,

. Reklam kampanyalarini tiiketicinin ilgisini ¢cekmekten ¢ok onlarda satin alma

istegi ve eylemi yaratmak i¢in kullanmak.
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Olgunluk Dénemi: Satiglarin hizinin yavagladigi donemdir. Yeni tiiketici kazanilmasi
s0z konusu degildir. Piyasada bir doyum saglanmistir. Rekabetin giderek giiclendigi goriiliir.
Bu donemde amag, satislar1 azaltmadan piyasa payini1 korumaktir. Ancak {iriin yenilenmedigi
takdirde piyasadan ¢ekilme tehlikesi soz konusudur. Bu nedenle isletmecilerin her olay1 ¢ok

iyi takip etmeleri ve bir kontrol sistemi kurmalar1 gereklidir (Akat, 2000, s.169).

Diisiis Donemi: Uriiniin ¢ekiciligini yitirdigi i¢in satislarm diistiigii dénemdir. Bu

donemde piyasaya yeni liriinler girer ve rekabet artar.

Ortadan kaybolmanin ¢esitli sebepleri vardir: Teknolojik gelismeler, rekabet, reklam
ya da tiiketicilerin zevklerinin degismesi, pazarlama stratejileri hatalari, talebe uygun olmayan

cok yiiksek fiyat ve demode olmak, deger kaybetmek (I¢6z, 2001, 5.204).

. FiYAT

o Turizm Pazarlamasinda Fiyatlama

Bir turistik {iriiniin satisinda rol oynayan en 6nemli faktdrlerden bir tanesi de o iiriiniin
fiyatidir. Turizm pazarlamasinda fiyat genel olarak en etkili bir stratejik degiskendir. Fiyat

faktorii 6zellikle orta sinif turistler tarafindan arastirilan bir elemandir.

Miisterilerin  biiyiilk ¢ogunlugu asagida belirtilen nedenlerden dolayr fiyat
degismelerine karsi ¢ok duyarlidirlar (Hacioglu, 2004, s.50):

o Degisik destinasyonlar arasinda veya ayni destinasyondaki degisik hizmetler
arasinda olusan rekabet dolayisiyla,
. Az gelirli halk kitlelerinin turistik tiiketimine ulagsmadaki ¢abalarindan dolay1

fiyat farklilasmalar artmaktadir.

Bir mal ya da hizmetin fiyatinin hedeflenen miisteriler tarafindan kabul edilebilir
olmas1 gerekir. Miisteriler aynm1 diizeydeki ya da birbirine yakin fiyatlar karsisinda da

kendisine bagka avantajlar saglayan iilke ya da isletmeleri tercih edecektir.
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Turistik tiriinlin fiyat politikasini etkileyen faktorleri soyle 6zetleyebiliriz (Hayta,

2008, 5.37) ;

Dis Faktorler
° Genel ekonomik durumlar,
o Hukuki bakimdan fiyat blokaji, fiyatlarin maksimum diizeyde tespit edilmesi

gibi baz1 miidahaleler,

o Fiyat degisimine karsi tiiketicinin gdsterdigi reaksiyon, talep esnekligi,

o Kamuoyundan gelen baski, ortak etnik goriisler,

o Isletmelerin faaliyet gdsterdigi alanda ulusal veya bolgesel diizeydeki rekabet
sartlari,

. Tiiketicinin harcama egilimi, gelir diizeyi, tiketim sekli, moda gibi

karakteristikler, turistik iiriiniin fiyatlandirma politikasini etkileyebilir.

i¢ Faktorler

o Turistik tirtiniin maliyet fiyat yapisi,

o Isletmenin kar, sosyal fayda, sosyal turizme hizmet etmek gibi amaglar,

. Pazarlama politikasinda fiyat politikasinin rolii,

o Isletmenin ozelligi ve organizasyonu gibi i¢ faktorler isletmenin fiyat

politikasini etkileyen etmenlerdir.

. DAGITIM

o Turizm Pazarlamasinda Dagitim

Pazarlama biliminde dagitim, bir mal ya da hizmetin iiretildigi yerden, tiiketildigi yere
gotiiriilmesi i¢in gerekli tiim cabalar olarak kabul edilir. Bir bagka deyisle, dagitim kavramu,
iiretilen mal ve hizmetlerin iireticiden tiliketiciye akisini saglayan eylemlerin tiimiidiir.
Dagitim kanali ise, bir mal ya da hizmetin {ireticiden tiiketiciye dogru izledigi yoldur. Turizm
sektoriinde ise dagitim, mal ve hizmetleri tiiketiciye dogru hareket ettirmek yerine, tiiketiciyi
(turisti) mal ve hizmetlerin iiretildigi yere dogru hareket ettirmek seklinde gerceklesen bir

eylemdir (I¢6z, 2001, 5.352).
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Baska bir deyisle ise turistik {irtin dagitim, turistik iiriiniin tiiketilebilecek veya
kullanilabilecek hale gelmesinden, tiiketicilerin bu iiriinii tiiketmelerini veya kullanmalarin
saglamak iizere liretim yerine getirilmesine kadar yapilan islem ve faaliyetler biitiiniidiir

(Hayta, 2008, s.37).

Dagitim kanali, bir mal veya hizmetin ireticiden tiiketiciye dogru ulasiminda
kullanilan yéntem ve aragtir. Uretilen her mal veya hizmet kendiliginden tiiketiciye
ulagsmamaktadir. Muhakkak bir araciya yani bir dagitim kanalina ihtiya¢ vardir. Endiistri
isletmelerindeki, dagitim bir mal ya da hizmetin iiretildigi yerden tiiketilecegi yere gotiirmek
icin harcanan c¢abadir. Halbuki turizm sektoriinde bunun tersi olmaktadir. Cilinkii turistik
iiriinler genellikle tiretildikleri yerde tiiketilirler. Bu nedenle turizmdeki gercek dagitim, mal
ve hizmetin tiiketiciye dogru degil, tiiketicinin mal ve hizmetlere dogru hareketi gerekir.
Dagitim fonksiyonu bu gorevini iki asamada yerine getirmektedir; once turistik iirline iliskin
her tiirlii bilgiyi tiiketiciye ulagtirmakta, daha sonra da tiiketicinin hizmetlerin iiretildigi yere

ulagmasini saglamaktadir (Hacioglu, 2000, s.57).

Sekil 2..1 Endiistriyel Mallar Ve Turistik Mal/Hizmet Akim

URUN (MAL) TUKETICI
(TURIST)
MAL DAGITIMI INSAN
TASIMACILIGI
TUKETICi TURiIZM URUNU

Kaynak: Rizaoglu, 2004, s.15

o Dagitim Kanah Aracilar

Yeryiiziinde milyonlarca potansiyel otel miisterisi seyahate ¢iktiklarinda on binlerce
otel odasindan birinde kalmak i¢in hareket ederler. Mesafe ve dil engelleri alicilar ile saticilar
arasinda iliski kurulmasini zorlagtirir. Bu nedenle her otelin kendi iriiniinii miisteriye

dogrudan dogruya satmasi oldukc¢a zordur hatta imkansizdir. Bu nedenle de turizm firmalari
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asagida belirtilen turizm firmalar1 su dagitim aracilarma gerek duymaktadir (i¢6z, 2001,

$.362):

e Otel Satis Temsilcileri

e Seyahat Acenteleri

e Tur Operatorleri

e Turizm biirolar

e Tesvik Seyahati Planlamacilari

e Havayollar

e Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri
e Toplant1 Organizatorleri

e Otomobil Kuliipleri

e Turizm Enformasyon Biirolari
» Otel Satis Temsilcileri

Baz1 oteller ve otel gruplari gesitli pazarlara iirlin ve hizmetlerini dagitmak igin
bagimsiz satis temsilcileri kullanirlar. Boylece otelin kendi satis organizasyonu, rezervasyon
aglari ve pazarlama eylemleri i¢in yatirim yapmalarma gerek kalmaz. Oteller satis
temsilcilerini degisik sekilde kullanirlar. Satis temsilcileri miisteri oldugu oteller i¢in
pazarlama boliimii gibi calisarak satiglar1 artirma ve/ veya pazarlama eylemi gibi isleri
yaparlar. Satis temsilcileri potansiyel miisterilere otellerin olanaklari hakkinda bilgi verir,
uygun otelleri izler, toplant1 planlamacisi gibi hizmet eder, fiyatlar ile ilgili olarak pazarlik

yapar (I¢dz, 2001, 5.363).
» Seyahat Acenteleri

Seyahat acenteleri, turizm arz ve talebini ayarlayan, gergeklestirdikleri satiglar

tizerinden komisyon alan, pazarlamaya dayanan ticari isletmelerdir (Akat, 2000, s.185).

Cografi olarak ¢ok genis bir alana yayilmis olan pazarlama ulasmak icin en etkili ve
en ¢ok kullanilan yollardan birisi seyahat acenteleridir. Seyahat acenteleri turizm sektoriinde

otel isletmelerinin pazarlama konusundaki en biiyiik yardimeilaridir (i¢6z, 2001, 5.363).
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» Tur Operatorleri

Tur operatorleri, bir seyahat acentesinin hukuki statiisiine sahip olarak kurulan ve esas
itibari ile en ince ayrintisina dek programlanmis olarak seyahate ¢ikistan, geri doniise dek;
seyahati, konaklamayi, yeme-igmeyi, eglenceyi, rehberlik hizmetlerini, sehir turlarini da
iceren tek ve ucuz bir fiyat lizerinden “paket tur” gotiirii seyahat hazirlayan ve bu turlar

dogrudan dogruya ve seyahat aracilar1 araciligi ile satan kuruluslardir (Bayer, 1992, s.143).
» Turizm Enformasyon Biirolari

Cesitli iilkelerin yurt icinde ve disinda bulunan turizm enformasyon biirolar1 da
konaklama igletmelerinin pazarlanmasinda énemli rol oynarlar. Ayrica yurt disinda bulunan
turizm ataselikleri potansiyel turistlere brosiir iletilmesi ya da bulundugu iilkelerde reklam ve
tanitim kampanyalarina katilmalari bakimindan 6nemli pazarlama fonksiyonlari yiiriitlirler

(I¢oz, 2001, 5.372).
» Otomobilcilik Kuruluslari

Cesitli otomobil kuruluslarina iiye kisiler icin otel rezervasyonu ve paket tur
planlamasi gibi hizmetler verilmektedir. Bu tiir hizmet, Tiirkiye’de 6rnegine c¢ok nadir

rastlanabilen bir durumdur.
» Havayollar1 Firmalar

Havayolu sirketleri yalnizca kendi ugus personeli i¢in rezervasyon yapmaz, ayni
zamanda bir telefonla tiim seyahat formalite ve diizenlemelerinin kolayliklarindan

yararlanmak isteyen kendi yolcular1 ve seyahat acenteleri i¢in de bu gorevi yliriitebilirler.
> Internet

Internet son donemlerde iilkeler ve turizm isletmeleri tarafindan pazarlama, reklam ve
tanitim amagclart ile ilgili oldugu gibi hizmetlerin dagitimi ile de ¢ok yogun bir sekilde
kullanilmaya ve yayginlagsmaya baslamistir. Potansiyel ziyaretciler gidecekleri bolgelerle ilgili
her tiirlii rezervasyonu internet araciligi ile ve kredi kart1 numaralari ile yapabilmektedir (i¢oz,

2001, 5.370).
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Tiiketiciler gormedikleri, deneme olanagi bulamadiklar1 turizm iiriinlerini, kendilerine
sunulan bilgi 1s18inda tantyarak satin almak durumundadirlar. Boylesi bir 6zellik ise, turizm
hizmeti {ireten, tanitan ve sunan turizm bdlgeleri ve turizm bdlgelerinde faaliyet gosteren
turizm isletmeleri ile tiiketiciler arasinda yaygin ve kapsamli bir bilgi aginin olusturularak,
dogru, hizli, giivenilir ve ucuz bilgi degisiminin gergeklestirilmesini gerektirir. Benzer
sekilde, turizm bolgeleri ile bu bolgelerde faaliyet gosteren turizm isletmelerinde hizmet
iiretimi siireci de bilgi yogun bir siire¢ olarak, hem isletme ve turizm bdlgesi i¢inde, hem
isletmeler, hem de isletmelerle turizm bolgeleri arasinda etkin bir iletisim aginin kurulmasini

zorunlu kilmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005, s. 248-271).

. TUTUNDURMA

Tutundurma, isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin varligini tiiketicilere duyuran ve

isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir (Akat, 2000, s.188).

Tutundurmanin gilinlimiizde biiyiik 6nem kazanmasinin ve yayginlasmasinin genel

nedenlerinden bazilarini sdyle siralayabiliriz (Mucuk, 2001, s.185):

e Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmast,

e Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi,

e  Gelir artig1 sonucu pazarin biiyiimesi,

e Ikame mal ve hizmetlerin gogalmasi ile rekabetin artmast,

e  Aract kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi,

e QGelirin artmas1 ile tliketici arzu ve ihtiyaglarinin degismesi; tiiketicinin

farklilik, Gistiin kalite ve baz1 nitelikler aramasi.
Tutundurma araglari baglica dort grupta incelenebilir:

e Reklam
e Satis Gelistirme
o Kisisel satig

e Tanitim
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> Reklam

Reklam; kisaca bir hizmetin satisina dogrudan ya da dolayli olarak katkida

bulunmay1 amaglayan topluma yonelik biitiin ilanlar ve bildirilerdir (i¢6z, 2001, 5.256).
Tanitim boliimiinde “reklam” konusu tlizerinde durulmustur.
» Satis Gelistirme

Bir turistik iirlinlin son aliciya akisini devam ettirme ve daha da Onemlisi akiginm
artirmak i¢in satis gelistirme faaliyetine ihtiya¢ vardir. Bu akisin artirilmasi bir yandan
araglarin  harekete gecirilmesi diger yandan da {riin satiglarimin - artmasi ile
gergeklestirilebilmektedir. Bu nedenle de satig gelistirme programlari genel olarak ulusal ve
bolgesel turizm kamu kuruluglart tarafindan her yil hazirlanmakta, tur operatdrleri veya
seyahat acenteleri ile kisisel iliskilerin gelistirilmesi suretiyle hedef kitlenin dikkati iirlin

iizerine ¢ekebilmektir (Olali ve Timur, 1987, 5.218).

Satis gelistirmede onemli olan husus, kisileri {iriinleri satin alma konusunda ikna
etmeye caligmaktir. Bunu amaglayan turistik firmalar ise, farkli satis gelistirme tekniklerini
uygulamaya calismaktadirlar. Satis gelistirme faaliyetleri genellikle, siirekli olarak
yiritiilmeyen fiyatlara katilma, sergiler, teshirle vb. devamliligi olmayan satis c¢abalaridir

(Mucuk, 1997, s.234).
» Kisisel Satis

Kisisel Satis, kisisel karsilasma yoluyla tiiketiciyle direkt iliski kurmaya
dayandigindan en etkili iletisim seklidir. Ancak buradaki etkili olma kisisel nitelikte olup,
reklamda etki alaninin genisligi ve kitlesel olmasi bakimindan ayri bir istiinliige sahiptir

(Mucuk, 1997, s5.235).

2.2. TURIZM PAZARLAMASINDA TANITIM

Bat1 dillerinde “information, publicity, communications, internal public relations ve
propaganda” kelimeleri ile ifade edilen ve yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olmak iizere
degisik cografya diizeylerinde yapilan tanitma kavraminin, birgok bilim ve alanlarla yakin

iliskisi olmasi1 agisindan c¢esitli sekillerde tanimlamalar1 bulunmaktadir.
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Tanitma kavrami, amacina ve uygulanis bi¢cimlerine gére cogu kez reklam, pazarlama,
halkla iliskiler, satig gelistirme gibi kavramlarla es anlamli olarak algilanmaktadir. Aslinda,
bu kavramlarin timii birbirleriyle i¢ ice ve bir biitlin olarak “tanitma” kavramui ile ifade
edilmekte; her biri kendine 6zgli yontem ve teknikleriyle tanitima destek saglamaktadirlar

(Tolungiig, 1999, s.10).

Tiirkce sozliikte tanitma kavrami, tanitmak eylemi olarak verilmektedir. Tanitmak

eylemi ise, bir seyi tanimasini veya bir seyin taninmasini saglamak olarak tanimlanmistir.

Turizmde tanitma gerek yurt i¢inde ve gerekse yurt disinda insanlarin ilgilerini bir
iilkenin bodlgenin veya turistik bir istasyonun mal ve hizmetleri lizerine ¢ekmek i¢in bilgi
vermek, egitmek, telkinde bulunmak bellekte bir imaj yaratmak ve bir inan¢ meydana
getirmek suretiyle turistik mal ve hizmetlerin satin alinmasini kolaylastiran sosyal, psikolojik,
kiiltiirel ve ekonomik bir ¢ikara yonelik etkinlik ara¢ ve teknikleri igeren bir iletisim olayidir

(R1zaoglu, 2004, s.73).

Tanitim kavrami ise “bir kisi, topluluk veya kurum tarafindan, uygun yontem, teknik
ve iletisim araglarindan yararlanilarak, hedef gruplart bir durum veya olay konusunda
aydinlatmak veya bir tutum ve davranisa yoneltmek amaciyla yapilan bilingli bir etkinlik™ tir

(Inceoglu, 1985, 5.84).

Omer Baybars Tek ise tanitim1; “bir {iiriin, hizmet, isletme, kurulus, dava, orgiit, fikir,
iilke, faaliyet ve/veya yoneticileri vb. hakkinda yazili, sozlii ve goriintiili basin yayin

organlarinda olumlu hava yaratmaktir” seklinde ele almaktadir (Tek, 1990, s.507).

Diger bir ifade ile tanitim, hedef gruplara belirli bir konuda belirli bir tutum ve
davranis kazandirmak i¢in uygun yontemler, teknikler ve haberlesme araglari kullanilarak
yapilan aydinlatma faaliyetleridir. Bu faaliyet, bazen fert, bazen grup, bazen de kurumlar

yoluyla yiiriitiilebilir (Saritas, 1987, s. 29).

Diinya iilkeleri gelistikge ve iilkeler arasinda rekabet ve iligkiler arttikga tanitma
cabalar gesitlenmekte ve daha bilyiik 6nem kazanmaktadir. Ozellikle, dis tanitma bir iilkenin

iyi imajina damgasini vurmaktadir (Rizaoglu, 2004, s.7).
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Bu tanimlardan anlagildig1 {lizere tanitma olayinda daima iki taraf bulunmaktadir.
Taraflardan biri diger tarafi etkileme ¢alismaktadir. Tanitma olayinda etkilemeye ¢alisan taraf
daima etken oldugu halde karsi taraf edilgen halde kalmaktadir. Bunun anlami tanitma
olaymin tek tarafli islemesidir. Tanitma olaymin bu 6zelligi onu halkla iliskiler ve
pazarlamadan ayiran 6nemli bir Ozelliktir. Etken taraf, diger taraf veya taraflar1 bilgi
bombardimanina tutmakta ancak geri beslemeye 6nem vermemektedir. Diger bir deyisle bir
bombardimana tutulan taraf ve taraflar edilgen birakilmaktadir. Tanitma olayinda etkileme,
tutum ve davranis degisikligi yaratma anlamindadir. Diger bir deyisle, tanitma olayinda etken
taraf edilgen taraf iizerinde ileri siirdiigii tezi benimsetme, aydinlatma, istek yaratma, ikna
etme, var olan olumlu imaj1 olumsuz imaja ¢evirme, yanls imaj1 diizeltme veya silme, yani
imaj yaratma, var olan imaj1 siirdiirme gibi degisiklik yapmaya c¢aligmaktadir. Boylece

tanitma olay1 bilgi akisina olanak vermektedir (Rizaoglu, 2004, s.4).

Tiirli ne olursa olsun tanitma faaliyetlerinin amaglart su sekilde siralamistir (Rizaoglu,

2004, s.10);

e Kitlelerin dikkatini ¢ekmek,

e Kitlelerin ilgisini cekmek,

e Kitleleri bilgilendirmek,

e Kitleleri ikna etmek,

o Kitleleri degisiklige veya eyleme hazir tutmak,

e Kitleleri harekete gecirmek,

e Kitlelerin olumlu bir izlenime sahip olmalarin1 saglamak,

e Kitleler iizerinde istenilen yonde bir tutum ve davranis degisikligi yaratmak

amacindadir.

2.1.2. Imaj Kavram

Imaj “bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan imge” olarak tanimlanmaktadir.
Daha agik bir anlatimla ise, ¢esitli kanallardan, reklamlardan dogal (informal) iliskilere,
icinde yasanilan kiiltiirel iklimden sahip bulunulan 6nyargilara kadar elde edilen bilgi ve

verilerin bir degerlendirmesidir (Tolungii¢, 1990, s.93).

Basit bir tanimla ise, hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun (genelde) iilke,

konu veya iiriin (marka) ile ilgili diislinceleri ve deger yargilaridir. Hedef kitlenin, tanitim
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konusunu, kafasinda nasil sekillendirdigidir (Tamitma Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu

Ankara, 2000).

Ulkemizin dis kamuoyunu etkilemede pek basarili oldugu séylenemez. Tiirkiye nin
kendisini dig kamuoyuna tanitmasi ancak tanitmanin ne oldugunu ve kullanilan yaklasim,
yontem ve teknikleri ¢ok iyi bilmesi ile miimkiin olabilir. Yetersiz ve ciliz kalmis bir tanitma
ile dis kamuoyunu etkilemeye girismek/ girismemekten daha yararlidir. Bir iilke ne kadar 1yi

tanitilirsa gerek i¢ ve gerekse dis kamuoyu o iilkenin iyi bir savunucusu olur (Rizaoglu, 2004,

s.7)

2.1.3. Tamtma ve iletisim Siireci

Herhangi bir 6lgekte bir tanitma kampanyasinin basariya ulagmasi, yaygin kaninin
aksine, yalniz yeterli biit¢e, uygun zamanlama ve yetkin bir orgiitle degil, ayn1 zamanda
olayin 6ziinii olusturan “iletisim siireci”’nden en etkin bigimde yararlanilmasi ile miimkiindiir.
Iletisim siireci kaynak (génderici), mesaj, hedef ve geribildirim siireclerinden olusmaktadir

(Tolungiig, 2000, s.38).
. Kaynak (Gonderici)

fletisim siirecinin baslangic noktas1 olarak kabul edilir. Kaynak, alictya ulastirmay:
istedigi mesaja sahiptir. Mesaj1 olusturan, icerigini belirleyen ve gonderen iletisim 6gesidir

(Tolungiig, 2000, s.38).

Gondericinin (kaynak) amaci, hedefledigi alict konumundaki kisi ya da kitleye

ulagsmak ve o anda istedigi yonde bir tutum degisikligi yaratmaktir.
. Mesaj

fletilmek istenen fikrin (bilgi ya da duygunun), bir simgeler dizisi olarak

kodlanmasidir (Oskay, 972, s.10).

Amaci ne olursa olsun iletisim silirecinde basarinin temel kosulu, kodlamanin
“gerektigi” gibi yapilmasidir. Dis tanitim agisindan mesajlarin kodlanmasi, birer simgeler
dizisi olarak farkli kiiltiirel iklimlere gonderilecek olmalari nedeniyle ¢cok daha biiyiik bir

Onem kazanmaktadir.
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Kaynagin iletecegi mesaji kodlarken iizerinde durulmasi gereken noktalar1 su sekilde

siralamaktadir (Schramm, 1985, 5.67):

. Mesaj alicinin dikkatini ¢gekecek bigimde kurulmali ve iletilmelidir,
o Mesaj, anlam1 bozulmadan iletilmesini saglayacak bi¢imde hem kaynagin, hem

de alicinin ortak olduklar1 anlamlandirma g¢ergevesine diisecek bicimde olusturulmalidir,

o Olusturulan mesaj alicida ihtiya¢ uyandirmali ve bu ihtiyaglarin doyurulmasi

yoniinde 6nerilerde bulunup yol gosterilmelidir,

o Mesajin ihtiyaclarin doyurulmasia iligkin olarak Onerdigi yol, bireyin
kendisinden istenen yoOnde harekete gecerken, kendisini ait hissettigi toplumsal grubun

normlarina ve o grup i¢indeki konumuna da aykiri diistirmeyecek bicimde diizenlenmelidir.

Mesaj bir kez kodlandiktan sonra alicisina iletilmek tizere ¢esitli iletisim kanallarindan
birisine ya da ayni anda birka¢ina sokulmaktadir. Bu kanallar yiiz yiize iletisimden kitle
iletisim araclarinin cesitli tiirlerine kadar olduk¢a genis bir yelpaze olustururlar. Bunlar
arasindan yapilacak sec¢imin isabeti ile secilen kanal ve araglarin kullanimindaki verimlilik;
iletilecek mesajin  Oomriinden, dolagim hizina, giivenirliliginden iletisim sirasinda
ugrayabilecegi anlam bozulma ve sapmalarina kadar pek ¢ok konuda belirleyicidir (Tolungiig,

1996, 5.18).

. Hedef (Alica)

fletisim siirecinin diger ucu olup, iletilen mesaja “hedef” olan kisi, grup ya da kitledir.
Diger bir deyisle, iletisim siirecinde ulasilmak istenen kisi ya da kisilere ‘“hedef”

denilmektedir (Oskay, 1972, s.10).

Tanitim amagch iletigim siireci, alici konumdaki “hedef”in istenilen yonde bir tutum ve
davranis degisikligine yonelmesini ve bu yonde harekete gecirilmesini amaglamaktadir. S6z
konusu hedefin 6zellikleri, tanitim faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve sonuglarinin
degerlendirilmesi acisindan belirleyici dneme sahiptir. “Hedef” in ozelliklerini bilmeden
yapilacak tanitim c¢aligmalari, ancak rastlantisal bir basar1 sansina sahip olabilir. Bu nedenle

tanitma faaliyetlerinde hedefin belirlenmesi yasamsal 6neme sahiptir.
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° Geribildirim

Geri besleme “alicidan “kaynak™ a dogru olusan ters yondeki bilgi akimidir. Geri
beslemenin 6nemi, iletisim siirecinde bir kez kodlanip kanal ve araglara sokulduktan sonra
denetimden ¢ikan mesajin izlenebilmesini, alicisina ulasip ulagsmadigini; istenildigi sekilde
algilanip algilanmadigini; iletisim sirasinda bir bozulma ya da sapmaya ugrayip ugramadigini;
gerceklesmesi beklenen amacin ne Olciide gergeklesebilecegini Ogrenilmesini olanakli
kilmasindan kaynaklanir. Mesajin gerektigi gibi kodlanmis olmasindan, yanlis kanal ve
araclarin se¢ilmis olmasina, ortak anlamlandirma ¢er¢evesinin disina tasmmmasindan hedefin
beklentilerinin karsilanamamasina kadar ¢ok cesitli gerekcelerden kaynaklanabilecek bu tiir
bir kesintinin var olup olmadigmin o6grenilmesi geri besleme siireci ile mimkiindiir

(Tolungiig, 2000, s.38).

2.1.4. Tamtim Tiirleri

° Turistik Tanitma

Insanlarin ilgilerini iilkenin, bélgenin veya turistik yorenin mal ve hizmetleri iizerine
¢cekmek, onlara bu konuda bilgi vermek, egitmek, imaj yaratmak suretiyle turistik mal ve
hizmetleri satin almaya yoneltmek; boylece sosyal ve ekonomik bir menfaate ulasmak igin

yararlanilan tekniklerin tiimiidiir (Olal1, 1983, s. 10).

Diger bir deyisle bir iilkenin doga, kiiltiir, tarih, arkeoloji, deniz, giines, konukseverlik
gibi turistik potansiyelini olusturan nitelikler hakkinda mevcut ve potansiyel turistleri
bilgilendirme ve {ilkenin turistik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetlerinin

tiimiidiir (R1zaoglu, 2004, s.12).

Bu alanlarda tanitma {ilke i¢inde ve iilke disinda yapilabilir. Ayrica tanitma amaglarina

bagli olarak farkli yaklasimlar, yontemler, teknik ve araglar kullanilabilir.

. Siyasi Tanitma

Siyasi alanda yapilan tanitim, bir iilkenin dig politika amaglarinin ve uluslararasi
hedeflerinin gergeklesmesine yararli olacak tanitim yontem ve araclarinin kullanilmasidir.

Diger bir ifade ile siyasi tanitma, uluslararasi alanda veya hedef iilkede kisi, grup, orgiit ve
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kurumlan etkilemek yoluyla, kisi, grup, orgiit ve iilke aleyhine olumsuzluklar1 olumlu hale

getirerek dis politikaya destek saglamaktir (Kaya, 1992, s.5).

° Kiiltiirel Tanitma

Bir iilkenin dilini, sanatini, iiretim yapist ve niteliklerini, yasama bicimini dis
politikasinin amaglarina uygun ve ona paralel olarak yabancilara ve iilke digindaki azinlik
soydaslara gostermek, duyurmak, anlatmak, okutmak gibi yollarla devlet tarafindan veya
devlet dis1 (0zel orgiitlemeler) kurulus ya da bireylerce devletin tam ya da kismi finansal

destegi altinda yapilan ve yaptirilan tanitma tiirleridir (R1zaoglu, 2004, s.12).

) Ekonomik Tanitma

Bir iilkenin ekonomik kalkinmasina yardime1 olacak, dis ticaretini gelistirecek, siyasal
ve ekonomik politikalara uygun olarak, diger iilkelerde devlet birimleri ve devlet dis1 orgiitler

tarafindan yapilan tanitma faaliyetleridir (Avcikurt, 2005, s.23).

° Yazili Tanitma

Tanitmaya iligskin ¢esitli cabalarin yaziya ve sekle doniistiiriilerek hedef kitlelere
ulagtirilmasi yoludur. Yazili dokiiman araglar1 arasinda, gazeteler, dergiler, kitaplar, el
kitaplar1, kitapgiklar, brosiirler, mektuplar biiltenler, haber mektuplari, yazili konugma

metinleri vb. sayilabilir.

° Sesli Tanitma

Tanitmanin karsilikli konusma veya sesle kitlelere ulastirilmast yoludur. Sesli
tanitmanin araglar1 arasinda kisisel temas, toplantilar, radyo, telefon, kulaktan kulaga haber,
kasetcalar ve teypler sayilabilir. Yazili bicimde sadece gbze hitap edilirken, ses bigiminde

hem kulaga hem de goze hitap edilmektedir (Rizaoglu, 2004, s.12).

. Goriintiili Tanitma

Giliniimiiziin en ilgi ¢eken ve en fazla kullanilan tanitma tiirlerinden biri olan goriintii
tanitma, tanitmanin goriintiilerle kitlelere ulastirilmasi yoludur. Goriintiilii tanitmanin araglari
arasinda hareketli resimler, kapali devre ve telsiz ve telsiz televizyonlar, filmler, sergiler,

festivaller, yarigmalar, torenler, geziler, kurslar vb. sayilabilir.
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° Kamu Kesimince Tanitma

Devletce veya devlet adina kurulan kurum ve isletmelerce yapilan tanitma devlet
tanitmas1 ya da kamu kesimince tanitma denir. Kamu kesimince yapilan tanitmada ulusal
yarar ve maliyetler dikkate alinarak tanitmanin politika ve ilkeleri devlet¢e belirlemektedir.
Tanitmada devlet 6n plandadir. Devlet tanitmayr dis politikasina gore belirlemektedir

(R1zaoglu, 2004, s.12).

° Ozel Kesimce Tanitma

Bir iilkede ekonomik ve siyasi sistem uygun oldugu takdirde 6zel isletmeler her alanda
faaliyet gosterebilir. Tanitma sirf devletten beklenmemelidir. Ancak, tanitmaya ¢ikar sahibi
taraflar1 da devreye sokmak gerekir.

Tablo 2.1 Turizmde Tanitma Sekilleri

1. Bicim Ag¢isindan 5. Hedeflenen Kitle Acisindan 12. Kapsam Acisindan
Sozlii( Sesli) Tanitma Boliimlenmemis Tanitma Mal Tanitmasi
Yazili Tanitma Bolimlenmis Tanitma Hizmet Tanitmast
Goriintili Tanitma Secimli Tanitma Diistince Tanitmasi
Karma Tanitma Durum Tanitmasi

6. Yiiriitme Acisindan Amag anitma
2. Strateji Acisindan I¢ Tanitma Orgiit Tanitmasi
Rekabete Gore D1s Tanitma Yer Tanitmasi
Karsilayict Tanitma Yerel Tanitma
Kars1 Durma Tanitmasi 7. iletisim Araclar1 Agisindan Bolgesel Tanitma
Sikigtirma Tanitmasi Yayin Araclart Yoluyla Tanitma Uluslararas1 Tanitma

Kuvvetlendirme Tanitmasi [ Basin Araclar1 Yoluyla Tanitma
Taklit Etme Tanitmasi Olay ev Atmosferler Yoluyla Tanitma [ 13. Boyut A¢isindan

Saldir1 Tanitmast Siyasi Tanitma
Savunma Tanitmasi 8. Yaklasim Anlayis1 Acisindan Ekonomik Tanitma
Baglagma Tanitmasi Halkla Iliskilerle Tanitma Aydilatict Tanitma
Destek Tanitmasi Propagandayla Tanitma Kiiltiirel- Toplumsal Tanitma
Ileti Kanalina Gore Duyurumla Tanitma Turistik Tanitma
Itici Tanitma Kisisel Temas Yoluyla Tanitma Askeri Tanitma
Cekici Tanitma Basin Acenteligiyle Tanitma Ideolojik Tanitma
Bilgi Coklugu Agisindan | Danisma Yoluyla Tanitma
Yiiklii Tanitma Diplomasi Yoluyla Tanitma 14. Miilkiyet ilkesi Bakimmdan
Yiiklenmemis Tanitma Lobicili Yoluyla Tanitma Kamu Kesimince Tanitma
d. Sikliga Gore Gelistirme Yoluyla Tanitma Ozel Kesimce Tanitma
Stirekli Tanitma Reklamcilik Yoluyla Tanitma
Seyrek Tanitma 15. Siire A¢isindan
9. Siire Acisindan Uzun Siireli Tanitma
3. icerik Agisindan Uzun Siireli Tanitma Orta Siireli Tanitma
Bilgi verici Tanitma Orta ve Kisa Siireli Tanitma Kisa Siireli Tanitma
Isteklendirici Tanitma
Benimsetici Tanitma 10. Diizey Acisindan 16. Yonelme Ac¢isindan
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Imaj Yaratic1 Tanitma Makro Tanitma Rast gele Tanitma
Kimlik Yaratic1 Tanitma | Mikro Tanitma Sistemli Tanitma
Kandirici Tanitma
Inandiric1 tanitma 11. Amac¢ A¢isindan
Kar Amagli Tanitma 17. Rekabet Diisiincesi A¢isindan
4. Ulkesel simir Agisindan | Kar Amagsiz Tanitma Saldirgan Tutum Tanitmasi
Bireysel Tanitma Satis Amaclh Tanitma [liml1 Tutum Tanitmasi
Ortaklasa Tanitma Satis Amagsiz Tanitma Edilgen Tutum Tanitmasi

Kaynak: Rizaoglu, 2004, s.17

2.3. DIS TANITIM KAVRAMI

‘Tanitim’ kavramindan yola ¢ikarak ‘Dig Tamitim’ kavraminmi tanimlamak gerekirse,
dis tamitim, {ilkenin her tiirlii olanak ve degerlerinin yurt disinda tanitilmasi olarak kisaca
ifade edilebilir. Daha genis kapsamli bir tanimlama yapilirsa dis tanitim, iilke hakkinda
olumlu bir imaj olusturmak, varsa yanlig diisiince ve onyargilar1 ortadan kaldirmak, biitiin
bunlarin sonucunda da bir 6l¢iide de olsa ekonomik kazang saglamak amaciyla reklam, halkla
iligkiler, propaganda ve enformasyon gibi yontemler kullanarak, hedef kitlelere yoneltilen

aydinlatici faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Sahbaz, 2000, s.20).

Diger bir deyisle dis tanitim; enformasyon, propaganda, halkla iligkiler, reklamcilik,
satig gelistirme ve kisisel satis1 iceren; siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve turistik tanitim1 da
kapsayan bir kavram olarak, iilkenin ana siyasal ve ekonomik tercihleri ve ulusal dig
politikasina uygun olarak, diger iilkelerde sorunlarini anlatmak, diinya kamuoyunda kendi
lehine olumlu imaj yaratmak, gelistirmek, sayginligi artirmak, iilke hakkindaki yanlis

izlenimleri diizeltmek amaci ile yiiriitiilen ¢aligmalarin tiimiidiir (Pehlivan,1996, s.181).

Dig tanitim, turizm talebi konusunda yapilan bir¢ok arastirmada talebi etkileyen

onemli bir degisken olarak belirlenmistir (Deris, 1997).

Dig tanmitim faaliyetleri ile ulasilmast miimkiin sonuglar su sekilde siralanabilir

(Doganbay, 2006, s:47):

e Ulusal ¢ikarlari korumak ve gelistirmek,
e Ulke hakkinda uluslararasi arenada olumlu bir imaj yaratmak,
e Dis politika amag ve hedeflerinin gergeklestirilmesine katki saglamak,

e Uluslararasi arenadaki diger milletlerle olumlu iligkiler kurmak,
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e Ulkenin tarihi, kiiltiirii, dogal zenginligini ve turistik zenginliklerini diger ilkelere
tanitmak,

e Uluslararas1 kitle iletisim araclar1 yardimi ile {ilke hakkinda stirekli, objektif ve
dogru enformasyon dagitmak,

e Ekonomik ¢ikarlar1 korumak ve gelistirmek.

Di1s tanitim sayesinde, insanlarin dikkatini turistik mal ve hizmetlerin iizerine ¢ekme,

onlara bu mal ve hizmetlerin fiyatlari, ozellikleri, kaliteleri gibi konularda bilgi verme,

telkinde bulunma ve bunun sonucunda da hedef kitle veya kitlelerin nezdinde olumlu bir imaj

yaratma sansina sahip olunabilmektedir.

Asagida belirtilen hususlar Turistik Dis Tanitim Politikasini olusturan elemanlardir

(Sahbaz, 2000, s.4);

Talebin artirilmasina yonelik faaliyetlerin gerceklestirilmesi ve bu yapilirken de yurt
dis1 tanitim faaliyetlerinde, bu konularda tecriibeli olan sirketlerle ¢alisiimast,

Turistik tanitmaya yeni bir yon verilmesi,

Tanitim konusunda yeni bir 6rgiitlenmeye gidilmesi,

Hedef {ilkelerin 6zelliklerinin gbz ontinde bulundurularak tanitma faaliyetlerine yon
verilmesi,

Yayinlarda geleneksel 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi,

Seyahat Acentelerinin, Tur Operatorlerinin, Havayolu Firmalarinin temsilcilerinin
iilkede agirlanmast,

Tanitim konusunda uzman eleman istthdam edilmesi,

Tanitma giderlerinin rasyonel kullanilmasinin saglanmasi,

Ozel sektoriin tanitma harcamalarina katilmasi,

Tanitma goérevini dogrudan ya da dolayl iistlenen kamu ve 6zel sektor kuruluslari
arasinda esgiidiimiin saglanmasi,

Y1l boyu talep yaratilmast,

Turizm talebinin dengeli dagiliminin saglanmasi,

Talep cesitliliginin saglanmasi,

Tiirkiye’nin ayricalikli 6zelliklerinin vurgulanmast,

fletisim aginin genisletilmesi ve teknolojik yeniliklerden daha fazla yararlanilmast.
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Giiniimiizde, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde, devlet arka planda kalarak,
sivil toplum orgiitleri gibi goniillii kurulus ve dernekler araciligiyla tanitim faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Fakat ister devlet tarafindan yiiriitiilsiin isterse devlet dis1 6zel kuruluslar
araciligiyla yiiriitiilsiin Dig Tanitim Faaliyetleri’nde uyulmasi gereken temel kavramlar

bulunmaktadir. Onem arz eden bazi temel kavramlar sunlardir (Doganbay, 2006, s:47):

e Dis Tanitim ulusal dis politikaya uygun olmali ve Dig Tanitimin temel ilkeleri ve
politikas1 devlet tarafindan saptanmalidir,

e Dis Tamitim c¢alismalar1 amacglari bakimindan ulusal sorumluluklar arz ederek,
milli kimlik ve milli degerler korunarak tanitim yapilmalidir,

e Siyasal tanitim, ekonomik tanitim, sosyo-kiiltiirel tanitim ve turistik tanitim
caligmalar1 arasinda koordinasyon olmali ve birbirlerini tamamlamalidir,

e Dis Tanitim galigmalar agik, siirekli ve zamanlama ayarlamasi yapilarak belli bir

plan ve program ¢ergevesinde koordineli olarak yapilmalidir.

Dis Tanitim calismalarinda, kisilerin dikkatlerini turistik mal ve hizmetlerin tizerine
cekerek, kisilere mal ve hizmetler hakkindaki tiim konularda bilgi vererek, benimsetecek ve
sonu¢ olarak da hedef kitleler sayesinde olumlu bir imaj yaratilma firsatt dogabilecektir.

Yukarida bahsettigimiz gibi unutulmamalidir ki, turizm ve tanitim i¢ igedir.

2. 3. 1. D1s Tamtimin Turizm Agisindan Onemi Ve Etkisi

Dis tanitiminin turizm agisindan 6nemini ve etkisini daha iyi ortaya koyabilmek i¢in “
D1g Tanitim” kavraminin 6zelliklerini ¢ok iyi bilmek gerekir.

Dis tanitim kavraminin 6zellikleri asagidaki gibidir ( Oral, 1994, s.12 ):

e Turizmde tanitma oncelikle bilgi verme fonksiyonu icermektedir,

e Dis tanitim, iilkenin temel siyasal, ekonomik tercihleri dogrultusunda ulusal dis
politikaya uygun olan faaliyettir,

e Dis tanitim amaglar1 olan bir faaliyettir. Bu amaglar diinyada iilkeyle ilgili olumlu
bir imaj yaratmak, ililke sayginligini artirmak, iilke hakkinda yanlis bilgi ve
goriisleri, izlenimleri ortadan kaldirmaktir,

e Dis tanitimin temel ilkeleri genellikle devlet tarafindan saptanir,
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e Dis tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde degisik kamu ve 6zel kesim kuruluslar
uyum i¢inde ¢aligmalidirlar,

e Dis tanitim agik, siirekli, yogun ve sistemli bi¢imde yapilan faaliyetlerdir.

Belirtilen ozelliklerden de anlasildigi tlizere dis tanitim, turizmin gelismesi, iilkeye
yonelik talebin artmasi agisindan hayati derecede dnemlidir. Dis tanitim sayesinde insanlarin
dikkatini turistik mal ve hizmetler iizerine ¢ekme, onlara bu mal ve hizmetlerin fiyatlari,
ozellikleri, kaliteleri gibi konularda bilgi verme, telkinde bulunma ve bunun sonucunda da

hedef kitle veya kitlelerin nezdinde olumlu bir imaj yaratma sansina sahip olunabilmektedir.

Turizm ve dig tanitim kavramlarini birbirlerinden ayr1 olarak diisiinmek miimkiin
degildir. Dogru olarak gerceklestirilen her dis tanitimin turizm iizerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir. Kiiltiirel dis turizm, Siyasi dig tanitim, Ekonomik dis tanitim faaliyetlerinin
tamamu ile turistik dig tanitim koordineli bigimde olmali ve birbirlerini tamamlamalidirlar

(Sahbaz, 2000, s.2).

2. 3. 2. Tanitmada Etkin Kurum Ve Kuruluslar

o Tiirkiye’de Tanmitma Faaliyeti Yapan Kamu ve Ozel Kurum ve

Kuruluslan

e Bagbakanlik Tanitma Fonu

e Disisleri Bakanligi

e Ulastirma Bakanlig1

e Sanayi ve Ticaret Bakanlig

o Kiiltiir Bakanlig1

e Turizm Bakanlig1

e Devlet Planlama Teskilati Miistesarligi

e Dis Ticaret Miistesarlig1

e Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Genel Miidiirligii

e Basin-Yayin ve Enformasyon Genel Miidiirliigi

e Anadolu Ajans1 Genel Miidiirliigi

e Yiiksekogretim Kurumlari

e Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB)

e Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB)
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Turizm Gelistirme Vakfi
Tiirkiye Turizm Yatirimcilart Dernegi (TYD)
Diger Kuruluslar

o Basbakanhk Tamitma Fonu

Bagbakanlik Tanitma Fonu (http//www.ekutup.dpt.gov.tr, Erisim:Mart 2008);

Belirlenen strateji ve hedefler dogrultusunda iilkemizin yurt disinda, her alanda
tanitilmasina,

Tanitimla ilgili biitiin kuruluslarin tanitim kaynaklarinin en etkili sekilde
degerlendirilmesine,

Ulkemizin tamtimma ayrilan kaynaklarm iilke ¢ikarlari dogrultusunda kalici bir
sekilde kullanilmasinin saglanmasina,

Devletimiz aleyhine yapilacak faaliyetlerin, yayinlarin, pesin hiikiimlerin ve yanls
degerlendirmelerin etkisiz hale getirilmesine,

Ulkemizin menfaatleri dogrultusunda dis kamuoyu olusturulmasina,

Ulkemizin yurt disinda politik, ideolojik, ekonomik, Kkiiltiirel ve turizm
politikalarinin amagladigi hedeflerin gergeklestirilmesine,

TRT yaymlarinin Tiirk Cumhuriyetleri’ne ve Tiirk topluluklarina ulagtirilmasina,
Devlet arsivimizin etkin hale getirilmesine,

Yurt i¢inde yapilan yurt disina yonelik faaliyetlerin desteklenmesine, maddi olarak

katki yapmaktadir.

o Dasisleri Bakanhg

Disisleri Bankaliginin asil gorevi, Tiirkiye’nin dig tilkelerle ve uluslar arasi

kuruluslarla olan iliskilerini yiiriitmek, dis iilke ve uluslar arasi1 kuruluslarda Tiirkiye
Cumbhuriyetini temsil etmek ve tanitmaktir. Ancak dis politika, ekonomi, kiiltiir ve turizmin
uluslar arasi diizeyde birbiriyle olan yakin iligkisi, Disisleri Bakanliginin ugrast konularinda
ekonomik yoniin gittikce agirlik kazanmasi yani sira, Disisleri Bakanliginin ekonomik,
kiiltiirel ve turistik acidan Tiirkiye’nin tanitiminda tstlendigi goérevlerin daha biiyiilk 6nem

kazanmasini ve daha biiylik boyutlara ulasmasini gerektirmistir (Olal1, 1983, s. 69).
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o Ulastirma Bakanhg:

Ulastirma Bakanligi, gorev ve sorumlulugunda bulunan hava-deniz ve kara ulasimi
yani sira llkemizin Ozellikle turizm tanitimi konusunda bazi fonksiyonlar iistlenmistir.
Ulagtirma Bakanlig1 biinyesinde ve kamu iktisadi tesekkiilii olarak kurulan Tiirk Havayollar
A.O. diinyanin en basarili 10 havayolu arasinda yer almakta, reklam ve halkla iligkiler gibi
faaliyetlerde bulunarak iilkemizin yurt dis1 tanitiminda iistiine diisen gérev ve sorumlulugunu
yerine getirmektedir. Ulastirma Bakanligi biinyesinde yer alan Devlet Hava Meydanlari
Isletmesi Genel Miidiirliigii, iilkemiz hakkinda ilk izlenimlerin yer aldigi ve Tiirkiye nin
diinya’ya acilan kapilari konumunda bulunan hava limani ve meydanlarimizin uluslararasi
standartlarda isletilmesi, hava trafiginin azami giiven igerisinde saglanmasi ve hava ulagim
aginin yurt capina yayginlagtirilmasi yoniinde calismalar yapmaktadir

(http//www.ekutup.dpt.gov.tr, Erigim:Mart 2008).

o Sanayi Ve Ticaret Bakanhg

Bakanlik, iilkemiz sanayisinin gelistirilmesinde ve yoOnlendirilmesinde onemli bir

gorevi yiirlitmektedir.

Sanayi ve Ticaret Bakanligi, tanitma kapsaminda (http://mfa.gov.tr, Erisim: Mayis

2008):

e Uluslararas1 pazarlamada 6nemli bir promosyon araci olan mal ve hizmetin gorsel
acidan ilgililere sunulmasi, bunlarla ilgili fuar ya da sergilere agilig izni vermek ve
denetleme yetkisinin kullanilmast,

e Yurt i¢i ve yurt disindaki fuarlara istirak edilmesi, sanayi ve kiigiik el sanatlar
iriinlerimizin bu fuarlarda tanitilmas i¢in katilimcilarin yonlendirilmesi,

e Yabanci sermayenin Tiirkiye’de yatirim yapmalarmin kolaylagtirilmasi ve yabanci
sermayeli sirketlerin kurulusuna izin verilmesi,

e Tiketici haklartyla ilgili gerek yurt i¢inde, gerekse yurt diginda olusan kétii imajin
diizeltilmesi; tiiketici haklarinin korunmasinda yasal diizenlemelerin yapilmasi ve
tiikketici haklarini koruyucu 6nlemleri gelistirerek, tliketici mevzuatimizin Avrupa
Toplulugu mevzuatiyla uyumlastirilmasi; idari yapiya islerlik kazandirilmast,
egitim faaliyetleriyle tiiketici Orglitlenmesinin tesvik edilmesi; tilkemizin mevcut

insan kaynagmin gelismesine, hizmet ve {iriin kalitesinin ylikseltilmesine, kaliteli
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iriin  sunulmasi ve ekonomik kayiplarin Onlenmesi, gibi faaliyetleri

surdirmektedir.

o Kiiltiir Bakanhg:

Kiiltiir Bakanliginin genel anlamiyla tanitima yonelik goérev ve sorumlulugu; iilkemizi
ve ulusumuzu tanitmak, milli biitiinliigli saglamak amaciyla Tirk kiiltiir ve sanatina ait
degerleri aragtirmak, bulmak, yaymak, korumak, degerlendirmek, benimsetmek; milli, ahlaki,
insani, manevi kiiltiir degerlerini ¢agdas ve modern tekniklerden yararlanmak suretiyle
yasatmak, tanitmak ve bu suretle milli kiiltiirii Atatiirk ilkeleri dogrultusunda gelistirmek

olarak tanimlanmistir (www.kultur.gov.tr, Erisim: Mart 2008).

o Turizm Bakanhg:

Kuruldugu 1963 yilindan bu yana, yurt disindaki miisavirlik ve ataselikleri kanal1 ile
iilke imajinin gelistirilmesi, bir turizm {ilkesi olarak tanitilmasi ve pazarlanmasi amaciyla

cesitli faaliyetlerde bulunmaktadir.

o Devlet Planlama Teskilati Miistesarhgi

Devlet Planlama Teskilati, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel politikalarin ve hedeflerin
tayininde ve ekonomik politikayr ilgilendiren calismalarin koordinasyonu ve bes yillik
kalkinma planlart caligmalar1 kapsaminda, iilke kaynaklarinin, sektorlere dagilimi
sorumlulugu ile tim kamu kuruluslarinin tanitma etkinliklerini belirleyici bir konumdadir.
Hiikiimetlere miisavirlik yapmakla yiikiimli olan DPT, plan g¢aligmalart ve miisavirlik
hizmetleri ile diger sektorlere oldugu gibi, tanitma sektoriinde de koordinasyon
sorumlulugunu siirdiirmektedir. Ulke diizeyinde tamtma faaliyetlerinin alt yapisinin
olusturulmasi, ortak strateji ve uygulama alanlarinin tespiti, kalkinma planlarina ve yillik
programlara sorunlarin ve ¢oziim Onerilerinin yansitilmasi, konuyla ilgili kurum ve
kuruluslarin bu ilke ve politikalar iizerinde yapmis olduklar1 faaliyetlerin izlenmesi ve
isbirliginin saglanabilmesi icin gerekli tedbirlerin alinmasi, hukuki ve kurumsal
diizenlemelerin yapilmasi konularindaki g¢aligmalar DPT’de Tamitma Sektorii tarafindan

yapilmaktadir (http://mfa.gov.tr, Erigsim: Nisan 2008).

o Dis Ticaret Miistesarhg:

9 Aralik 1994 tarih ve 4059 sayili Dis Ticaret Miistesarligi’nin Teskilat ve Gorevlerine

ilisgkin Kanun’un 3.maddesi ile; Dis Ticaret Miistesarligi, “iilke ihracatinin gelistirilmesini
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teminen ihrag tirlinlerinin tanittimi amaciyla yurt iginde ve yurt disinda konferans, seminer ve
benzeri organizasyonlar1 diizenlemek, yurt dis1 fuar ve sergi diizenlemesine iligkin esaslari
belirlemek ve uygulamakla” da gorevlendirilmistir. Kanunla verilmis bulunan bu gorevlere
paralel olarak, iilkemiz menseli ihra¢ {irlinlerine yeni pazarlar bulunmasi ve mevcut
pazarlarda paymmizin korunmasi amaciyla cesitli tanitim faaliyetleri yiiriitiilmektedir

(http://mfa.gov.tr; Erisim; Nisan 2008).
o Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Genel Miidiirliigii
TRT Kurumu, yurt i¢i ve yurt disina yaymladigr Radyo ve Televizyon programlariyla
iilkemizin her alanda tanitilmasina yardimci olmaktadir.

o Basin-Yayin Ve Enformasyon Genel Miidiirliigii

Basin-Yayin ve Enformasyon Genel Midiirligii devlet enformasyon hizmetlerini
yiriitmekle gorevlidir. Genel Miidiirliglin, yurt disindaki 35 basin Miisavirligi ile birlikte son

plan doneminde;

Ulke iginde ve disinda temaslarda bulunmak,

e Yapilan iist diizey ziyaretler ya da ortaya ¢ikan gelismeler vesilesiyle kurulan 35
basin merkezinde Tiirk ve yabanci basin mensubunun akreditasyon islemlerini
yapmak,

e Yabanci gazeteci agirlamak, ayrica dis iilkelerden gelen medya mensuplarinin
cesitli diizeyde yetkililerle goriismelerini saglamak.

e Tesviklerle Tiirkiye’de yerlesik yabanci medya temsilcilerinin sayisini artirmak,

e Dis tanitima yonelik olarak referans kitabi, yillik, biilten ve diger tanitict yayin
basmak ve dagitmak.

e Yabanci basin yaymn organlarinda yayimlanan, iilkemizi dogrudan ya da dolayl

ilgilendiren haber ve yorum cevirisini devletin en {ist makamlarina sunmak,

Tiirkge ve Ingilizce web sayfasi olusturmak., gibi faaliyetlerde bulunmustur.

o Anadolu Ajans1 Genel Miidiirliigii

80 yil once Atatiirk’iin “Anadolu Ajansi, Tiirkiye’nin sesini diinyaya duyuracaktir”
direktifiyle kurulan Anadolu Ajanst (A.A), bugiin diinyanin en modern teknolojilerine sahip
haber ajanslar1 arasinda yer almaktadir. Yurt i¢cinde 23, yurt diginda da 26 biirosu bulunan

Anadolu Ajansi, giinde ortalama 600 haberi abonelerine ulastirmaktadir. AP, REU, AFP,
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DPA, ANSA ve XINHUA gibi diinyanm 6nde gelen haber ajanslari ile yakm isbirligi iginde
bulunan Anadolu Ajansi’nin 50’ye yakin {ilkenin yerel ajanslari ile karsilikli haber degisimi

cergevesinde isbirligi anlagmalar1 bulunmaktadir.

o Yiiksekogretim Kurumlari

Yiiksekogretim kurumlari,

faaliyetlerinde akademik is birligi kurmak,

e Yurt disindaki {iniversiteler ile 6gretim eleman1 ve dgrenci degisim programlari
yiirlitmek,

e Uluslararas1 akademik toplantilarin Tiirkiye’de ve yurt disinda diizenlenmesine
onciliik etmek,

o Uluslararasi kongrelere Tiirk akademisyenlerin daha ¢ok katilimini tesvik etmek,

e Universitelerin, fakiiltelerin ve ana bilim dallarinin internet yoluyla tanitimina
yonelik yabanci dilde web siteleri olusturmak,

e Yabanci dilde bilimsel dergiler ¢ikartip uluslararasi diizeyde iiyelerine dagitim
yapmak, gibi faaliyet alanlariyla {lkemizin tanittmina oOnemli katkida

bulunmaktadirlar.

o Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB)

TUROB Tarafindan siirdiiriilen tanitim faaliyetleri;

e Her tiirli imkandan yararlanarak tesislerin yurt i¢i ve yurt disinda fuar, seminer
sempozyum, kongre, sergi, festivallerde tanittmini saglamak,

e Bu fuarlarda ve organizasyonlarda ¢esitli dillerde brosiir, dergi, kitap, katalog,
poster ve cesitli hediyelik esya ile yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlarda kalict ve etkileyici
hediyeler vererek tanitim amagli reklamasyon yapmak,

e Her belgeli otelin kendi biinyesinde bir tanitim biitcesi ayirarak bdlgesi ve tesisinin
tanitimini yaptirmak,

e Kendisi gibi birlik olmus yurt disindaki kuruluslarla iligkileri diizenlemek,
geligtirmek,

e Tur operatorleri ile birlikte yurt disindan cesitli basin yaym kuruluslarini ve

yabanci kamuoyunu etkileyecek kisi, kurum ve kuruluslari iilkemize getirerek
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onlarin konaklama ihtiyaclarina cevap vererek olumlu bir imaja sahip olmalarini
saglamak,

e Yine tur operatdrleri ile ortaklasa yurt disinda faaliyet gbsteren firmalarin satis
biirolarindaki elemanlarin Tiirkiye’ye getirilmesini saglamak ve onlarin konaklama

ihtiyaclarini saglayarak Tiirkiye satislarinda etkili hale getirmek.

o Turizm Gelistirme Vakfi

Vakfin tanitim etkinlikleri:

e Tirkiye’nin dogal giizelliklerini, tarihi eserlerini, Tiirk kiiltliriinii, Tiirk el
sanatlarini, Tirk Mutfagini, Tiirk musikisini, folklorunu, tarihini ve edebiyatini
tanitmak, bu amacla yazili ve goOrsel malzeme iiretmek, halkla iliskiler
faaliyetlerinde bulunmak,

e Bu amagla festival, senlik ve uluslararas: Tiirk gilinlerine katilmak ve diizenlemek,

e Tiirk el sanatlar1 ve kaybolmakta olan orf, adet ve geleneklerimizi aragtirmak ve
bunlarin  gelistirilmesi ve iretilmesini tesvik amaciyla bdlgesel turizm
kooperatifleri kurmak, sirketlere ve isletmelere danismanlik hizmeti vermek,

e Yerel yonetimler, sivil toplum Orgiitleri ve lobiler yardimiyla seminer,
sempozyum, panel ve konferanslar diizenlemek,

e Halki, turizmin temeli olan ¢evre temizligi yoniinden bilin¢lendirmektir.

o Tiirkiye Turizm Yatirimcilar: Dernegi

Tiirkiye Turizm Yatirimcilart Dernegi, Bakanlik belgeli konaklama tesisleri, marina,
havayolu, tur operatorleri gibi yatirimei ve isletmeci yaklagik 200 kurum ve kurulusun

olusturdugu bir dernektir.

o Diger Kuruluslar

Bazi meslek kuruluglarinin uluslararas1 platformda yiiriittiigii iliskiler (TUSIAD,
Uluslararas1 Miiteahhitler Birligi vb.), iilkemizin, farkli arenalarda tanitimina ciddi boyutlarda

katki saglamaktadir.
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2.3.3.DIS TANITIM TEKNIKLERI

Tamitim gesitli ara¢ ve tekniklerin kullanildig: bir etkilesim siirecidir. lyi bir tanitim
ise ancak iyi secilmis kitle iletisim araglar1 ve bunlara uygun olan tanitma tekniklerinin

kullanilmasi ile gerceklestirilebilir.
Bu teknikler arasinda:

e Enformasyon Yoluyla Turistik Tanitma
e Propaganda Yoluyla Turistik Tanitma

e Halkla Iliskiler Yoluyla Turistik Tanitma
e lletisim Yoluyla Turistik Tanitma

e Reklam Yoluyla Turistik Tanitma

bulunmaktadir.

2. 3. 3. 1. Enformasyon Yoluyla Turistik Tanitma

Turizm tanitim tekniklerinin basinda bulunan enformasyonu inceledigimizde, “haber”,
“haberler”, “bilgi verme”, “bilgi alma” anlamlarinin karsilig1 olan “information” kelimesinin

karsilig1 oldugunu gormekteyiz (Olali, 1983, s.11).

Enformasyon; kisisel, ¢cevresel, yerel, ulusal ve uluslararas: kosullar1 anlamak, bilingli
tepkiler gostermek ve dogru sonuglara ulasabilmek i¢in gerekli olan haber, veri, bilgi, resim,
mesaj, fikir ve yorumlarin toplanmasi, depolanmasi, islenmesi ve yayilmasidir. Enformasyon
siireci; bilginin ve haberin toplanmasi, depolanmasi, analiz edilmesi ve sunulmasi eylemlerini

kapsayan bir siirectir (Tekgiil, 1997, s.5).

Diger bir ifadeyle enformasyon, bir kaynaktan hedefe, bir durum, bir olgu veya bir
olay hakkinda onu aydinlatmak amaciyla her tiirli gerekli bilginin iletildigi, ¢esitli
etkinliklerden olusan bir siirectir (Ors, 1995, 5.60).

Turizm tanitmasinda enformasyon ise, genellikle iilke veya yore hakkinda bilgi
vermek amaciyla kullanilir. Bu bilgi verilirken, iilke hakkinda olumlu bir imaj yaratmak ve

iilkeye daha fazla turistin gelisini saglamak amaclanir (Hacioglu, 2000, s.75).

Saglikli bir enformasyon ile {ilkeler, bolge, alan ile ilgili elverisli bir ortam yaratmayi

ve tiiketiciye giiven duygusu hissettirmeyi hedeflerler.
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Enformasyon siirecinde, potansiyel tiiketicilere gelecek donemde hazirlanmayr ve
gerceklestirilmeyi planlanan festival, sportif yarislar, fuarlar, ilgili lilke, bolge ve alan ile ilgili
planlanan aktiviteler tanitimlar ve bunlarla ilgili diinyaca taninmis kisilerin diisiinceleri
izlenimleri aktarilmalidir. Fakat tiim bunlar gergeklestirilirken kesinlikle ticari bir reklamcilik

adi altinda gergeklestirilmemelidir.

Kisaca enformasyonda genel amac (Hacioglu, 2000, s.75);

e Bolge ya da iilke hakkinda ilgi ¢ekici bir imajin yayilmasina katkida bulunmak,
e Bolge ya da iilke hakkinda elverisli bir ortam yaratmak,

e Tiiketiciye bir giiven telkin etmektir.

Bu bakis acisindan dis tanitimda enformasyon, pozitif ve objektif olmanin yam sira,
potansiyel tiiketicilere gelecek donemde diizenlenen her tiir festival, sergi, fuar, sportif
yarigmalar, biiyiik toplanti ve kongreler hakkinda bilgi vermeli, bdlge ve tilkenin ilgi ¢eken

yanlar1 yansitilmali ve diinyaca taninmis kisilerin yore hakkinda izlenimleri yansitilmalidir.

Enformasyon hizmetleri, yurti¢i ve yurtdisinda faaliyet gosteren turizm biirolar1 ve
enformasyon biirolar1 araciligiyla yiiriitiillmekte ve bu islev yerine getirilirken yazili, sozlii ve
goriintiili ifadeler ile egitilmis enformasyon personeli ve enformasyon merkezleri kullanilir

(Hacioglu, 2000, s.75).

2. 3. 3. 2. Propaganda Yoluyla Turistik Tanitma

Propaganda; ideolojik bir sisteme (siyasal, sosyal, ekonomik, dini) taraftar saglamak
icin kisi bilincine genis 6l¢iide zorlayici nitelikte yapilan tek yanli duyurularin olusturdugu

faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Olali, 1983, s.12).

Diger bir deyisle propaganda, “Bir 6gretinin diizenli ve sistemli olarak yayilmasi, bir

fikrin ya da davanin duyurulmasi” anlamina gelir ( Sabuncuoglu, 1992, s.23 ).

Potansiyel turistleri efektif turistler haline getirme amaci giiden, bir iilkenin veya
bolgenin turizm degerleri hakkinda bilgi vererek gérmeye ikna edecek nitelikteki caligmalara,

gayretlere turizm propagandasi adi verilir (Sahbaz, 2000, s.2).
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Propagandanin en iyi sonu¢ alinabilecegi alan turizmdir. Turizmde turistik talep

kolaylikla etki altinda kalmaktadir (Sezgin, 2001, s.77).

Turizm sektdriinde propagandanin, Ozellikle hiikiimetler tarafindan basin yayin
yoluyla, rekabet amaciyla kullanildigi gormekteyiz. Bazi iilkeler, Tiirkiye’ye yonelen
uluslararasi turizm akimlarinin veya yabanci sermeyenin artmasi karsisinda, Tiirkiye hakkinda
yikici, engelleyici propagandaya girismek suretiyle turizm olayinda Tiirkiye’'nin geri

kalacagini diistinmektedir (Hacioglu, 2000, s.77).

Propagandada hedef gruplarin tepkilerinden yararlanmak s6z konuda degildir.
Tartismaya yer verilmez. Mesajlar siirekli olarak tekrarlanir. Mesajlarin dogrulugu ya da
yanlighigt Onem tasimaz; Onemli olan, amaca uygunluktur. Her tiirli istismar
yapilabilmektedir. Niteliginde totaliterlik agir basar. Ancak gliniimiizde propaganda bir hayli
sekil degistirmistir, istismarin yaninda makul olani sartlandirmanin yaninda enforme etmeyi
de ihtiva eden bir mahiyet kazanmistir; onun bu hali, bir ¢esit siyasi reklamciligi temsil

etmektedir (Saritas, 1987, s.38).

Bilgi vermek, telkinde bulunmak, kisi bilincini zorlamak, inan¢ meydana getirmek ve
ayn1 araclardan yararlanmak bakimindan diger tanitim tekniklerine benzeyen propaganda, bir
ideolojiyi dayatmak, kisi esprisini bir doktrine yoneltmek, iceriginde siddet, korku ve otoriter
esaslarin egemen olmasi ve gerektiginde diiriistliilk kuralina uymayan ozellikleri ile diger

tanitim tekniklerinden ayrilmaktadir (Olal1, 1983, s.89).

Di1s tamitimda basin, televizyon, radyo, gazete, reklam vb. yayin araglar, teknik

tiyatro, agik oturumlar, sinema vb. propaganda araglar kullanilmaktadir.

Bu baglamda propaganda kitleleri belli bir diisiince, 6greti etrafinda toplama amaci
giitmektedir. Bu amag¢ propaganda yapacak bir orglitle yerine getirilmektedir. Propaganda,
genelde devletler tarafindan kullanilan bir tanitma teknigidir. Kitleler tizerinde psikolojik

baski ve heyecan yaratmasi yoniiyle ¢ok etkilidir (Rizaoglu, 1993, s.23).

2. 3. 3. 3. Halkla Iliskiler Yoluyla Turistik Tanitma

Halkla iliskiler; bir kurulusun veya isletmenin ¢evresi ile olan iliskilerini diizenlemek
ve gelistirmek amaciyla yaptigr tanitim ¢aligmalart olarak tanimlanir. Bu 6zelligini turizm

acisindan ele aldigimizda, kamu yonetimleri de toplumun 6zelliklerini, yapisini, gelenek ve
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goreneklerini diger toplumlara tanitmak zorundadirlar. Amag; tlilkeye veya turistik isletmeye
karsi g¢evrenin sempati ve destegini kazanmak, bunu olumlu bir imaj yaratarak devam

ettirmektir (Ors, 1995, 5.69).

Turizm verilerinin dis iilkelerde tanitilmasi alaninda bugiine kadar denenmis en etkili
tekniklerden birinin halkla iligkiler oldugu bilinmektedir. Halkla iligkilerin her alanda biiyiik
onemi ve etkisi olmakla birlikte, 6zellikle turizm alaninda tanitilacak ve pazarlanacak, sonucta
ekonomik bir menfaat saglanacak olan turizm {irliniiniin aliskanliklar, gelenekleri, kiiltiir
diizeyleri, mensup olduklar1 dini irklar1 birbirinden ¢ok farkli olan kisilere hitap etmesi, halkla

iligkileri turizm alaninda daha da 6nemli bir faaliyet haline getirir.

Halkla iliskiler dolayli yoldan {icretsiz olarak ve c¢ok az maliyetle
gergeklestirilmektedir. Uluslararasi alanda devlet kurumlart (Turizm Bakanligi, Disisleri
Bakanlig1 vb.) seyahat acenteleri, tur operatorleri, konaklama isletmeleri ve profesyonel PR
sirketleri Halkla iliskiler calismalar1 yapmaktadir. Bu organizasyonlar iilkemizin
politikalarini, sosyo kiiltiirel 6zelliklerini, turistik zenginliklerini uluslararasi ¢apta tanitarak,
iilkemiz hakkindaki olumlu goriisleri arttirmak ve olumsuzluklart yok etmek ¢abasi

icindedirler (Sahbaz, 2000, s.2).

2. 3. 3. 4. Iletisim Yoluyla Turistik Tanitma

Latince kokenli “Communications” sdzciigiiniin karsilig1 olan iletisimi, Unsal Oskay
“topluluk ya da toplum yasami iginde gergeklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu

bildirimleri” olarak tanimlamaktadir.

Iletisim, belirli bir mesajin kisi, grup ya da kurumlardan olusabilen iki taraf arasinda
degis- tokus edilmesini temsil etmektedir. Enformasyonda mesaj belirli bir kaynaktan belirli
bir hedefe gonderilirken, iletisimde bu islem karsilikli olarak yiiriitiilmektedir; taraflardan her

biri hem mesaj1 alabilir, hem verebilir (Saritas, 1987, s.37).

fletisimde verilmek istenen mesaj actk ve anlasilir olmali ve alici tarafindan

cevaplandirilabilmelidir. Alicinin tepkisi iletisimin dinamik oldugunu gosterir.

Iletisim eskiden yalniz haberlesme kesimiyle sinirliyken simdi isletmelere, kiiltiire
hatta aileye kadar her alana girmistir. Giiniimiizde iletisim denilince ¢ok dalli karmagik bir ag

akla gelmektedir. Noktadan noktaya iletisim telefon, noktadan kitleye iletisim radyo,
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televizyon, yazili iletisim ise gazete, dergi vb.dir. Iletisim sistemleri her gecen giin artinca
biitiin iletisim sistemlerini icine alan kitle iletisim araglari anlamia gelen “medya” terimi
tiiretilmistir. Medya giiniimiizde toplumsal yasamla biitiinlesmistir. Medya kamuoyunu dilegi
gibi yonlendirebilecek giictedir. Bir sektor haline gelmis olan medya elindeki biiyiik giiclin
farkina varan yatirnmcilarin ilgi odagi olmasmin Gtesinde biiyiik yatirimlarin yapildig: bir
sektor haline gelmistir. Cok genis kitlelere yazili, gorsel-igitsel ortam ve araclarla ulasir

olmasi kamuoyu iizerindeki etkisini de o denli arttirmistir.
2. 3. 3. 5. Reklam Yoluyla Turistik Tanitma

Belirli bir kaynak tarafindan mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin para karsiliginda

iletisim araclar1 vasitasiyla tarif edilerek duyurulmasidir (Bir, Atif ve Mavis, 1988, s.18).

Reklam, “miisteri bulmak ve var olan miisterilerin sayisini ¢ogaltmak amaciyla
kullanilan ¢ok giiclii ve etkili bir aragtir” seklinde belirtildigi gibi “tanimlanmis bir hedef
kitleye, onlara harekete gecirme yoniinde uyaracak bilgi ve diislince bigimini haberlesme yolu
ile iletmek™ olarak da verilmektedir. Bu tanimlamalar 1s18inda su sonuglara varmak miimkiin

olmaktadir (Giiriiz, 1995, s.13).

. Reklam bir iletisim aracidir,
. Reklam mal ve hizmetlerle ilgili bilgi verir,
. Reklam belli bir hedef kitleye yonelik yapilir,

° Reklam miisteride satin alma eylemini gerceklestirmeye ¢alisir.

Reklam, ticari nitelikte bir tanitma yontemidir; serbest karar alma ortami icindeki
hedef gruplara yonelik dikkat c¢ekici, duygulandirici ve telkin edici yollarla tercihleri
etkilemek esas alimir. Demek ki, reklam, ihtimaliyet cergevesinde alici potansiyelinden
miisteri elde etme, gerekli hallerde talep olusturma ve talebi artirma faaliyetleridir. Reklamda
amag kar saglamaktir; mal ve hizmetler ile miisteri arasindaki iliski sadece kar saglamakla

sinirlanmis bulunuyor (Saritas, 1987, s.40).

Diger bir tanimla ise reklam, miisterileri satin almaya tesvik ederek, satici ile alicilar
arasinda bir iliski kurmay1 hedefleyen iletisim teknigidir. Bu tanitim tekniginin ticari yonii

agir basmaktadir. Yapilan calismalar satis amacina yoneliktir. Bir mal veya hizmetin
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tanitilmas1 amaciyla yapilan ve nihai hedefi satisa yonelik olan bir haberlesme bicimidir

(Hacioglu, 2000, s.80).

Reklamin bir¢ok amaci bulunmaktadir (Hacioglu, 2000, s.81):

° Talep yaratmak, mevcut talebi artirmak,

o Tiiketicilerin mal ve hizmetleri kolayca elde etmelerini saglamak,
. Satiglarin miktarini artirmak,

. Satis elemanlarinin ulasamadigi kisilere ulagmak,

o Piyasada marka bagimlilig1 yaratmak,

. Mallarin satis1 igin tiiketicileri egitmek,

° Araci isletmeleri tesvik etmek.

Turizm reklamciliginin basarisint kolaylastiran bir faktér 6zenli ve ayrintili bir
planlamadir. Bu amagla, oncelikle reklami yapilacak iirlin veya bdlgenin turizm agisindan
onem tasiyan Ozellikleri belirlenir. Bu asamada siibjektif degerlemelerden kaginmak ve
gercekei olmak zorunludur. Daha sonra reklamin uygulanacagi pazarin arastirilmast ve
tiiketicinin nitelik ve niceligine iliskin bilgilerin derlenmesi gerekir. Reklamin yer ve zamani,
kullanilacak sloganlar ve secilecek reklam araclar1 biiyiik Ol¢lide pazar arastirmalarinin
sonuclarina bakilarak belirlenecektir. Farkli gelir diizeylerine, zevk ve aligkanliklara, degisik
diisiince ve davranis kaliplarina sahip tiiketici gruplarina yer, zaman, arag, slogan ve konu

bakimindan farklilastirilmis reklamlarin uygulanmasi gerektigi agiktir.

2.3.4. TURISTIK TANITMA KURALLARI

Basarili bir tanitma siirecinin bazi temel kurallar1 vardir. Tanitma stratejisinin

kurallar;

° Basitlik kurali
. Cekicilik kurali

o Inandiricilik kurall
o Tekrarlama kurali
. Merkezcilik kurali
. Zamanlama kuralt
. Biitiinsellik kurali
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° Sireklilik kurali

o Basitlik kurah

Tanitmanin ilk kurali olan basitlik kurali, mesajin hedef kitleye basit, anlasilir bir

sekilde sunulmasini ifade etmektedir.

Bos zamani ¢ok fakat mesgul olan giliniimiiz insaninin karsilagtigi iletiyi tiim
ayrintilar1 ile incelemek ve degerlendirmek icin zamani olmayabilir ya da bu iletiyi
degerlendirmek icin zaman harcamak istemeyebilir. Yine ayni sekilde giiniimiiz insani o
kadar c¢cok segenekle karsi karsiya kalmistir ki bu seceneklerden birisini se¢gmede
duyarsizlasabilir. Dolayistyla bu durumda insanlarin birgogu aliskanliklari ile hareket ederler.
Tanitimin ilk kurali olan basitlik kurali, kitleye sunulan iletinin ayrintili bir yapida ve
karmasik bir diizeyde degil, anlasilir ve kolay bir sekilde sunulmasini ifade eder (Rizaoglu,

2004, 5.123).

o Cekicilik Kurah

Tanitim yapilirken hedef kitleye, fikrin, goriislin ¢ekici bir sekilde sunulmasini ifade

etmektedir.

Her insan ayn1 olaylar karsisinda farkli tepkiler gosterebilir. Bir insana ilging gelen bir
olay, baska bir insan i¢in dogal karsilanabilir ve o kisinin ilgisini ¢ekmeyebilir. Turistik
tanitmada da, bir insandan ¢ok bir kitle bir topluluk s6z konusudur. Diger bir deyisle, turistik
tanitma bir kisi degil bir topluluga yoneliktir. Durum bdyle olunca, turistik tanitmada kitlenin
ozellikleri iyi bilinmeli ve kitlenin ilgisini ¢ekecek girisimlerde bulunulmalidir. Ciinkii bir
insan tek basina kendine sahip davranislara sahip ise topluluk i¢inde toplulugun davranislarina
kendini uyarlamaya ve bu davraniglara uygun hareket etmeye zorlanmaktadir. Topluluk bir
kiiltiire sahiptir. Toplulugun davranisi, temelde bir tiir yap1 i¢inde diizenlenmistir. Toplulugun
bireyleri arasinda sosyal baglar vardir. Daha dogrusu topluluklar homojen kitlelerdir. Turistik
tanitmada cekicilik kurali bilgilerin ulastirilacagi topluluklarin 6zelliklerinin ve davranis
bicimlerinin bilinmesine olduk¢a baglidir. Topluluklar1 tanimadan ve onlarin ilgisinin
cekilmesinin nelere dayandigini belirlenmeden verilen bilgilerin ¢ekici oldugu sdylemek ¢ok
zordur. Bu nedenle, tanitmanin yoneldigi hedef kitlenin 6zellikleri iyi bilinmeli ve kitlenin

ilgisini ¢cekecek uygulamalar gerceklestirilmelidir (Rizaoglu, 2004, s.122).
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o Inandiriciik Kurah

Tanitmanin en énemli kurallarindan biri olan inandiricilik kurali, iletinin amacina gore
degerlendirilmesi ve islenmesidir. Genelde tanitmay1 yapanin giivenilen veya sevilen bir kisi
veya Orgiit olmasi insanlar iizerinde daha biiyiik dl¢iide inandiricilik etkisi yapmaktadir. Istek
ve yaratmak amacia yonelik bir ileti ile algilama uyumsuzlugu yaratilmaya calisilir

(R1zaoglu, 2004, s.126).

Ozellikle, kendisini yeterince tanitamamus iilkelere diinya kamuoyu ve turistler daha
fazla kuskulu bakmaktadir (Oztiirk, 1992, s.170). Bu nedenle tanitma faaliyetlerinde acik,
samimi ve gercek¢i davranmanin zorunlulugu tizerinde 1srarla durulmalidir. Ciinkii turistik
tanitma kampanyalarinda genellikle, kullanilan brosiirlerde; “cennet topraklarin, ugsuz
bucaksiz giizel plajlarin” reklami yapilmaktadir. Turist bu diisiince ile bu bdlgeye seyahat
etmeye karar verdigi zaman, etrafinda dogal zenginliklerle, portakal bahgeleri ile ¢evrili
oldugunu, arkasinda giizel bir dag zincirinin varligini, 6niinde sakin, temiz, donatilmis genis
plajlarin uzandigim1 disiinmektedir. Oysa eger gergeklik bu durumla es degilse turist,
“kamyon ve otobiislerin binlerce kisiyi plajda deniz ¢izgisine kadar getirdiklerini, ¢adirlarin
kiy1 seridinde kuruldugunu, deniz kiyisinin siirekli kampinglerle kapanildigini, gokdelenlerin
etrafin1 sardigini, sadece tek bir palmiyenin otel lobisinde bir saksida mevcut oldugunu”

gormekte ve turistik tanitmana olan giivenini kaybetmektedir (Olal1, 1983, s.52).

o Tekrarlama Kurah

Tanitim yapilirken hedef kitleye verilen mesajin tekrarli bir sekilde verilmesini ifade

eder.

Bir fikrin, goriislin, bir konunun kisilerin esprisinde olumlu etki yaratmasi, ilgisini
¢cekmesi, kisinin yonlendirilmesi, ikna edilmesi; tanitim faaliyetlerinin stirekliligine ve
tekrarma baghdir. Ciinkii tekrar, bir diisiincenin bilingaltindan ¢ikarilmasini saglayan

faktordiir (Olali, 1983, 5.46).

Tanitma cabalar tekrar edildik¢e insanlarda olumlu etkilerin yaratilmasi, insanlarin
ilgisinin ¢ekilmesi, yonlendirilmesi ve inandirilmasi kolaylagmaktadir. Cekicilik kuralindan
bahsederken insanlarin bos zamanlarinin fazla oldugundan fakat bu zamanlarinin mesgul
gectigini belirtmistik. Bunun tanimda tanitma c¢abalarinin bir kere yapilmasi halinde iletiden

herkesin haberdar olmas1 miimkiin degildir. Ancak tanitma g¢abalar1 tekrarlandigi miiddetge

54



ileti genis kitleler tarafindan haberdar olunulabilir. Ancak tanitma c¢abalarinin dozunu ¢ok iyi
ayarlamak gerekir. Ciinkli siirekli tekrarlanan bir ileti c¢ekiciligini zamanla kaybeder.
Dinleyiciler gereginden cok sdylenen sozlere fazla inanmadiklar1 gibi sdylenenleri de kisa

siirede unuturlar. Eger ileti sonug veriyorsa sik sik degistirilmelidir.

Turistik tanitmada tekrarlamay1 gerektiren bir takim nedenler mevcuttur. Bunlar

(R1zaoglu, 1993, s.145):

o Turistik tanitmanin bir kerelik olmasi ile herkese ulagsmak miimkiin degildir.
Tanitma tekrarlandik¢a say1 artacaktir,

o Tanitmada kullanilan ileti bir kerede yeterince anlasilamayabilir,

o Herkes ayni yapida ve oOzellikte degildir. Bazi kimseler tanitmada verilmek
istenen iletiye ilgisiz kalabilirler,

o Egitim diizeyi bakimindan insanlar farklidir. Baz1 kimseler yeterli egitim ve
O0grenim gormemis olabilirler. Dolayisiyla bu gibi kimselerin tanitmanin tekrarlanmasiyla
ilgilerini ¢cekmek gerekir,

o Insanlarin ilgisi rakiplerin tanitma cabalariyla yonlendirilebilir. Bu durumda
tanitmanin tekrar1 yoluyla hedef kitlenin ilgisi ¢ekilebilir,

o Baz1 kimseler, o anda i¢inde bulunduklar1 olumsuz ortam geregi tanitmada
sunulan iletiye kars1 tepki gosterebilirler. Tanitmanin tekrari ile bu kisiler olumsuz ortamdan
kurtulunca ilgileri artar,

o Bazi kimseler tanitmada sunulan ileti hakkinda bilgiye sahip olurlar. Fakat

yonlendirilmemis olabilirler.

o Merkezcilik Kurah

Turistik tanitmada merkeziyet¢ilik, sorumlulugun ve yetkinin bir kurulusa birakilmasi

demektir.

Turizm pazart endiistriyel ve tiikketim pazari mallarina benzememektedir. Bu tiir
mallarda pazarin belirlenmesi kolay olmasina ragmen, turizm pazarinin alaninin genis olmasi
sebebiyle belirlenmesi ¢ok zor olmaktadir. Diger bir ifadeyle turizm pazarinda bir sinir
cizmek cok zordur. Diger yandan turistik iirlinler bir toplam iirlindiir ve fiziksel varlik

olmanin otesindedirler. Turizm pazarimin bu Ozellikleri sebebiyle, turistik tanitmanin bir
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kurulusta toplanmasi ve sorumluluk ve yetkinin bu kurulusa birakilmasi gerekmektedir

(Rizaoglu, 2004, s. 133).

Turistik tanitmada merkezlesme kuralinin sagladigi faydalar su sekilde siralanmaktadir

(Rizaoglu, 2004, s.133);

. Turistik tanitma stratejilerinin belirlenmesinde, politikalarin gelistirilmesinde
ve uygulama ve kararlarda tekdiizelik ve birlik saglanmaktadir. Kararlarin yorumlanmasinda
ortak hareket etme olanagima kavusulmaktadir. Turistik tanitmada esgiidiimlii program ve
kampanyalarinin gelistirilmesi kolaylagmaktadir,

o Aynt turistik  tanmitmanin  ¢esitli turistik  kurumlarca yliriitiilmesi ve
tekrarlanmas1 6nlenmektedir. Boylece kaynaklarin harcanmasi ¢esitli kurumlar tarafindan tek
bir amag i¢in kullanilir,

o Turistik tanitma araglarinin bilingli, sistemli ve dnceligine gore uygulanmasi
olanagi saglanmaktadir,

o Yurtdiginda turistik tanitmanin gesitli turistik isletmelerce farkli ve diizensiz bir
sekilde yapilmasi ortadan kaldirilmig olmaktadir. Dig kamuoyunda tanitmanin etkinligini
artiracak olanaklarin arastirllmas1 ve bir fikir birligi ile bu kamuoyuna yo6nlenilmesi

kolaylasmaktadir,

Turistik tanitma biiyiik parasal kaynaklarin kullanilmasini gerektiren bir girisimdir.
Eger tanitma icin ayrilacak kaynaklar tek merkezde birlestirilirse, 6nemli parasal kaynak elde

edilebilmektedir.

o Zamanlama Kurah

Dig tanitimin basarisi, biiyiik 6l¢lide tanitmanin yapilacagi zamanin uygun bir sekilde
secilmesine baghdir. Uygun zaman bakimindan zaman kavrami; politik, demografik ve

fiziksel olarak {i¢ tiirdedir (Olali, 1983, s.54).

Politik bakimindan zaman kavrami, tanitmanin, tanitma yapacak iilke ile tanitmanin
yapilacagi iilke arasinda siyasal iligkilerin normal oldugu bir donemde yapilmasinmi ifade
etmektedir. Ornegin Yunanistan ve Tiirkiye arasindaki dis iliskilerin bozuk oldugu dénemde

turistik tanitim yapilmasi oldukca giictiir.
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Demografik anlamda zamanlama, tanitmanin, 6zellikle biiyiik sehirlerin niifus ve buna
bagli olarak ekonomik faaliyetlerinin normal durumu korudugu dénemlerde yapilmasini ifade
etmektedir. Ornegin, biiyiik sehirlerde yasayan halkin yaz tatili i¢in sehir disinda bulundugu

donemlerde yapilan tanitim faaliyeti etkisiz kalabilir.

Fiziksel anlamda zamanlama, tanitmanin, tanitmanin yapilacag: iilke fertlerinin tatil
icin karar verecekleri zaman ile tanitmanin yapilacagi zaman arasinda bir uyumun saglanmasi
gerektigini ifade etmektedir (Olali, 1983, s.54). Zamanlama kurali bagli kalarak turistik
tanitma faaliyetleri gergeklestirilmedigi takdirde, tanitma cabalar1 bosa gidecektir. Ornegin
Avrupa da ve Amerika da turistler gelecek yilin tatil kararin1 Aralik ayinda vermektedirler. Bu

nedenle turistik tanitmanin zamanlamasi i¢in aralik ayindan daha dnce baglatilmasi gerekir.

o Siireklilik Kavram

Tanitmada siireklilik, tanitma faaliyetlerinin zaman siirelerini ve bu siireler arasindaki
iligkileri ifade eder. Tanitma faaliyeti sonucu hizli bir sekilde alinabilecek bir islev degildir.

Tanitma daima devam etmeli ve durdurulmamalidir.

Tanitma cabalarinin tekrar edilmesi tanittimin olumlu ilgi yaratmasina, ilgi ¢ekmesini

saglamaktadir.

2.1.5. TANITIM ETKINLIiKLERINDE KULLANILAN ARACLAR

Genel anlamda bir tanitma, ancak iyi secilmis bir kitle iletisim araciyla basariya
ulagabilir. Tanitma faaliyetlerini amaci ¢ok iyi hazirlanmig bir mesaji etkin bir iletisim
aractyla hedef kitleye ulastirmaktir. Haberlesme alaninda son yillarda meydana gelen
teknolojik gelismeler sonucu iletisim araglarinin hedef kitleler tizerindeki roliinii belirleyici

duruma getirmistir (Hacioglu, 2000, s. 73).

Dis tanitimda ara¢ se¢imi zor oldugu kadar 6nemli bir istir. Bunun nedeni ise ¢ok
sayida, igerikte degisik miisteri profiline sahip, farkli maliyetlerde ara¢ bulunmasidir. Segilen
aracin hedef kitle ve pazar lizerinde etkili olabilmesi i¢in hedef kitleye kolaylikla ulasan,
uygun bir maliyet yapisina sahip bir ara¢ olmas1 gerekmektedir. Aksi halde yapilan ¢alisma

higbir 6nem arz etmemektedir (Tavmerge ve Merig, 2002, s.72).
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o Yazh ve Basih Araclar

Tanitim etkinliklerinde kullanilan yazili ve basili iletisim araglari; gazete, dergi, kitap,

brosiir, yillik, afis, poster, el ilanlari, mektup, pul, kartvizit vb. gibi araglardir.

o Gazete

Gazete haberleri, gergeklesmis gilinliikk verilere dayali, toplumsal aktivitelerden
olusmaktadir. Gazetelerin okuyucu kitlesinin 1yi egitimli ve yiiksek sosyo ekonomik grubu

insanlardan olustugu diisiiniilmektedir ( Delazier, 1976, s.239).

Gazeteler tiim diinyada tanitim ve reklam igin kullanilan kitle iletisim araglar1 arasinda
en gecerlisi ve en 6nemlisi olarak yer almaktadir. Yapilan arastirmalar gore gazete, diger tiim
etkenlerle birlikte kisilerin satin alma davranislarinin doniistiiriilmesinde en etkin ara¢ olarak
goriilmektedir. Bunun sebebi ise tamamiyla psikolojiktir. Ciinkii insan ne ararsa ona daha ¢ok
rastlar ve insanlar seyahatle ilgili bilgilere ihtiya¢ duyduklarinda gazetelerin seyahatle ilgili
boliimlerine ve ilanlara bakmaya, en azindan ilk bilgileri gazetelerden 6grenme aliskanligina

sahiptir (Tolungiig, 2000, s.124).
Gazetelerin 6zellikleri ise dzetle sdyle ifade edilebilir (Icdz, 2001, 5.264):

o Gazetenin tiiketim siiresi diger medya araglarma gore kisadir. Tanitim
mesajlar1 ve reklamlar gazetede ¢ok kisa bir siire icin kalmaktadir. Genellikle bu siire 24
saattir. Ote yandan gazeteler daha detayli ve dikkat ¢ekici tanitim ilanlar1 verebilirler. Birgok

tiiketici i¢in bu anlamda gazeteler aligveris ya da satis rehberi olarak goriilmektedir.

o Gazete, okuyucularini nasil digiinmeleri gerektigi konusunda yonlendirmeye
calismaktadir
o Gazetelerle iletilen mesajlar karsisindaki tepkiler ¢cabuk fakat kisa omiirlidiir

(Tolungiig, 1990).

Bununla birlikte gazetelerin dis tanitimda kullanilmasinin avantaj ve dezavantajlari

bulunmaktadir:
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Avantajlar1 (Ic6z, 2001, 5.264):

o Gazeteler toplumun olduk¢a &nemli bir béliimiine ulasirlar. Ornegin
ABD’lilerin yaklagik iicte ikisi her giin bir gazete okur ve ailelerin yaklasik %74 i diizenli
olarak gazete okur.

o Gazeteler reklam verenlere ulasmak istedikleri ulagsmak istedikleri cografi
pazarlar konusunda yogunlagsma olanagi verirler.

o Gazetelerin biiyilk bir kismi gilinliikk olarak basilmakta ve bu da reklam
acisindan avantaj saglamaktadir.

o Gazeteler somut nesnelerdir. Tiiketiciler tarafindan begenilen bir tanitim ya da
reklam tiiketici tarafindan kesilerek saklanabilir.

o Reklam metinleri gazetelerde kisa ve kiigiik boyutlarda yayma verilebilir. Bu
da maliyet a¢isindan avantaj saglamaktadir.

o Diger medya araglarina gore gazete oldukca ucuz reklam araglaridir.

o Gazete reklamlar1 diger medya araclarina gore potansiyel miisterilere daha
ayrintil bilgi verme 6zelligine sahiptir.

o Bazi1 gazetelerin Pazar giinleri 6zel seyahat ekleri ya da boliimleri vardir. Bu da

tanitim i¢in olduk¢a 6nemli bir 6zelliktir.
Dezavantajlar1 (I¢dz, 2001, 5.264):

° Pazar boliimlemesi i¢in cografi dlgiit disinda faktorleri kullanan igletmeler i¢in
gazeteler etkili araclar degildir.
o Gazete reklamlarinda duygulari etkileyebilecek mesajlar verilmez. Ornegin;

isitsel ve hareketli reklam mesajlar1 vermek miimkiin degildir.

o Diger gorsel medya seceneklerine gore gazeteler daha diisiik kalitedir.
o Gazetelerde yer alan kii¢lik boyutlu reklamlar gézden kagabilmektedir.
o Gazeteler genellikle kisa silirede okunur ve atilir.

o Dergi

Dergiler gazetelere kiyasla daha uzun dénemlerde ¢ikarilan ve daha ¢ok sayfali yazili

tanitim araglaridir.
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Dergiler de tipki gazeteler gibi uzun siire defalarca okunabilir ve saklanilabilir. Bu
ozellik de diger araglara gore avantaj saglamaktadir. Dergiler 6zel bir okuyucu kitlesine

sahiptirler ve ¢esitli gruplara, hitap ederler.

Dergilerin de tipk1 gazeteler gibi avantajlar1 bulunmaktadir (ic6z, 2001, 5.264):

. Giivenilirdir,
° Uzun 6miirliidiir,
° Uzun siire saklanabilir,

o Basiminda ytiksek kalitelidir.

o Brosiirler

Alt1 ya da daha fazla sayfadan olusan, belirli bir amagla 6nceden belirlenen hedef
kitleye dagitilan, siirekliligi olmayan basili tanitim araglaridir. Tek bir sayfadan olusan ve tek
yiizli basili olan brosiirler genellikle posta ya da dogrudan dagitilirlar. (Peltekoglu, 2001,
$.246)

Tanitim araclar1 arasinda brosiiriin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Brosiirii ilgili
kurulus hazirlayip dagitacagi icin, tamamen denetim altinda olmaktadir. Bu o6zellik

brosiirlerin gazete ve dergiden ayrilan en 6nemli 6zelligidir (Tanitim, 1973, 5.73).

Bu belirsiz ve pek de Oonemli olmayan farkliliklarin yani sira brosiirler i¢in sunlar

sOylenebilir (Peltekoglu, 2001, s.246):

o Mesajlar daima basittir,

Amagclari bilgilendirmek, ikna etmek ve egitmektir,

Stireklilik tagimazlar, ¢cok sayida ¢ogaltilirlar,

Gorsel acidan gekicilikleri vardir,
Diger medya araglarindan ayr1 olduklarindan kendi dagitim sistemleri vardir.

o Afigler

Belirli yerlere konulan ya da asilan bu tanitim araclarinin en 6nemli niteligi kisilerin
ilgi ve dikkatini belirli konulara ¢ekmeleridir. Bu acidan degerlendirildiginde tanitimda diger

araglardan daha carpict ve etkili olmalar1 gerektigi sdylenebilir. Turizm amacl uluslar arasi
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tanitimda mektup, biilten gibi yazili araglarla kimlikleri ve adresleri belli olmayan kisilerle
iletisim kurmak miimkiin olmamaktadir. Ancak, bulvar, cadde, ana yol, kalabalik ve islek
yollardaki duvarlara asilan afislerle gelip gecenlere belirlenen iletileri ulastirmak miimkiindiir.
Ayrica, maliyet acisindan diger medya araclariyla karsilastirildiginda afigle tanitim yapmanin
gbrevi olarak makul oldugu sdylenebilmektedir. Bundan dolayr Tiirkiye’nin uluslararasi

tanitimda afislerin kullanilmasi etkili bir tanitim ¢alismasi olacaktir (Camdereli, 2000, s.109).

o Mektuplar

Mektuplar, ¢cogunlukla tek kisiye 6zel yazilmalarina karsin, turizm amagli uluslar arasi
tanitimda ayni mesajin standart sekilde ilgili tiim kisilere sadece isim ve adres kismi

degistirilerek gonderilme durumu da s6z konusu olabilmektedir.

o Gorsel ve Isitsel Araclar

Bu grupta radyo, televizyon, filmler, kaset, teyp, video, teleteks, faks gibi elektronik

kitle iletisim araglar1 bulunmaktadir.

o Radyo

Radyo, her mekan ve sartta bireylere kolayca erisebilme olanagi saglayan, propaganda

araci olarak kullanildiginda etkinligi daha da artan hizli bir aractir (Bektas, 2002, s.108).

Turizm amagli uluslararasi tanitim yoniinden bakildiginda, radyo programlarinin ilgi
cekici bir sekilde ve igerikte sunulmasi, hedef kitlenin programlarla ilgili diisiincelerine yer
verilerek katilimin saglanmasi biiyiilk 6nem tasimaktadir. Ayrica, radyonun tanitimdaki bir
diger etkisi de radyoda begeni toplayan bir programda ya da haber biilteninde kurulusun,
ilkenin ya da bolgenin sadece adinin bir an sdylenmesi bile 6nem tasimaktadir. Tiirkiye’ nin
turizm amagli uluslararasi tanitimi organizasyonu igerisinde yer alan Tirkiye Radyo ve
Televizyon Kurumu, yurtdisina yonelik yaptig: biitiin dillerdeki radyo yayinlarinda Tiirkiye
hakkinda herhangi bir konuda yarismalar diizenlemekte, mektupla katilan dinleyicilerden
kazananlar Tiirkiye ye davet edilerek, Tiirkiye’nin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri
tanitilmakta ve iilkelerine dondiiklerinde, Tiirkiye’nin fahri temsilcisi olmalar1 i¢in gerekli

ortamin olusmasi saglanmaktadir (Bektas, 2002, s.108).
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o Televizyon

Medya araci olarak ilgi cekici ve toplum iginde Onemli bir yere sahip olan

televizyonun, kitle iletisim araglar1 arasinda 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

Televizyonun sagladigi birtakim yararlar vardir (Cohen,1972, s.565):

e Tek bir reklam mesajiyla ¢ok genis seyirci kitlesine ulasabilirler,

e Tanitim basina yapilan harcama diisiiktiir,

e Televizyon goriintii, hareket, renk ve sesi mesajina ekler,

e Televizyon se¢ilmis tanitim, pazarlama hedefine ulasabilir,

e Televizyon tanitim mesajlarinin, “psikolojik dikkat avantaji vardir. Bu seyircinin TV

izlemeye basladiginda bir programa konsantre, oldugunda izlemeye devam etmesidir.

0 Film

Gorsel tanitim araglar1 arasindan en ¢ok kullanilan aractir. Film ve diger gorsel
araglarin, diger iletisim araglarini giiclendirici ve destekleyici bir 6zellik tagimasi, ses ve
goriintlii dolayisiyla mesaj1 etkili ve anlasilir kilmasi, iletisimin kolaylig1 nedeniyle zaman
kaybin1 Onlemesi, tekrarlama kolayligi nedeniyle, iletisime esneklik saglamasi gibi

ustiinlukleri vardir.

o Seosyal, Sanatsal ve Sportif Olaylar

Sergi ve fuarlar, festivaller, tiyatro, konser, opera, bale, yarisma, mesleki ve bilimsel
kongreler, ssmpozyum, seminer, seyahatler, ziyaret ve agirlama gibi sosyo-kiiltiirel faaliyetler
sayilabilir.

o Sergi ve Fuarlar

Genis ¢apli ve kamuya acik organizasyonlardir. Ticari anlamda oldugu kadar, kar

amact giitmeyen kuruluslar agisindan da {iiriin ve hizmet tanitiminda Onem tagiyan
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faaliyetlerdir. Fuarlar periyodik olarak kurulur. Bu 0zellikleriyle sergilerden ayrilirlar.

Sergiler ticari amagtan ¢ok propaganda amaci tasirlar.

o) Festivaller

Festivaller, ililke ve yoresel tanitimlar i¢in 6nemli firsatlar sunar. Miizik ve film

festivalleri, il ve ilgeye ait dnemli kurtulus gilinleri bunlar arasinda sayilabilir (Kazanci, 1997,

s. 273).

Belli bir sanat etkinligi ya da bir bdlgenin en {inli iiriiniinii tanitmak amaglariyla

yapilirlar. Antalya Film Festivali gibi.

2.2. “iYI” TANITIMIN 18 iLKESI

Turizmde iyi bir tanitimin secilmis bazi temel ilkelerini asagidaki gibi maddeler

halinde siralamak miimkiindiir (Tolungii¢, 2000, s.149):

1.

Turizm tamitimi, s6z konusu {iilkenin ulusal imaj1 ile yakindan ilgilidir. Bu
nedenle siyasal agidan onu olumlu yonde etkilemelidir. Ulkeniz igin “Kotii” bir
tanitma faaliyeti yiiriitiirseniz, herkes iilkenizin de “kotii” bir iilke oldugunu
diistinecektir.

Turistten, hemen sinir komsusu iilkelerde de var olan “sey” leri gérmek icin
binlerce kilometre dteye gitmesini isteyemezsiniz. Bir Isvigreli’ yi, iilkenizin
daglarinin gérmek {izere gelmeye ikna edemezsiniz. Ulkenizin dzgiin ydnlerini
tanitiniz.

Tanitma etkinliginizle yoneldiginiz kisinin/kisilerin zihninde bir daha
unutamayacaginiz bir imaj yaratimiz. Unutmaymiz ki, insanlarin tanitma
etkinlikleri ile karsilastiklar1 ve gidip rezervasyonlarini yaptirdiklari zamanlar
arasinda ¢cogu zamana aylar vardir.

Tanitma etkinliklerini gergeklestireceginiz iletisim ara¢ ve kanallarimi iyi
seciniz. Boylece daha cok “potansiyel” turiste hitap etmis olursunuz. Onlara
yetiskin birer insan olarak hitap ediniz. Bunlar egitimi olduklarindan ne
dediginizi anlayacaklardir. Kligelesmis anlatimlardan kac¢ininiz.

Uluslar arasi turizmin karsisindaki en biiylik engel maliyetlerdir. Tanitma

kampanyalarinizla insanlara, {ilkenize gelmekle kazanacaklar kiiltiirel
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10.

11.

12.

13.

ayricalik ve statii farkliliklartyla, odeyecekleri bedeli haklilastirmalarini
saglayiniz.

Insanlarin seyahat davramslar1 bir dlgiide “moda” ya baglidir. Yapacagmiz
tanitmada iilkeniz “herkesin” gittigi bir yer olmalidir. Turizme iligkin giidiiler
arasinda bagkalarinin ne yaptig1 son derece 6nemlidir.

Insanlar uzak vyerlere gitmenin hayalini kurarlar. Rekldm ve tamitim
etkinliklerinizde, onlarin bu hayallerini gerceklestirme firsatin1 yakaladiklar
temast isleyiniz. Bunu yapabilmenin en iyi yolu, onlara hayallerini nasil
gerceklestirebileceklerine iligkin bilgi vermektir.

Hem kendinizi saplantilardan koruyunuz, hem de potansiyel miisterilerinizin
hic de ilgisini gekmeyen konulara yonelme yanlisindan kurtaracaktir.

Gidilecek yabanc tilkenin se¢ciminde hangi etmenlerin agirlik kazanacagini iyi
saptaymmz. Ornegin Amerikalilar gidecekleri iilkeleri, ilging kentleri, giizel
cevre, tarihi yerleri ve dost insanlarina bakarak segmektedirler. Benim igin bu
tercih siralamasinda ulusal mutfaklarin hi¢ mi hi¢ agirliginin bulunmadigini
kesfetmek ¢ok sasirtici olmustur.

Tanitim malzemelerinde satmayr amacladiginiz {iriiniin kendisini gosteriniz.
Ciplak ve gilizel gen¢ kizlar, iiriiniin icinde ya da yakin g¢evresinde yer
almadik¢a irlinlin bir parcast degildir. Bunlar1 yalnizca “siis” olarak
kullanmanin bir yarar1 yoktur. Satmay1 amagladiginiz iiriin ister bir yer ister bir
iiriin olsun, onu digerlerinden ayiran 6zelliklerini vurgulayiniz.

Ulkenizin “6zii” nii yalamaya calisimiz. Kimi iilkelerde daglar, kimilerinde
coller, kimilerinde de fiyordlar vardir. Bunlarin her biri birer ¢ekici 6gedir.
Insanlar1 iilkenize gelmeye ikna edecek en ©Onemli etken baskalarinda
olmayandir.

Tanitict malzemeleri hi¢ bilmeyenleri géz 6niinde bulundurarak kaleme aliniz,
bilenleri kaybetmezsiniz. Aksine belki de bilmedikleri bir yOniiniizi
yakalamalarin1 ya da yeniden gérmeyi arzu edecekleri bir seyi hatirlamalarini
saglarsiniz.

Yapacagimiz reklam ve tamitim etkinliklerinde kolaylikla hatirlanacak ve
tizerinde konusulacak motifleri kullanmaya calisiniz. Eger iilkeniz hakkinda

konusgulan bir konuma yiikseltemezseniz, ¢ok sey kaybetmissiniz demektir.
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14. Reklam ve tanitim malzemelerinizde elle ¢izilen desenler yerine nitelikle
fotograflar kullaniniz. Fotograf c¢ok daha etkileyicidir, hatirlanabilir ve
inandiricidir.

15. Sundugunuz iiriiniin gesitliligini ortaya koyunuz. Insanlar1 birden fazla yere
gitmeye ikna edebilmek i¢in ¢alisiniz.

16. Ziyaretcilerin kalis siirelerini uzatmalarini saglayacak yollar bulunuz; yalnizca
Londra’y1 degil, kiiglik kiliselerin satolarin bulundugu yerleri de satiniz.

17. Ulkenizin eksiklerini ve ortaya ¢ikan sorunlari, sakincalari arayiniz, bulunuz ve
diizeltiniz. Bu tiirden hosnutsuzluklar dilden dile yayilacak ve bunu diizeltmek

icin yapacaklariizin maliyeti, sonugta size ¢ok daha ucuza gelecektir.

18. Satacaginiz sezon dis1 yer ve zamanlarin, uygulanacak indirimli fiyatlarin da
tanitim1  gereklidir. Boylece potansiyel turist kitlesinin genislemesini saglar,

iilkenizin turizm endiistrisinin yapisina olumlu katkida bulunursunuz.
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3. BOLUM: TURKIYE VE DUNYA TURIZMINE GENEL BIR BAKIS

Diinyadaki toplumsal ve ekonomik gelismeye paralel olarak kisisel gelir diizeyinin
yiikselmesi, ulasim araclarinin hiz ve kapasite olarak artis gostermesi, enformasyon ve
iletisim teknolojilerinin gelismesi, ¢alisma siiresinin azalmasz, iicretli tatillerin artmasi, turizm

gelisimini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir (Artun, 2003, s.1).

Tiim diinyada hizla gelisen ve biiyiiyen sektorlerin basinda gelen turizm, lilkemizde
ozellikle son 25 yillik bir siirecte gelismeye baglamasina karsin kisa siirede ekonomiye énemli

katk1 saglayan bir sektor halini almis, 6zellikle son yillarda biiyiik ilerleme kaydetmistir.

Yapilan yatirimlar, gelistirilen projeler, tesvik yasalar1 ve etkili tanitim calismalar

sayesinde de Tiirkiye’ ye olan turist talebi her gegen yil daha da artmaktadir.

Bu anlamda 1980-2005 yillar1 arasinda Tiirkiye’ye gelen turist sayist ve degisim

oranlar1 Tablo 3. 1 goriilmektedir.

Tablo 3.1 Yillar itibariyla Turist Sayisi

YILLAR ITIBARIYLE TURIST SAYISI
DEGISIiM
YILLAR| YABANCI ZIYARETCI SAYISI %
1980 1288 000 -15,4
1981 1 405 000 9,1
1982 1391 000 -1
1983 1 625 000 16,8
1984 2117 000 30,3
1985 2 614 000 23,5
1986 2391 000 -8,5
1987 2 855 000 19,4
1988 4172 000 46,1
1989 4459 000 6,9
1990 5389 000 20,9
1991 5517 000 2,4
1992 7 056 000 28,3
1993 6500 000 -8,1
1994 6 670 000 2,6
1995 7726 000 15,8
1996 8 614 000 11,5
1997 9 689 000 13
1998 9 752 000 0,6
1999 7 464 000 23,4
2000 10 412 000 39
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2001 11 569 000 11
2002 13 247 000 14,5
2003 14 030 000 5,3
2004 17 517 000 24,86
2005 21 124 000 20,6

Kaynak: http://www.tursab.org.tr, Erisim: Mart 2008

Goriildugi tizere Tiirkiye’ ye gelen yabanci turist sayist 1980 yilinda artig gostermeye

baslamis, 1980 yilinda gelen yabanci ziyaret¢i sayisi 1.288 milyon iken, bu say1 2005 yilinda

21.124 milyona yiikselmistir.

Sekil 3.1Yabanc1 Ziyaretci Sayisinin Yillara Gore Dagilim Grafigi

Turist Sayisi

25000000
20000000
15000000
10000000

5000000

Yabanci Ziyaretci Sayisi

O 1T T T 1T T T T

Yillar

—e— Yabanci Ziyaretgi Sayisi

Sekil 3.1 incelendiginde 1986 ve 1999 yillarinda turist sayisinda bir diisiis goze

carpmaktadir. Bunun sebebi olarak da Cernobil’de 26 Nisan 1986’da meydana gelen ve

Tiirkiye’nin de iginde bulundugu birgok iilkeyi radyo aktif olarak etkileyen kaza

gosterilebilir. 1999 yilindaki diisiisiin sebepleri arasinda en biiyiik etkiyi terdr orgiitiiniin

bir elemaninin yakalanmasi gosterilebilir. Teror orgiitiiniin bu elemaninin yakalanmasi

ile, 1999°da dis iilkeler tarafindan Tiirkiye’nin giivenli olmadigi, terdr olaylarinin patlak

verecegi diisiincelerinin etkisi ile turist sayisinda énemli bir diisiis gozlenmistir.

Ayrica

17.Agustos 1999°da meydana gelen 7,2 6lgekli depremin de turist sayisindaki diisiiste

etkili oldugu soylenebilir (Kayapinar, 2008, s:70).
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2006/2007 yil1 ilkemize gelen yabanci ziyaretg¢i sayisi ise tablo 3.2 goriilmektedir.

Tablo 3.2 Ulkemize Gelen Yabanci Ziyaretci Sayilari (2006-2007)

ULKEMIZE GELEN YABANCI ZIYARETCI

SAYILARI (2006-2007) (MiLYON)

2006 2007

2007 /2006 (%)

19 819833 | 23340911

17,77

Kaynakca: http://www.tursab.org.tr, Erisim: Mayis 2008

Tiirkiye 2006 yilinda yasamis oldugu, terorist saldirilari, kus gribi, Danimarka’da

gerceklesen karikatiir krizi, Israil-Liibnan krizi, Irak’taki durumun dengesizligi, 2006 Diinya

Kupast’'nin Almanya’da yapilmasi, italya, Yunanistan, ispanya, Portekiz gibi iilkelerin turist

gelislerinde %4-12 aras1 bir artis yasamalart gibi sebeplerden dolayr yasadigi krizi, 2007

yilinda 23.340.911 milyon ziyaretgi ile 2006 yilina gore %17,86 lik biiylime ile basariyla

atlattigin1 gostermektedir.

Tablo 3. 3’te ise Tirkiye’nin 1994 ve 2005 yillar1 arasi meydana gelen turizm

hareketleri ve bu hareketlerin diinya turizmi i¢indeki pay1 goriilmektedir.

Tablo 3. 3 Diinyada ve Tiirkiye'de Turizm Hareketleri

DUNYADA TURIZM TURKIYE DE TURIZM TURKIYE NIN
YILLAR HAREKETLERI HAREKETLERI PAYI %
1994 550.000.000 6.671.000 1,21
1995 654.000.000 7.727.000 1,37
1996 595.000.000 8.614.000 1,45
1997 613.000.000 9.689.000 1,58
1998 625.000.000 9.753.000 1,56
1999 650.000.000 7.487.000 1,15
2000 687.000.000 10.428.000 1,52
2001 684.000.000 11.619.000 1,7
2002 701.000.000 13.256.000 1,89
2003 691.000.000 14.030.000 2,03
2004 716.000.000 17.517.000 2,45
2005 808.000.000 21.125.000 2,61

Kaynakca: http://www.dpt.gov.tr, Erisim: Mayis 2008

Tablo 3.3’de de gorildiglu tlizere Tirkiye turizm hareketlerinin diinya turizm

hareketleri i¢indeki pay1 1994 yilinda %1,21 den 2005 yilinda %2,61 e yiikselmistir.
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Uzun yillardir iilkemize en fazla turist gonderen lilke siralamasinda ilk sirada yer alan
Almanya 2007 yilinda 466,157 ziyaret¢i sayisiyla birinci ( %16,65 ), 415,902 ziyaretci sayisi
ile Rusya Federasyonu ikinci ( % 14,86), 290,729 ziyaretciyle Ingiltere iigiincii ( %10,39 )
siradadir. Ingiltere’ yi Bulgaristan, Hollanda, iran, Fransa, Yunanistan, Avusturya, Belgika,

Azerbaycan, ltalya, Israil, Ukrayna ve A.B.D. izlemektedir.

Tablo 3.4°te 2006- 2007- 2008 yillarinda iilkemize en fazla turist génderen iilkeler ve

pay1 bulunmaktadir.

Tablo 3.4 Tiirkiye'ye en fazla turist gonderen iilkeler

ULKELER 2006 % 2007 % 2008 %
ALMANYA 3.762.475 | 19 | 4.149.805 |17,8| 4.415.525 16,8
RUSYA 1.853.442 | 9.4 | 2.465.336 [10,6| 2.879.278 10,9
INGILTERE 1.678.845 | 8,5 | 1.916.130 | 8,2 | 2.169.924 | 8,2
BULGARISTAN| 1.177.906 | 5,9 | 1.239.667 | 5,3 | 1.255.343 | 4,8
HOLLANDA 997.556 | 5 | 1.053.675 | 4,5 | 1.141.580 | 4,3
IRAN 865.941 | 4,4 | 1.058.208 | 4,5 | 1.134.965 | 4,3
FRANSA 657.859 | 3,3 | 768.167 | 3,3 | 885.006 | 3.4
GURCISTAN 549.328 | 2,8 | 630.979 | 2,7 | 830.184 | 3,2
UKRAYNA 487.917 | 2,4 | 593.302 | 25| 730.689 | 2.8
ABD 532.419 | 2,7 | 642911 |28 | 679.445 | 2,6
ITALYA 402.568 | 2 | 514.803 | 22| 600.261 |23
BELCIKA 459.824 | 2,3 | 596.442 | 2,5 | 596.442 | 2,3
YUNANISTAN | 413.162 | 2,1 | 447.950 | 1,9 | 572.212 | 2,2
ISRAIL 362.501 | 1,8 | 511.183 | 2,2 | 558.183 | 2,1
AVUSTURYA 429.709 | 2,2 | 542.712 | 2.4 | 520334 | 1,9
DIGER 5.188.381 [26,2| 6.209.641 |26,6| 7.367.306 |27,9
TOPLAM 19.819.833 | 100 |23.340.911 | 100 | 26.336.677 | 100

Kaynakca: http://www.dpt.gov.tr, Erisim: Mayis 2008
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Sekil 3.2 Tiirkiye'ye Gelen Turistlerin Pasta Diyagram

O Almanya

M Rusya Fed
O ingiltere
17% O Bulgaristan
B Hollanda

B Ukrayna

B AB.D.

O Gurcistan
W italya

M Polonya
O Diger
2%
<v42%
~ /2% [ [ 4%
S 3% .

Tiirkiye’ ye gelen yabanci turist sayisindaki artis paralelinde, Tiirkiye’ nin turizm

38%

gelirleri de 1980°den bu yana katlanarak artan bir grafik ¢izmektedir. 1980 yilinda 400 milyon
$ olan turizm gelirleri, 1990 yilinda 8 kat artarak 3,2 milyar $” a, 2005 yilinda ise 18.1 milyar
$’ a (1980 yilina gore 40 kat daha fazla) yiikkselmistir.

3. 1. TURKIYE’DE TANITIM FAALIYETLERI

Bir {ilkenin tanmitimi denildiginde; o {iilkenin diinya boyutlarinda tanitimi, iilke
hakkinda var olan imaj ve algilamalarin saptanmasi, bu imaj ve algilamalarin gergeklik
diizeyinin belirlenmesi ve gerekiyorsa diizeltici faaliyetler tasarlanmasi, bu faaliyetlerin
uygulamaya konulmasi, iilkenin diger iilkelere kiyasla rekabet¢i konumunun saptanmasi ve

giiclendirilmesi gibi konular anlagilmaktadir (Cagli, 1992, s. 96).

Onceleri turizmle sinirl bigimde algilanan “tanitim” olgusunun boyutlar1 giiniimiizde
¢ok farkl1 bir gériiniim kazanmustir. I¢ siyasetten dis politikaya, ekonomi ve ticaretten sanat ve
kiiltiirel, sosyal gelisim ve niifus hareketlerinden egitime, turizmden etnik ve kiiltiirel

kimliklerin ¢esitliligine, fikir ve diisiince hayatinin zenginligine kadar genis bir yelpazeye
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yayilabilen bu ¢ok boyutluluk, degisen diinya kosullarinin yani sira, iilkemizin iginde

bulundugu kendine 6zgii kosullardan kaynaklanmaktadir (Cagli, 1992, s. 96).

Tiirkiye’nin tanitimi ile ilgilenen kuruluglarin sayist da olduk¢a fazladir ve bunlarin
faaliyetlerinin Tiirkiye’ nin tanitim uygulamalar1 olarak nitelendirilmesi miimkiindiir. Bunlarin
arasindan en Oonemlileri gergeklestirdikleri faaliyetleri kapsam ve onemi nedeni ile Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi ve Daisisleri Bakanlhigidir. Disisleri Bakanligi; Tirkiye nin ylriittigi
siyasetin tanitilmasi, hedeflerinin, stratejilerinin ortaya konulmasi, bir takim faaliyetlerin dis
kamuoyuna dogru bir bicimde aktarilmasi, yabanci basin ve yayin organlarinda Tiirkiye
aleyhinde ortaya konan yanlis haber ve yayinlara ilk anda tepki gosterilmesi noktasinda
Tiirkiye’nin D1g Tanitiminda olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Bu kuruluslarin diginda Seyahat
Acenteleri, Havayolu Firmalari, Universiteler, Vakiflar v. b. kuruluslar da belirli dlgiilerde

iilkenin tanitilmasina yonelik olarak faaliyette bulunmaktadirlar (Sahbaz, 2000, s.6).

Tiirkiye’nin turizm alanindaki hedeflerini gergeklestirmek icin ylriittiigli tanitim
faaliyetleri her gecen yil artmakta, profesyonel ve bilingli bir sekilde -etkinlikler
yiritilmektedir. Tanitma faaliyetlerinin yogunluguyla gelen turist sayist arasinda bir iligki
oldugu kabul gormektedir. Tiirkiye’nin tanitim biit¢esiyle birlikte, gerceklestirdigi tanitma

faaliyetleri de gittikge artmis ve bu da turist sayisina ve turizm gelirine yansimustir.

Tablo 3.5 te, 2003-2008 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin 2003 yili itibariyle Kiiltiir ve

Turizm Bakanlig1 tarafindan ayrilan tanitim biitgeleri Tablo 3.5 da goriilmektedir.

Tablo 3.5 Kiiltiir Ve Turizm Bakanhgi'nin Resmi Olarak Ac¢iklanan Tanitim Biitgeleri

BUTCE
YIL (MILYON DOLAR)
2003 84,1
2004 93
2005 96
2006 100
2007 110
2008 140

Kaynak: T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi; Erisim: Mart 2008

Tabloda goriildigli lizere Tiirkiye’nin ayirdigi tanitim biitgesi yillar itibariyle artig
gostererek 2003 yilinda 84,1 milyon dolardan 2008 yilinda 140 milyon dolara ulagmistir.
2009 yil1 biitcesi ise 140 milyon dolar olarak belirlenmistir.
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Tiirkiye’nin turizm pazarindaki hedef kitlesini ise agirlikli olarak (DPT, 2000, s.71);
- Egitim ve gelir diizeyi orta ve iizeri olan,

- Fiyat / kaliteye 6nem veren,

- Gelir diizeyi orta ve yiiksek olan,

- Geng, orta yas gruplart ile 3.yas grubu,

- Seyahat deneyimi yiiksek,

- Farkli bir tatil deneyimi yasamak isteyen tiiketiciler Tiirkiye’ nin Oncelikli olarak

hedef kitle grubunu olusturmaktadir.

Tablo 3.6 da Akdeniz iilkeleri arasinda Tiirkiye ve Tiirkiye’nin en biiylik rakiplerinden

biri olan Ispanya’nin tanitim biitgeleri karsilastiriimistir.

Tablo 3.6 Ispanya-Tiirkiye Tamtim Biitcelerinin Karsilastirilmasi

TANITIM BUTCESI TANITIM BUTCESI
(EURO) (EURO)
YIL ISPANYA TURKIYE
2004 85.000 71.000
2005 96.000 66.000
2006 138.000 62.000
2007 145.000 43.000

Kaynak: T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, Erisim: Mart 2008

Tablo 3.6 de Ispanya’nin turizm gelirleri ve yabanci ziyaretci sayisi artisinda
yakaladig1 yiikselisi siirdiirmek igin tanitima da agirlik verdigini gdrmekteyiz. ispanya’nin
tanitim biitgesinin son ii¢ yi1lda % 70 arttig1 goriilmektedir (http://turizmgazetesi.com, Erigim:

Ekim 2007).

Tiirkiye nin tamitim biitcesinin Ispanya ile Euro para biriminde karsilastirdigimizda
Ispanya’nin siirekli olarak biitcesini arttirdigini ve 2004 yilindan 2007 yilia % 70°lik bir artis
rakamin1 yakaladigin1 gormekteyiz. Ayni donemlerde Tiirkiye’nin tanitim biitgesi, 2004
yilinda 71 milyon Euro iken, 2007 yilinda 43 milyon Euro olmustur ve % 65’lik bir diisiis

gerceklesmistir. Tiirk turizmi, diinya normlarina uygun olarak bir dnceki yil elde edilen
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turizm gelirinin % 2’sini genel iilke tanitimina ayirmalidir (DPT, Dokuzuncu Kalkinma Plani,

2006).

1999-2007 Yillar1 Arasinda Tiirkiye, Yunanistan ve Ispanya'ya Gelen Turist

Bakimindan Karsilagtirilmasi ise tablo 3.7 de gormekteyiz.

Tablo 3.7 1999-2007 Yillar1 Arasinda Tiirkiye, Yunanistan ve Ispanya'ya Gelen Turist Bakimindan

Karsilastirilmasi

Yillar Tiirkiye Ispanya Yunanistan

1999 7.487.000 46.800.000 11.500.000
2000 10.428.000 48.200.000 12.300.000
2001 11.619.000 50.100.000 13.000.000
2002 13.256.000 51.700.000 13.100.000
2003 14.030.000 52.500.000 14.200.000
2004 17.517.000 53.400.000 16.500.000
2005 21.125.000 55.900.000 16.000.000
2006 19.820.000 58.200.000 17.000.000
2007 23.341.000 59.200.000 17.700.000

Kynak: Kayapinar, 2007, s.63

1999 ve 2007 yillart arasinda Tiirkiye’de turizm hareketlerinde % 212 oraninda

bir artisa karsilik, Ispanya’nin % 26 oraninda ve Yunanistan’in %54 oraminda artis
gostermeleri Tiirkiye’nin son sekiz yilda turizm agisindan ataga gegtigini gostermektedir.

Ispanya’ya gelen turist bakimindan genelde yilik % 2-3  oraminda  artis

gozlenmektedir. Yunanistan’da ise genelde % 5-7 oranlarinda artis olmasina karsin

2004 yilinda % 20 oraninda artis gdze ¢arpmaktadir. Bunun sebebi ise 2004 yilinda

Atina’da  organize

(Kayapinar, 2007, s.63).

edilen

2004  Atina

Yaz Olimpiyatlar1 olarak gosterilebilir

3.1.1. T.C. Kiiltiir Ve Turizm Bakanhgimin 2007 Yili Yapms Oldugu Tamtim

Faaliyetleri

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tanitma faaliyetlerini degerlendirmek i¢in, Tanitma

Genel Midiirligliniin ¢aligmalarina bakmak gerekmektedir.

Cinkii Tanmitma Genel

Midirligi, yapisindaki daire bagkanliklar1 kanaliyla ve yurtdisi biirolar1 araciligiyla

yurtdisinda Tiirkiye’nin tanittmini  gergeklestirmektedir. Genel Miidiirliik, kimi tanitma

faaliyetlerini disaridan hizmet alimi kanaliyla gergeklestirirken, kimilerini ise kendi

biinyesinde yiiriitmektedir (Glindogdu, 2006, s.73).
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Tirkiye’nin yurt disindaki imajinin gelistirilmesi, Tiirkiye’nin uluslararasi turizm
pazarindaki payinin artirilmasi, boylece hem doviz kazandiran hem de istihdam yaratan bir
sektor olan turizmin, iilkenin sosyo-ekonomik gelisimine olan katkilarinin en iist diizeye
cikarilmasi, Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin tanitim faaliyetlerinin amaci olarak belirtilmistir.
Ayn1 zamanda, Tiirkiye’nin tarihi ve kiiltiirel degerlerinin tanitilmasi1 amaci ile bu degerlerin
yurt disinda sergilenmesine yonelik olarak, yurt disinda sergiler diizenlemekte, bakanlik
bilinyesinde bulunan sanatgilarin yurt disinda gergeklestirdikleri temsillerle {ilkenin tanitimina

olumlu yonde katkida bulunmaktadir (Sahbaz, 2000, s.5).

2007 yil1, Tiirk Turizm Sektoriinde biiyiik bir sigramanin yasandigi yil olmustur. 2007
yilinda Tiirkiye, 23 milyon 341 bin yabanci ziyaretci sayisina ulagsmistir. Bu rakam; 2006
yilina gore % 18 artis yasandigini gostermektedir. Diinya genelindeki artig ortalamasi ise %
5,6 diizeyinde gerceklesmistir. Tiirkiye, diinya turizm gelisiminin 3 kati bir biiylime oranini
yakalamay1 basarmistir. Ulkemiz bu rakamlarla 2007 yilinda diinyada 10’uncu sirada yer

almistir (http://www .kultur.gov.tr; Erisim: Mayis 2008).

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin tanitma faaliyetleri:
e Rekldm Faaliyetleri

e Halkla iliskiler Faaliyetleri

e Fuar Faaliyetleri

e Tanitict Yayin Faaliyetleri

olarak siralanabilir.
3. 1. 1. 1. Reklam Faaliyetleri

Tiirkiye'nin tanitim i¢in reklam yaptigi iilke sayisi, 2000'li yillarin basina gore yaklasik
2 katina ¢ikmustir. Ulkemiz tarafindan 2008 yilinda 83, 2007 ve 2006'da 73 iilkede reklam
yapilirken, bu sayr 2005 yilinda 39, 2000 yilinda ise 41 olmustur. Tiirkiye'nin reklam
biit¢esinin iilkelere gore oransal dagilimi ise tanitimda hedef kitlenin Almanya, Rusya,
Ingiltere ve ABD'deki turistler oldugunu gdstermektedir (http://www.tanitma.gov.tr, Erisim:

Agustos 2008).

Tiirkiye'ye en fazla turist gonderenler siralamasinda, yillardir ilk {cteki yerlerini
koruyan ve artik "olgunlagmis pazarlar" olarak goriilen Almanya, Rusya ve Ingiltere icin

biitcenin 6nemli kisminin harcandigi goriilmektedir. Bu ii¢ iilke, 2008 yilindaki biitgenin
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toplamda yiizde 38' ini, 2007 yilinda ytlizde 33' iinii, 2006'da ylizde 44' iinii, 2005'te de ylizde
49' unu kapsamistir. Bu oranlar, 2004'te yiizde 45, 2003'te yiizde 48, 2002'de yiizde 49,5,
2001 ve 2000'de de yiizde 47 olmustur (http://www.kultur.gov.tr, Erisim; Temmuz 2008).

Bu {ig tiilkeye, biit¢enin her y1l yaklasik yiizde 10" unun ayrildigi ABD de eklendiginde,
Tirkiye'nin reklam biitgesinin  yarisinin - bu dort llkeye ayrildigi goriilmektedir.
Ancak, ayn1 veriler, Tiirkiye'nin, son yillarda, turizmde yiikselen deger goriilen Uzak Dogu
gibi yeni pazarlar ile diger Avrupa iilkelerine yonelmesiyle, bu iilkelerin paylarinin azalmaya

basladigini da ortaya koymaktadir (http://www .kultur.gov.tr, Erisim; Temmuz 2008).

8. Bes Yillik Kalkinma Plani’nda, Tiirkiye’nin reklamlarinin daha etkili olabilmesi
icin ideal reklam kampanyalarina yonelik bir takim ilkeler iizerinde durulmustur (DPT, 2000,

s.73):

Hedef kitlelere se¢meli olarak odaklanmali ve bdylelikle etkinligi yiliksek erisim

saglanmalidir,

e Yiksek diizeyde farklilasmaya dayali odakta yogunlagsma yaklasimi ile rekabet
iistiinliiklerine yogunlagmalidir,

e Uzakdogu iilkeleri disinda tiiketiciye yonelik kampanyalara agirlik verilmeli, mevcut
imaj sorunlarmin duygulara hitabe dilerek, farkli pazar 6zelliklerini dikkate alan
mesajlarla ve sicak gorsel 0geler kullanilarak bertaraf edilmesine calisilmalidir,

e Kita Otesi pazarlarda bilgilendirici; yerlesik bir imaja sahip oldugumuz pazarlarda ikna
edici mesajlara agirlik verilmelidir,

e Ikna edici mesajlar gerektiginde referanslarla giiclendirilmelidir,

e Egitim diizeyi yiiksek hedef kitlelerin mantigina, bunlarin disinda kalanlarin ise daha

cok duygularina hitap edilmelidir.
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Bu ilkeler dogrultusunda Tablo 3.8 de bazi hedef pazarlara yonelik olarak Bakanligin

yapmis oldugu reklam faaliyetlerinin biit¢eleri goriilmektedir.

Tablo 3.8 Bakanhgin Yapmis Oldugu Reklam Faaliyetlerinin Biitceleri

Ulkeler |2002/$ 2003/$ 2004/$ 2005/% 2006/$

Hollanda | 1.000.000 1.300.000 |2.000.000 |2.000.000 |1.250.000
Ingiltere | 5.000.000 |4.000.000 |4.000.000 |6.000.000 |4.600.000
Japonya |1.500.000 ]2.200.000 |2.300.000 |2.000.000 |2.650.000
ABD 4.000.000  4.000.000 |4.250.000 |2.800.000. |2.000.000
Italya 1.000.000 1.400.000 |2.000.000 |1.500.000 |850.000

Fransa [2.000.000 ]2.000.000 |2.000.000 |2.000.000 |1.500.000
Almanya | 10.000.000 |12.500.000|11.150.000 | 11.150.000 | 8.000.000
Ispanya |1.500.000 1.000.000 |1.500.000 |1.500.000 |1.000.000

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr, Erisim: Mart 2008

Tablo 3.8 de goriildiigli tizere Almanya 2002-2006 yillar1 araliginda da en yiiksek

reklam faaliyetleri biitgelerini almis olup ve Almanya’y1 ingiltere takip etmektedir.

Tiirkiye'nin 2007 yili tanitim kampanyalari, Bati Avrupa ve Amerika'da Alman SEA,
Rusya Federasyonu, Ukrayna ve Tiirki Cumbhuriyetler’de ise Rus Manifesta sirketleri

tarafindan yiiritiilmustiir (http://www.kultur.gov.tr, Erigim: Mayis 2009).
3.1.1.1. 1. 2007 Yii Almanya’da Yapilan Reklam Faaliyetleri

Tiirkiye’ye en fazla turist gonderen iilke olarak yillardir ilk sirada yer alan Almanya
icin 2007 yilinda ayirmis oldugu reklam biitcesi 14.071.043 dolar olarak belirlenmistir
(http://www kultur.gov.tr, Erisim: May1s 2008).

Almanya'daki reklamlara 2007  yili 1171

(http://www kultur.gov.tr, Erisim: May1s 2008).

biitgesinin  yiizde harcanmistir

2007 yilinda tanitim kampanyalarint Alman SEA sirketi ylriitmistir. Alman SEA
reklam ajans1 Avrupa'daki en biiyiik 20 reklam ajansindan biridir ve bir ¢ok iilkede ofisleri
bulunmaktadir. Miisterileri arasinda Lufthansa, Vaillant ve Bayer gibi iinlii firmalar yer
almaktadir. Firmanin, bugiine kadar basarili reklam kampanyalar1 ger¢eklestirmis, Kanada,
Venezuela, Finlandiya, Iskogya, Fas ve Tunus gibi iilkelerin tanitim kampanyalarini

yurttmiistiir (http://www.kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).

2007 yilinda Almanya’da ilk 3 aylik donemde, 7 TV kanalinda 2.023 spot, agik havada

5.000 ayr1 noktada, 16 internet sitesinde reklam, prestijli dergi ve gazetelerde 250 yayin ve
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166 info ekranda 16.600 spotu kapsayan reklam kampanyas1 yiiriitiilmistiir
(http://www kultur.gov.tr, Erigim: Aralik 2008).

Ayrica Tur operatorleri ile birlikte de TV, yazili basin ve outdoor mecralarinda birlikte
reklam faaliyetleri gerceklestirilmig, 500 acente ¢alisaninin bilgilendirilmesine iligkin info tur
diizenlenmesi ve tur operatdrii personelinin egitimine yonelik iilkemiz hakkinda bilgilendirme

yapilmasi faaliyetleri gergeklestirilmistir (http://www .kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).
3.1.1.1.2.2007 Yih Rusya’da Yapilan Reklam Faaliyetleri

2007 yilinda Rusya rekldm biitgesi 5.036.500 dolar olarak belirlenmistir
(http://www kultur.gov.tr, Erisim: May1s 2008).

Rusya Federasyonu, Ukrayna ve Tiirki Cumhuriyetler’de Tiirkiye’nin reklam
faaliyetlerini yiiriten Manifesta ajansi, s6z konusu iilkelerde yaygin ve etkili bir aga sahip
olan bir firmadir ve faaliyetlerini kendi bilinyesinde yer alan PR uzmanlar1 araciliiyla
yiritmektedir. Kiev ve Berlin’dekilerin yani1 sira 48 biiyilk Rus sehrinde otorize edilmis
partnerleri bulunmaktadir. BenQ, Siemens, Grohe, Olympus, Panasonic ile Pfizer gibi

sirketleri miisteri portfoytline katmistir (http://www kultur.gov.tr, Erisim: May1s 2008).

Rusya Federasyonu, Ukrayna ve Tiirki Cumhuriyetler’de Manifesta reklam ajansi ile
yiiriitiilen tanitim kampanyasinda ise temel iletisim hedefi, Tiirkiye’yi herkesin ziyaret etmesi
gereken Oncelikli bir turizm destinasyonu olarak konumlandirmak olarak belirlenmistir.
Kampanya deniz-kum-giines turizminin yani sira Tiirkiye’nin kiiltiirel ve tarihi birikimi
iizerine vurgu yapilmis bu g¢ercevede hedef kitleye iletilmek istenen mesaj, Tiirkiye’de tatil
yapmadiklar1 zaman kendilerini eksik hissedecekleri olarak belirlenmistir (Kog, Tiirkiye

Tanitim Kampanyasi ve Yeni Acilimlar Zirvesi Bildirisi, 2007).
3.1.1.1.3.2007 Yih ingiltere’de Yapilan Reklim Faaliyetleri

2007 yilinda Ingiltere reklam biitcesi 8.502.445 dolar olarak belirlenmistir
(http://www kultur.gov.tr, Erisim: May1s 2008).

Tur operatdrleriyle birlikte TV, Yazili Basin ve outdoor mecralarinda birlikte reklam

faaliyetleri gerceklestirilmistir.
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Avrupa ve Kuzey Amerika’da SEA firmas: ile yliriitiilen tanitim kampanyasinda,
Tiirkiye’nin gii¢lii yanlari, duygusal ve rasyonel etkilesimlerle, biiyiileyici turizm gesitliligi ve

insanda yer eden giizel bir tatil tecriibesiyle verilecek bir strateji izlenmistir.

Amag, Tiirkiye’yi bir Akdeniz {lilkesi olarak essiz dogasi, kaliteli turizm tesisleri,
insanlarinin misafirperverligi, kolay ulasilabilir cografi konumu ve 6zellikle de zengin kiiltiir
mirasi ile tanitmak, giivenli ve ¢ekici bir destinasyon olarak Tiirkiye imajin1 gelistirmek, uzun
vadede kalict bir marka olarak konumlandirmak ve Akdeniz’de rekabet {istiinliigiinii

saglayarak Tiirkiye’ye gelen turist sayisini artirmaktir.

Ayrica BBC World TV kanalinda 15 Ocak 2007 tarihinden itibaren 12 hafta siire ile
336 adet 30 saniyelik 168 adet 60 saniyelik, CNN TV kanalinda 243 adet 60 saniyelik, F1 60.
yil 0zel yayminda reklam verilmesi Wilbledon Tenis turnuvasi resmi yayin programinda
reklamlar verilmis olup, Vincenne Hipodromunda Nisan ayinda gergeklestirilen ve Fransa’ da
canli olarak yayinlanan Grand Prix Turquie At Yariginda iilkemiz reklamlar1 yapilmis, gorsel
ve yazili basinda roportajlar yer almistir. 15—-17 Mart 2007 tarihleri arasinda HEALTHEX
Health Tourism Workshop etkinligi esnasinda PR faaliyetleri  yliriitiilmiistiir
(http://www kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008)

3. 1. 1. 2. Agirlama Faaliyetleri

Tanitim etkinliklerinde kullanilan araglar arasinda yer alan agirlama faaliyetleri
kapsaminda 2007 yilinda Bakanlik¢a 1729 basin, 7266 seyahat sektorii mensubu Tiirkiye’de
agirlanmistir (http://www.kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).

Boylelikle,

e Hedef pazarlarda kamuoyu olusturabilecek kisiler iilkemizde agirlanarak pazar
iilkelerde olumsuz iilke imajinin giderilmesi ya da olumlu imajin pekistirilmesi,

e Yiiriitilmekte olan ipek Yolu, Hitit Destinasyonu vb. kiiltiirel projelerin tanitimi
destekleyecek agirlama programlar diizenlenmesi,

e Hedef pazarlardaki dogrudan satis elemanlarinin agirlanmasi saglanmastir.
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3.1. 1. 3. Fuarlar

Tiirkiye'nin turizm degerlerinin tanitilmasi ve pazarlanmasi ig¢in 6nemli bir firsat olan
fuarlar; turizm pazarina iirlin sunanlarla bu iirlinlerin potansiyel alicis1 konumundaki firma ve
tiiketicileri bir araya getiren satis platformlaridir. Fuarlara katilim pazar iilkeler yaninda yeni
pazarlara da girebilme imkani1 saglamasi amaciyla 6nemli bir firsat olarak goriilmektedir

(DPT, 2001, 5.19).

Fuarlara katilim aslinda halkla iliskiler faaliyetleri i¢inde yer aliyor olsa da tanitma
Genel Midiirligii biinyesinde ayri bir daire baskanlifi olarak fuar ¢aligmalar
yiritiildiigiinden, bu konuyu ayr1 bir baglik altinda degerlendirmektedir. Tiirkiye'nin turizm
degerlerinin tanitilmasi ve pazarlanmasi i¢in énemli bir firsat olan fuarlar; turizm pazarina
iirlin sunanlarla bu firiinlerin potansiyel alicis1 konumundaki firma ve tiiketicileri bir araya
getiren satig platformlaridir. Fuarlara katilim pazar iilkeler yaninda yeni pazarlara a girebilme

imkani1 saglamasi amaciyla 6nemli bir firsat olarak goriilmektedir (DPT, 2001, s.19).

Turizm ihtisas fuarlarina katilima agirlik verilirken 6zel sektorle ortak hareket
edilerek, fuarlarda turistik degerlerimizin yani sira hedef pazarda talep yaratacak kiiltiirel

degerlerimizi tanitici faaliyetlerin gergeklestirilmesi saglanmaktadir.

2007 yilinda 7 adet biiyiik fuar, 92 adet Kamu- Ozel Sektér isbirligi cergevesinde
Istirak edilen fuarlar ve 40 adet Yurtdis: temsilcilikler aracilifs ile istirak edilen fuarlar toplam

139 adet 139 adet fuara katilimmustir (http://www.kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).

2007 yil1 ITB Berlin Fuar’inda da iilkemizin stand1 miikemmel organizasyon, yerlesim
ve diizenlenen aktiviteler bakimindan fuarin en basarili stantlari arasinda yer almistir . Bu fuar

esnasinda (http://www .kultur.gov.tr, Erisim: May1s 2008):

o ITB Berlin Turizm Fuar1 esnasinda Mevlana gorsellerinin kullanildigi otobiis
giydirme reklamlari,

o ITB Berlin Turizm fuar1 sirasinda yayinlanmak iizere Almanya’nin FVW
dergisinde 4 kez reklam verilmesi,

o ITB Berlin Turizm fuar1 esnasinda Agikhava (megalight ve bilboard)

reklamlar1 verilmistir.
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3. 1. 1. 4. Tamtic1 Yayin Faaliyetleri

Bakanligin tanitma faaliyetleri ¢ercevesinde iilkemizi genel olarak ve bolgesel bazda,
cesitli dilde ve tiirde, tanitic1 yayin bastirilmakta ve dagitimi yapilmaktadir. Gegmis yillardan
bu yana yerli ve yabanci yapimcilara cesitli konularda ve degisik metrajda film yaptirilmis ve
yogun olarak pazar llkelerde kullanilmistir. Ayrica, Bakanligin dia pozitif arsivi siirekli
giincellestirilmekte ve CD’lere aktarilan dia pozitifler medya ve sektoriin kullanimina

sunulmaktadir (DPT, 2001, s.19).

Bakanlik¢a 2007 yil1 Nisan ayi itibariyle 12 farkli tanitici yaymin 8 dilde 1,1 milyon

adet basimi gerceklestirilmistir.

Ayrica Londra’da diizenlenen London Fashion Week kapsaminda iinlii Tiirk modaci
Erdem Moralioglu'nun gerceklestirdigi defilede salonun Tiirkiye logosuyla donatilmasi,
tanitict materyal ve hediyelik esya dagitimi gibi tamitim faaliyetleri yiiriitiilmistiir

(http://www .tanitma.gov.tr, Erisim: Eyliil 2008).

3.1. 1. 5. Diger Faaliyetler

“Takva” filmi tanmitim1 i¢in gergeklestirilen Berlin film Festivali Panorama Special
Boliimii etkinlikleri sirasinda Ag¢ikhava reklamlari, elektronik basin kiti, dergi reklamlar1 ve e-

posta gonderimi faaliyetleri yiiriitiilmistiir (http://www.tanitma.gov.tr, Erisim: Eyliil 2008).

Ayrica Ukrayna, Kazakistan ve Hollanda’da yayin yapan TV kanallarinda

yayinlanmak iizere Turkiye’yi tanitici yayimlar diizenlenmistir.

Tiirk turizmi i¢in kayip yil sayilan 1999 yilindan sonra DF tarafindan yapilmaya
baslanan tanitim filmleri Tiirkiye’nin o yil kaybettigi pazarlar1 tekrar kazanmasina yardimci

olmustur (http://www.tanitma.gov.tr, Erisim: Eyliil 2008).

3. 1. 2. T.C. Kiiltiir Ve Turizm Bakanhginin 2008 Yili Yapmis Oldugu Tanitim

Faaliyetleri

2008 y1l1 turizm sektoriinde genel olarak olumlu bir havanin yasandigi bir y1l olmus ve
iilkemiz diinya ortalamasinin yaklasik 3 kat1 iizerinde %18’lik bir biiyiime saglanmgtir. ik
sekiz aylik verilere gore; tanitim faaliyetlerindeki basarili calismalarin da etkisi ile gecen yilin
aynt doneminde 16,2 milyon kisi olan ziyaret¢i sayist 2008 yilinda 18,5 milyon kisiye

ulagmistir. Gegen yilin ayn1 donemine gore yaklasik %15°lik bir artis yasanmig bu rakam bu
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yil %15°1lik bir artisin yasandigini gostermistir (http://www .kultur.gov.tr, Erisim: Mayis
2008).

2008 yilinda tanitim biitgesi %17’lik artis gostererek 120 milyon dolardan 140 milyon
dolara ytikselmistir.

2008 ve 2009 tanitimlarinda belirlenen en Onemli strateji; Tiirkiye’nin pozitif ve
yiiksek diizeyde bir marka olarak konumlandirilmasi ve uluslararas1 pazarda meydana gelen
degisim ve gelismeler karsisinda Tiirk turizminin yeniden konumlandirilmasinin
saglanmasidir. Reklamcilik sektorii ile tam bir isbirligi ve katilimin saglanmasi igin belli

araliklarla bilgilendirme toplantilar1 diizenlenmistir.

2008 yilinda Bakanlikc¢a, destinasyon odakli, toplam kaliteyi vurgulayan, kiiltiirel,
tarihi ve dogal miras degerlerimizi tanitan, farkli, 6zgiin ve ulusal degerlere sadik kalinarak
cagdas degerleri vurgulayan, hedef kitleye yonelik turizm iirlinlerini 6n plana ¢ikaran, iiriin
istiinliigiimiizii vurgulayan, internet, dijital TV gibi teknolojik gelismelerden yararlanan,
Uluslararas1 basarilara imza atarak iilkemizden Ovgiiyle s6z ettiren kisilerden yararlanan

reklam faaliyetleri gerceklestirilmistir (http://www.kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).

Reklam araglar1 olarak BBC World, CNN basta olmak iizere diinyadaki énemli TV
kanallari, yiiksek tirajli gazete ve dergiler, ag¢ik hava (billboard, havaalani, otobiis, taksi,
metro, bina giydirme vb.), sinema, radyo, internet kullanilmistir (http://www kultur.gov.tr,

Erisim: Mayis 2008).

3.1.2.1.2008 Yili Ana Pazarlarda Yapilan Reklam Faaliyetleri

3.1.2.1. 1. Almanya’da Yapilan Reklam Faaliyetleri

Almanya'daki reklamlara, 2008 yilinin biit¢esinin yiizde 17'si ayrilmistir.

Bakanlik, Almanya’nin izlenme oranlar1 en yiiksek KW ve RTL’ nin kanallar ile
SATI, VOX ve Tele 5’te, aralarinda www.google. de’ nin de yer aldig1 10 internet sitesinde
ve Almanya’nin Focus, Der Spiegel, Bild der Frau ve Touristik Aktuell Evenst gibi en ¢ok
takip edilen 21 dergisinde, yil basindan bu yana deniz-kum-giines, tarih ve doga temal

Tiirkiye reklamlar1 yayinlanmistir (http://www.kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).
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Ayrica, Alman gazetecileri Tiirkiye’de agirlayan bakanlik, Oger Tur, TUI ve Thomas

Cook gibi diinyanin biiyiik tur operatorleriyle birlikte reklam ¢aligmalar1 yapmustir.

3.1.2. 1. 2. ingiltere’de Yapilan Reklim Faaliyetleri

Bu yil, BBC World TV’de toplam 588, CNN International’da 463 Tiirkiye reklami
yayinlatan bakanlik, Sky Channel, ITV, LWT ve irlanda’nin RTE-1/NET 2 ve TV3 gibi
izlenme oran1 yiiksek kanallarda Tiirkiye reklamlarimin gosterilmesini  saglamistir

(http://www kultur.gov.tr, Erisim: May1s 2008).

Ingiltere’de 9, irlanda’da 11 gazete ve dergide Tiirkiye reklamu verilirken, Londra,
Birmingham, Manchester, Glasgow, Edinburgh ve Cardiff sehirlerinde 250 taksi, Londra’da
600 otobiis Tiirkiye gorselleriyle giydirilmistir (http://www.kultur.gov.tr, Erisim: Mayis
2008).

3. 1. 2. 1. 3. Rusya’da Yapilan Reklam Faaliyetleri

Rusya’da ilk alt1 ayda, ORT/1st Channel, Rossiya/Channel 2, Sport, Domashniy, STS
ve ONT TV kanallarinda toplamda bin 261 spot yayinlanirken, ORT/1st Channel,
Rossiya/Channel 2, Sport ve Domashniy’te Kasim ay1 sonuna kadar toplamda bin 434
Tiirkiye reklami gosterilmistir (http://www.kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).

GEO, Bolshoy Gorod, Afisha Mir, 7 Days, Liza Good Advice, Gastronom, Turism
Practic gibi 17 dergide 23 adet Tiirkiye reklami ¢ikmis olup, Mart-Mayis aylarinda 10 sehirde
toplam 19 agikhava panosuna deniz turizmi, doga, tarih, ask, aile ve Istanbul konulu Tiirkiye

gorselleri asilmistir (http://www kultur.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).

3. 1. 2. 2. Fuarlar

2008 y1l Kamu ve 6zel sektdr isbirligi ile T.C Kiiltiir ve Turizm Bankalig1 biinyesinde
142 fuara istirak edilmistir (http://www.kultur.gov.tr,Erisim: Haziran 2008).

Diinyanin en biiylik turizm borsasi olan Berlin Turizm Fuari’nda iilkemiz 2010 yilinda

ortak iilke statiisiiyle katilacaktir.
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2008 yilinda yapilan olan en 6nemli organizasyonlarindan biri olan Frankfurt Kitap
Fuari Sivil toplum orgiitleriyle ortaklasa bir ¢alismanin iiriinii olarak Tiirkiye’nin onur konugu
olarak katilmasidir. Bu fuar tilkemizin tiim renkleri ile diinya kamuoyunda tanitilmasini ve her
alanda oldugu gibi edebiyat alanindaki yazarlarimizin basarilarin1 da diinyaya duyurmamizi

saglayacak onemli bir firsat olarak goriilmektedir.

Tablo 3.9 Tiirkiye’nin Yillar itibariyle Katildigi Fuarlar (2005-2008)

Fuar Faaliyetleri: Diinya turizm sektoriine yon veren
uluslararas1 seyahat fuarlarina katilim saglanip, turizm
profesyonelleri ve tiiketicilerle bir araya gelinmektedir. 2007
yilinda toplam 139 fuara katilim saglanmistir

200512006 (2007 |2008

Biiyiik Fuarlar 7 7 7 7

Kamu - Ozel Sektor isbirligi cercevesinde istirak Edilen

Fuarlar 58 |65 92 101

Yurt Disi Temsilcilikler Aracihgn ile Istirak Edilen

Fuarlar 44 |39 40 43

Toplam Fuar Sayis1 109 (111 |139 |151

Kaynak: T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi

2008 yilinda Uluslararasi Frankfurt Kitap Fuar’’min Onur Konugu olan iilkemiz
“Biitiin Renkleriyle Tiirkiye” konseptiyle bir kiiltiirel tanitim programi uygulamistir. Fuar
kapsaminda 14-19 Ekim 2008 tarihlerinde diizenlenen “Books on Turkey/Tiirkiye Uzerine
Kitaplar” sergisi pek c¢ok tilkeden gelen kitap severin begenisine sunulmustur. Bu sergide 40’a
yakin iilkeden Tiirkiye ile ilgili yayinlar ve Tiirkceden bu iilke dillerine ¢evrilmis kitaplar yer
almistir (http: //www.turizm.gov.tr, Erisim: Mayis 2008).

3. 1. 2. 3. Halkla fliskiler

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, yurtdisinda gergeklestirdigi halkla iligkiler faaliyetlerinin
etkili olabilmesi icin istenen ydnde, olumlu sonuclar dogurabilmesi icin Halkla Iliskiler
Stratejisi belirlemistir. Olusturulan bu stratejinin ana basliklar1 olarak (Gilindogdu, 2006,

s.73);
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e Ulkemiz imajimin eksik ya da olumsuz oldugu pazarlarda Halkla iliskiler faaliyetlerine
agirlik verilerek tlilkemizin bir turizm destinasyonu olarak ve iiriin ¢esitliligiyle etkin
bir sekilde tanitilmasinin saglanmasi, pazar iilkelerde kendi alanlarinda 6ne ¢ikmis ve
kamuoylarini etkileyebilecek nitelikteki kisiler, sanatgilar, gazeteciler iilkemize davet
edilerek bu kisilerin tilkemizle ilgili edindigi olumlu izlenimlerin kendi kamuoylarinda
duyurulmasinin saglanmasi,

e Yurt disindaki resmi ve Ozel Tiirk kuruluslariyla, 6grenci dernekleriyle, yabanci
kuruluslarla ve etkili kamuoyu onderleri ile isbirligi gelistirilecek, lobi faaliyetlerinde
ve imaj gelistirici tanitim etkinliklerinde bu kesimlerden yararlanilmasi,

e 11 Eylil sonrasindaki gelismelerin Miisliiman {ilkeler icin beraberinde getirdigi imaj
erozyonuna karst konularak, Tiirkiye’nin niifusunun ¢ogunlugu Miisliiman olan tek
laik tilke oldugunun altinin ¢izilmesi,

e Ulkemizde yasanan ve iilkemiz turizmine olumlu katki saglayacak &nemli olaylar,
farkl1 destinasyonlarimizin, farkli turizm {rlinlerimiz periyodik olarak internet
iizerinden pazar iilkelerde kamuoyu olusturacak kisilere duyurulmasi,

e Ulkemizde uluslararas1 basarilara imza atmus sanatgi, sporcu vb. kisilerin halkla
iligkiler faaliyetlerine aktif katiliminin saglanmasi gibi unsurlar, Tiirkiye’ nin halkla

iligkiler stratejileri arasinda yer almaktadir

3. 1. 2. 4. Tamtic1 Yayin Faaliyetleri

Yurtdisinda, Tirkiye ile ilgili enformasyon hizmeti vermek amaciyla gesitli tanitici
yaym basimi gerceklestirilmektedir. 2007 yilinda mevcut olan 20 dilde, 51 ¢esit tanitici
yayinma, 2008 yilinda 21 yeni yaym (Karadeniz, Likya Yolu, St. Paul Yolu, Ipek Yolu, el
sanatlari, aligveris vb.) daha eklenmistir (http://www.kultur.gov.tr, Erigsim: Mayis 2008).

3. 1. 2. 5. Diger Faaliyetler

Reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin yanisira kiiltiir, sanat ve spor alanlarinda
gelistirilen 6zel projeler aracilifiyla hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmaya calisilmais,
National Geographic, Geo, Dive Magazin, The Times gibi genis okuyucu kitlesine sahip
yaymnlar ile birlikte Tiirkiye eki verilmesi, Cannes Film Festivali, Olimpiyatlar gibi
uluslararas1 sanat ve spor organizasyonlarinda 6zel kampanyalar yliriitiilmistir

(http://www kultur.gov.tr, Erisim: May1s 2008).
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4. BOLUM: TURKIYE’ NiN DIS TURIZMDE KARSILASTIGI TANITIM
SORUNLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

4. 1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye nin Almanya, Rusya ve Ingiltere pazarlarinda Tiirkiye
ve Tiirklerin imajin1 ortaya koymak ve yapilan goriismeler neticesinde ortaya ¢ikarilan SWOT

analizi yardimiyla Tirkiye’nin karsilastig1 pazarlamada tanitim sorunlarini ortaya koymaktir.

4. 2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Bu arastirma, Antalya ilinde bulunan Alman, Rus ve Ingiliz pazarlar1 agirlikli 5 acente
yetkilisiyle (A,B,C,D,E) yiirtitilmistiir. A ve B Acenteleri Rus pazar1 agirlikli, C ve D
acenteleri Ingiltere pazar1 agirhikli, E acentesi Alman pazar1 agirlikli olarak goriisiilmiistiir.
Acentelerin se¢imi sirasinda Alman, Rus ve Ingiliz pazarinda faaliyet gdsteren ve Tiirkiye nin

biiylik acenteleri arasinda yer alan firmalar olmasina dikkat edilmistir.

4. 3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Verilerin  toplanmasi  siirecinde  “Yar1  Yapilandirilmis  Miilakat  Yontemi”

kullanilmistir.

Miilakat kisminda: “Calisilan pazarlar nerelerdir; ka¢ yildir bu pazar ile
calisilmaktadir?”, “So6z konusu pazarda Tiirkiye imajin1 nasil goriiyorsunuz?”, “ S6z konusu
pazarda Tiirkiye’nin gii¢lii ve zayif yonleri nelerdir?”, S6z konusu pazarda Tiirkiye i¢in neleri
tehdit ve firsat olarak goriiyorsunuz?”, “S6z konusu pazarda Tiirkiye’nin en biiyiik rakibini
kim olarak goriiyorsunuz? Bu iilkenin Tiirkiye’den ne gibi giiclii yonleri var”, “Ilerleyen
donemlerde Tirkiye turizmi i¢in beklentileriniz nelerdir?”, “Genel olarak Tirkiye’nin dis
tanitim1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” seklinde acik uclu sorular yer almaktadir. Miilakat

stirecinde ankette yer alan sorular sorgulanmistir. Miilakat verileri ise teybe kaydedilmistir.
Bes firma yoneticisi ile yapilan miilakatlara ait teyp kayitlar1 Oncelikle yaziya

doniistiiriilmiistiir. Ayrica arastirmanin etigi acisindan calisma yapilan acentelere A,B,C,D ve

E firmalar1 ismi verilmistir.
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4. 4. ARASTIRMA BULGU VE YORUMLARI
4. 4. 1. Alman Pazarinda Tiirkiye
4. 4. 1. 1. Alman Pazarinda Tiirkiye imaji

Bir yerin imaji, insanlarin s6z konusu yer hakkindaki inanglari, fikirleri ve
izlenimlerinin toplammdan meydana gelmektedir. Imaj1 bir yerle ilgili binlerce parca bilginin
basitlestirilmis hali olmakla birlikte, basit bir inang¢tan daha fazla bir seydir.

Alman pazarinda “Tirkiye ve Tirklerin imaji nasil” sorusu incelendiginde,
Tiirkiye’nin ucuz bir iilke imajina sahip oldugu ve yurtdisinda yasayan Tiirklerin yapist ve
politik sebepler nedeniyle Tiirkiye’ye bakis a¢ilarinin ¢ok da olumlu olmadigi sonucuna
ulasilmistir (E Acente yetkilisi).

4.4. 1. 2. Almanya Pazarinda Turizm Talebine Etki Eden Faktorler

Ekonomik Faktorler: Tiirkiye’nin Almanya pazarinda, ucuz bir iilke konumunda
olmasi, Almanya da yasayan orta ve alt gelir seviyesine sahip olan kisiler i¢in 6nemli bir

faktordir.

Cografi Faktorler: Almanya da hava kosullarinin kotii ve giinessiz olmasi, sebebiyle,

Almanlar Tiirkiye yi deniz-kum ve giines tatili i¢in talep etmektedirler.

Karsilastirmah Fiyatlar: Diger rakip {ilkeler ile kiyaslandiginda ucuz bir iilke

konumunda olan Tiirkiye, alman turistler i¢in vazge¢ilmez bir tatil iilkesidir.

fletisim Teknikleri: Almanya da yapilan yogun reklam calismalarinin olmasi, Alman

turistlerin talebinde etkili olmaktadir.
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4.4.1.3. ALMAN PAZARI SWOT ANALIZi

4. 4. 1. 3. 1. Alman Pazarinda Tiirkiye’nin Giiclii Yonleri

. Tiirkiye’nin ucuz bir iilke olmasi (E Acente yetkilisi),

o Tiirk misafirperverliginin 6n planda olmasi(E Acente yetkilisi),

. Almanlar i¢in 6nemli bir faktér olan tarih ve kiiltir zenginligi( E
Acente yetkilisi) ,

o Deniz, kum, giines, iklim kosullarinin iyi olusu (E Acente yetkilisi) .

4.4. 1. 3. 2. Alman Pazarinda Tiirkiye’nin Zayif Yonleri

o Ayrilan tanitim biitgesinin diisiik olmasi (E Acente yetkilisi),

o Tesislerde alt yapiya sahip, kalifiye elemanlarin az olmasi (E Acente
yetkilisi)

. Servis ve hizmet kalitesindeki diisiikliik(E Acente yetkilisi),

. Tiirkiye’nin genel imaj tanitimindan ¢ok, tesislerin 6zel olarak tanitim

caligmalar1 yapmalar1 ve Tiirkiye tanitiminin ikinci plana atilarak merkezcilik kuralina
uyulmamasi(E Acente yetkilisi),
o Almanya da yasayan Tiirklerin genel yapisi(E Acente yetkilisi),

o Kiiltiir ve Turizm bakanlig1 tarafindan fuar ¢alismalarmin eksikligi(E
Acente yetkilisi).

4. 4. 1. 3. 3. Tehditler

o Tiim diinyada kendini gosteren ekonomik kriz

o Hizla biiyliyen diinya turizm pazarinda artan rekabet

o Tiirkiye {iizerindeki olumsuz yaymlar ve imaj sorunlari(E Acente
yetkilisi).

4. 4. 1. 3. 4. Firsatlar

o Hizla biiyliyen diinya turizmi

. Internet, iletisim vb. teknolojik olanaklarmn gelisimi

o Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde turizm bilincinin gelisiyor
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4.4.2. RUS PAZARINDA TURKIYE

4. 4. 2. 1. Rus Pazarinda Tiirkiye Imaj

Birgok arastirmada imajin turizm tamitiminda kilit bir nokta oldugu ortaya
cikmaktadir. Turistin bir iilke hakkinda sahip oldugu Onyargilari, duygulari, hayalleri,
beklentileri, izlenimleri, duygu ve diisiincelerinden olusan imajin, turistin seyahat edecegi

iilke kararlarlin1 etkilemede en belirleyici etken oldugu géze ¢arpmaktadir.

Rus pazarinda “Tiirkiye ve Tiirklerin imaj1 nasil” sorusu incelendiginde, Tiirkiye’ nin
geemis yillarda Islam diinyasa yakin bir iilke olarak diisiiniildiigii, hatta bir Arap iilkesi

olarak goriildiigii ortaya ¢ikmaktadir (A Acente Yetkilisi).

Son yillarda, Rus pazarinda yapilan yogun 0zel ve kamu tanitim ve pazarlama
caligmalar1 ile Tiirkiye’nin bu imajdan kurtularak, Avrupa’yr hedef se¢mis, deniz-kum ve

giines turizminde etkili olan ve ilk akla gelen {ilkeler arasinda olugu goriilmektedir.

Moskova Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi “Tiirkiye Turizm Pazari Arastirmasi”
sonuclarina gore ise (Kaynak: Moskova Kiiltiir ve Tanitma Misavirligi “Tiirkiye Turizm

Pazar1 Arastirmas1™);

Rusya Federasyonunda Tiirkiye imaji “en uygun tatil destinasyonu” seklindedir.
Yapilan aragtirmaya gore, Ruslarin %47’si tatil icin en uygun iilkenin Tiirkiye oldugunu
belirtmistir. Tiirkiye uygun fiyatli, kaliteli tesisleri olan, 6zgiin tarihi ve kiiltlirel degerleri olan
ve medeni bir destinasyon olarak algilanmaktadir (Kaynak: Moskova Kiiltiir ve Tanitma

Miisavirligi “Tiirkiye Turizm Pazar1 Arastirmas1”).

Tiirkiye ile ilgili cagrisimlar giinesli (37,8%), dogulu (36,4%), eglenceli (27,7%),
pitoresk (21,2%), dostane (19,6%), rahatlatic1 (18,2%), karsitliklar tilkesi (17,8%), Akdenizli
(15,8%) ve kendine 0Ozgii olmasidir (14,9%) (Kaynak: Moskova Kiiltiir ve Tanitma

Miisavirligi “Tiirkiye Turizm Pazar1 Arastirmas1”).
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Yapilan aragtirmada, ankete katilanlarin %48’1 daha d6nce Tiirkiye’yi ziyaret etmis ve
bir daha ziyaret etmek istemektedir. %30’u ise gitmedigini ancak gitmek istedigini belirtmistir

(Kaynak: Moskova Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi “Tiirkiye Turizm Pazar1 Arastirmasi™).

4. 4. 2. 2. Rus Pazarinda Turizm Talebine Etki Eden Faktorler

Ekonomik Faktorler: Turizm talebine etki eden faktorler arasinda yer alan ekonomik

faktorlerin Ruslarin Tiirkiye yi tercih etme nedenleri arasinda ilk sirada oldugu goriilmektedir.

Kisi bagina diisen milli gelirdeki azalis ve ucuz bir iilke konumunda olan Tiirkiye,

Ruslar i¢in vazgecilmez bir tatil {ilkesi haline gelmistir.

Cografi Faktorler: Cografi faktorlerin, Ruslarin Tirkiye yi tercih etmesinde dnemli

bir etken oldugu goriilmektedir.

Soguk iklimin hakim oldugu bir iilke olan Rusya, 1liman iklime sahip olan ve deniz-

kum-glines turizmi ve doga zenginligi sebebi ile Ruslar tarafindan tercih edilmektedir.

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Sosyo-kiiltiirel faktorlerin Rus pazarinin turizm talebinde
onemli bir etken oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan bir¢ok aragtirmada Rus pazarinda tatilin

onemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.

Karsilastirmah Fiyatlar: Rus pazarinda Tiirkiye yi tercih etme sebepleri arasinda yer
almaktadir. Ucuz bir {lilke konumunda olan Tiirkiye, Ruslar i¢in vazgecilmez bir tatil yoresi

olarak goriilmektedir.
fletisim Teknikleri: Televizyon faktorii Rus pazarmin Tiirkiye ye yonelmesinde

onemli bir faktordiir. Rus pazarinda biiyiik ve kaliteli reklamlar verilmesi ve televizyon

reklamlarinin tizerinde son yillarda fazlaca durulmasi, talepte artis saglamaktadir.
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4. 4. 2. 3. Rus Pazarinda SWOT Analizi

SWOT analizi, bir iiriiniin rakiplerine gore, avantajlarinin ve dezavantajlarinin tespit
edilip, isletmenin ya da iilkenin {iriinle ilgili karsilasabilecegi firsatlarin ve tehditlerin 6nceden
saptanarak stratejik pazarlama planlamasi yapmasinda elde ettigi verileri kullanmasi
yontemidir. SWOT kelimesi, dort Ingilizce kelime Strenghts (Avantajlar), Weaknesses
(Dezavantajlar), Opportunities (Firsatlar) ver Threats (Tehditler) kelimelerinin bas
harflerinden meydana gelmektedir. Bir {ilkenin turizm politikalarinin belirlenmesinde de
SWOT tekniginden yararlanilarak, tilkenin turizm potansiyelinin i¢sel (gii¢lii ve zayif yonleri)

ve dissal ( firsatlar ve tehditler) faktdrleri ortaya ¢ikarilmalidir (Avcikurt, Koroglu, 2005, s.2)

4. 4. 2. 3. 1. Giiglii Yanlar

e Tirkiye’nin Rusya’ ya cografi yakinlig1 (B Acente Yetkilisi)

o Cografi yakinlik sebebiyle ulasim masraflarinin diisiik olmasi (B Acente
Yetkilisi)

e iklim, dogal kaynaklar ile tarihi degerlerin varlif1 ve heniiz biiyiik oranda
bozulmamis cevre,

e Tirkiye’ye vizesiz giris imkani (B Acente Yetkilisi)

¢ Anadolu’nun zengin tarihi ve kiiltiirel miras1 (A Acente Yetkilisi),

e Gelenek ve gorenekler ile Tiirk insaninin konukseverligi,

e Tiirkiye’nin deniz, kis, kongre, kiiltiir ve golf turizmi gibi birgok farkli turizm

cesidine elverigli olmas (A Acente Yetkilisi),
e Turizmin ¢esitlenmesine olanak veren cografi yap1 ve ulagim olanaklari,
e Deniz-Kum-Giines denince ilk gelen iilkeler arasinda Tiirkiye’nin olmasi

e Ruslara hitap edebilecek farkli turizm cesitlerinin bulunmasi (B Acente
Yetkilisi).

4.4.2.3.2. Zayif Yanlar

e Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin ayirdig1 biitgenin yetersiz olusu ve bakanlik

caligmalarinin eksikligi (B Acente Yetkilisi),
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e Plaj turizminin 6n plana c¢ikarilarak, Ozellikle kiiltiir turizmi gibi turizm
cesitlerinin geri planda kalarak, bu alanda tanitim ve pazarlama calismalarinin géz
ard1 edilmesi (B Acente Yetkilisi) ,

e Tesislerde alt yapiya sahip, kalifiye elemanlarin az olusu,

e Rekabetin etkisiyle ucuz bir iilke olmast ve buna bagh olarak servis
kalitesindeki diisiis(B Acente Yetkilisi),

e Halk arasinda turizm bilincinin tam olarak gelismemis olmasi, Ruslara karsi
bakis ve davranislarin olumsuzlugu,

e Ozel sirketlerin bireysel tanitma gabalari, Tiirkiye imaj caligmalarinin geri

planda kalmas.

4. 4. 2. 3. 3. Firsatlar

e Hizla biiyiiyen diinya turizmi,
e lletisim, internet vb. teknoloji olanaklarinin gelisimi,
¢ Geligmis ve gelismekte olan yorelerde turizm bilincinin gelismis olmast,

e Ruslarin tatili bir ihtiyag olarak gérmeleri ve tatilden vazgecmek istememeleri

(A Acente Yetkilisi),

4. 4. 2. 3. 4. Tehditler

e Hizla biiyiiyen diinya turizm pazarinda artan rekabet kosullari,

¢ Yunanistan ve ispanya gibi rakiplerin biiytikliigii,

e Biiyiik bir rakip olma yolunda ilerleyen Bulgaristan pazari, Bulgaristan 1n all
Inclusive sistemine gecerek, Tiirkiye ye biiylik rakip olmasi(B Acente Yetkilisi),

e Tim diinyada kendini gosteren ekonomik kriz,

e Turizm sektoriinde gerek ulusal ve gerek uluslar arasi diizeyde giin gegtikge

artan rekabet kosullari.
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4. 4. 3. INGILiZ PAZARINDA TURKIYE

4. 4. 3. 1. Ingiliz Pazarinda Tiirkiye Imaj

Ingiliz pazarinda “Tiirkiye ve Tiirklerin imaji nasil” sorusu incelendiginde,gectigimiz
yillarda Tiirkiye’nin Ingiliz pazarinda bir Islam iilkesi goriiniimiinde oldugu anlasiimaktadir (

Acente Yetkilisi)

Ancak son yillarda yapilan tanitim c¢alismalar1 ile, bu gorlisiin  yikildigi,
deniz,kum,giines deyince ilk akla gelen iilkeler arasinda yer alan, tarih ve kiiltiir zenginligi ile
en uygun fiyath tatil iilkesi olarak diisiiniilmekte oldugu ortaya g¢ikmaktadir (C Acente
Yetkilisi)

Mintel Consultancy “Birlesik Krallik Pazarinda Tiirkiye” Arastirmasina gore Tiirkiye
imaj1, Tiirkiye’yi ziyaret eden Ingilizler agisindan olumlu iken, Tiirkiye’ye gelmeyenler daha
olumsuz goriislere sahiptir. Tiirkiye’ye gelenlerin % 75’1 hicbir olumsuz secenegi
isaretlememis olup, sadece % 5’lik bir kismu bazi olumsuz segenekleri de isaretlemistir.
Ayrica, yakin zamanda Tirkiye’ye gitmis olanlarin cevaplari, uzun zaman Once gitmis

olanlara gore daha olumludur.

Arastirma sonuclarma gore, katilimecilarin % 25’1 Tirkiye’ye gitmedigini, ancak

gitmek istedigi lilkeler arasinda oldugunu ifade etmistir.
4. 4. 3. 2. ingiliz Pazarinda Turizm Talebine Etki Eden Faktorler
Ekonomik Faktorler: Almanya ve Rus pazarinda oldugu gibi, Tiirkiye nin Ingiliz
pazarinda ucuz bir iilke konumunda olmasi, Ingiliz pazarinda Tiirkiye turizm talebine etki
etmektedir.
Karsilastirmah Fiyatlar: En biiyiik rakipleri arasinda yer alan Yunanistan ve Ispanya

pazarinda fiyat bakimindan kiyaslandiginda, Tiirkiye’nin bu pazarlarda ucuz bir konumda

oldugu goriilmektedir.
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4.4.2.

3. INGILiZ PAZARI SWOT ANALIZi

4. 4. 2. 3. 1. ingiliz Pazarinda Tiirkiye’nin Giiclii Yonleri

e Tiirkiye nin Ingiliz pazarinda ucuz bir iilke olarak gériilmesi (D Acente

Yetkilisi)

e Yatak kapasitesinin biiyiikliigli, otel ve bolge seceneginin fazla olmasi

(CAcente Yetkilisi)

e Essiz doga giizelligi

[ ]

[ ]

[ ]
pazarlamanin

gelmesi

4.4.2. 3. 2. ingiliz Pazarinda Tiirkiye’nin Zayif Yonleri

Kiiltiir ve Turizm bakanlig1 tarafindan fuar ¢caligmalarinin eksikligi
Kalifiye ve alt yapiya sahip olan personel eksikligi (C Acente Yetkilisi)
Tanitim ¢alismalarinin yetersizligi (D Acente Yetkilisi)

Rekabet iistiinliiklerimizin ortaya konulmasindaki giicliikler nedeni ile

diisiik fiyatlara yapilmasi, diisiik fiyatlarin bir ¢ekim unsuru haline

4. 4. 2. 3. 3. Tehditler

Tiim diinyada kendini gosteren ekonomik kriz

Hizla biiyliyen diinya turizm pazarinda artan rekabet
Uluslararas1 medyadaki olumsuz yayinlar,

Kamu kurumlar1 arasinda gerekli koordinasyonun kurulamamast,

merkezcilik kuralinin g6z ardi edilmesi ve yanlis tanitim politikalart

Ulkemizin jeopolitik konumundan da kaynaklanan dis tehditler,

Yunanistan ve Ispanya gibi biiyiik rakipler ve reklam stratejileri

4. 4. 2. 3. 4. Firsatlar
Hizla biiytliyen diinya turizmi,
Biiyiiyen diinya ekonomisi ve saglikli gelisen turizm endiistrisi,

Internet, iletisim vb. teknolojik olanaklarmn gelisimi,
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o Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde turizm bilincinin geligiyor

olmasi.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligmada Tiirkiye’nin dis turizmde yaptig1 tanitim ¢alismalari incelenmis, Antalya
da faaliyet goOsteren biiylik seyahat acenteleri ile goriisiilerek tanitim ¢alismalar1 hakkinda
goriigleri almarak SWOT analizi olusturulmasi ve Tiirkiye’nin Alman, Rus ve Ingiliz

pazarlarinda karsilastigi tanitim sorunlarinin ortaya konulmast amaglanmastir.

Yapilan ¢alisma sonucunda, Tiirkiye nin ilk turizm yillarinda Islam diinyasia yakin
bir Arap iilkesi olarak diistiniildiigii fakat son yillarda yapilan tanitim ¢alismalar1 sonucunda
Tiirkiye’nin Almanya, Rusya ve Ingiltere pazarinda, tiim diinyaya entegre olmus, Avrupa’yi
hedef bigmis, bir tilke olarak diisliniildiigii goriilmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’nin deniz-
kum-giines denince akla ilk gelen iilkeler arasinda yer aldig1 ve bu pazarlarda ucuz iilke

imajina sahip oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Plaj tatili denince akla ilk gelen iilkeler arasinda olan Tiirkiye’ nin, kiiltiir turizmine
gereken dnemin verilmemesi tam olarak tanitamamasi en zayif yon olarak vurgulanmaktadir.
Kiiltlir turizmi anlaminda tanitim eksikligi sebebiyle iilke siralamasinda gerilerde oldugumuz

sonucuna ulagilmaktadir.

Bunun sebebi olarak ise tanitim faaliyetlerinin deniz-kum- giines turizmine agirlik
verilmesi, turistleri tarihi yerlerden haberleri olmamasina ve Tiirkiye’nin sadece deniz, giines,
kum dan ibaret goriinmesine sebep olmakta, bu da tanitim anlaminda en biiyiik eksiklik olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkiye; Rusya, Almanya ve Ingiltere pazarinda, en ucuz fiyata en iyi hizmetin
alinabilecegi bir iilke olarak goriilmekte, orta ve ortanin alt1 kitleler tarafindan tercih edilen

bir tilke oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Rakipler acisinda tanitim biitceleri incelendiginde ise, yillar itibariyle bir artis
gerceklestigi ancak en biiyiik rakipler arasinda yer alan Ispanya ve Yunanistan pazarinda
tanitim c¢alismalar1 i¢in ayrilan biitce incelendiginde, Tiirkiye’nin bu iilkelerden oldukga

geride kaldig1 sonucuna ulagilmaktadir.
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Turizmde yapilan reklam, halkla iliskiler, tanitici yayinlar gibi tanitim ¢aligmalarinin
bir biitiin olarak yapilmadigi, iilke tanitimindan tesis tanitimina gitmek yerine tesislerden
Tiirkiye tanitimi yoluna gidilmekte ve Tiirkiye’nin ciddi bir imaj problemi ile karsi karsiya

oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak yapilan calismada Almanya, Rusya ve Ingiliz pazarinda Tiirkiye deniz,

giines, kum dendigi zaman akla gelen ilk iilkeler arasinda oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bununla birlikte Almanya, Rusya ve Ingiltere pazarlarinda ucuz bir iilke imajmin
oldugu ve fiyat faktoriiniin Tiirkiye’yi tercih edilmesi konusunda etkisi bulundugu,
Tiirkiye’nin tamitim biit¢esi icin ayrilan rakamin rakip iilkelere kiyasla diisiik kaldigi,
isletmelerde kalifiye eleman eksikliginin bulundugunu, yapilan tanitim c¢alismalarinda
Tiirkiye tanitimi yerine tesis tanitimina agirlik verildiginden ve turistik tanitma kurallarindan
merkezcilik kurali benimsenmediginden Tirkiye’nin hak ettigi noktada olmadigi sonucuna

ulasilmstir.
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EKLER

Ek 1: Rus pazarinda faaliyet gosteren A Acente Yetkilisiyle yapilan roportaj

Soru: Calisilan pazarlar nerelerdir?

A Acente Yetkilisi: Ana pazarlarimiz Rusya ve Ukrayna’ dir.

Soru: Rus pazarinda Tiirkiye ve Tiirklerin imajin1 nasil goriiyorsunuz?

A Acente Yetkilisi: Turizm anlaminda deniz kum ve giines imajimiz var. ilk baslarda
Tiirkiye’yi Islam diinyasina yakin hatta bir Arap iilkesi olarak diisiiniiyorlardi. Fakat zaman
zarfinda bu imaj degisti. Artik Tirkiye’yi, Avrupa’yr hedef bigmis gelismekte olan bir iilke

olarak gormekteler.

Soru: Sizce Tiirkiye’ nin giiglii ve zayif yanlar1 nelerdir?
A Acente Yetkilisi: Plaj tatili olarak ilk gelen {ilkeler arasindayiz. Bu en giiclii

yanimiZz.

Zayif tarafimiz ise kiiltiir turizmi deyince akla gelen son iilkeler arasinda yer almamiz.
Diinyaya marka olmus Roma, Venedik gibi iilkeler Rus pazarinda 6n plandalar. Ancak biz
zengin kiiltiirimiize ragmen oldukca gerilerde yer almaktayiz. Bu konuda eksigiz. Roma
Madrid, Barcelona diinya sehri. Bizim de Istanbulumuz var ama biz bunu tanitamiyoruz,
degerlendiremiyoruz Biz deniz kum giines e odakli reklam yapan bir iilkeyiz. Bu noktada

kiiltiir turizmini ¢ok fazla tanitamiyoruz.

Soru: Sizce Tirkiye’ nin Rus pazarinda karsi karsiya kaldigi tehdit ve firsatlar
nelerdir?
A Acente Yetkilisi: Bizim deniz kum giines olarak en biiyiik rakibimiz Misir’dir.

Sebebi de y1l boyunca giines garantisi.
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Oniimiizdeki yillarda Ruslarm tercih edecekleri iilke yine Tiirkiye’dir. Ancak tanitim

caligmalarina agirlik vermeliyiz.

Soru: Tiirkiye dis turizmde tanitim ¢aligmalarini nasil buluyorsunuz?

A Acente Yetkilisi: Onceki yillarda tanmitima fazla énem verilmiyordu. Ancak son 2-3
yildir tanitim biitgesi daha da artti. Ve daha etkili faaliyetler yapiliyor. Daha ¢ok hedefe
ulagiyor. En iyi kanallarda reklamlar veriliyor. Meydanlardaki billboardlara reklamlar

veriliyor. Bu anlamda cidden iyi ¢calismalar yapiliyor diyebiliriz.
Soru: Rus pazari i¢in son olarak eklemek istediginiz bir sey var m1?

A Acente Yetkilisi: Rus ve Ukrayna pazar1 Tiirkiye i¢in dnemli bir pazardir. Tanitim

caligmalarinda gereken 6nemi vermeliyiz.
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Ek 2: Rus pazarinda faaliyet gosteren B Acente Yetkilisiyle yapilan roportaj

Soru: Calisilan pazarlar nerelerdir?

B Acente Yetkilisi :Ana Pazar olarak Rus ve Ukrayna pazarinda yer almaktay1z.

Soru: Rus pazarinda Tiirkiye imajini nasil goriiyorsunuz?
B Acente Yetkilisi :Tiirkiye ucuz bir iilke. Rusya’da da ucuz ve deniz-kum-giines

imajina sahip bir iilkeyiz.

Soru: Rus pazarinin Tiirkiye’ yi tercih etme sebepleri nelerdir sizce?

B Acente Yetkilisi :Ucuz bir iilke olmamiz en biiyiik etken. Ayrica Rusya ya yakin bir
iilke. Yakin olmas1 sebebiyle ulasim masraflar1 da diisiik. Bunlar 6nemli unsurlar. Ayrica
deniz kum gilines zengini bir iilkeyiz. Agizdan agza reklam da 6nemli bir faktordiir. Burada
memnun giden bir turist orada Tiirkiye yi reklam yapiyor.

Vizesiz bir ililke olmamiz onlar i¢in en biiylik avantaj. Turist, tatil karar1 verdigi an
Tiirkiye’ye gelebiliyor. Ama farkli bir iilkeye gitmek istese vize islemleriyle ugragsmak

zorunda. Bu etkenler Tiirkiye’nin tercih edilme sebepleri arasinda en dnemlileri.

Soru: Tiirkiye’nin Rus pazarinda zay1f yonleri nelerdir?
B Acente Yetkilisi :Tiirkiye’de turizm i¢in altyap1 zayif. Oteller her ne kadar giizel

olsa da altyap1 olay1 kotii. Bar ve disko kiiltiirii diger iilkelerle kiyaslandigi zaman zayif.

Otel ve tesis sayis1 ¢cok fazla ama buna paralel olarak kalifiye eleman yetismiyor bizim

en biiylik problemlerimiz arasinda kalifiye eleman eksikligi var. Servis kalitesi diisiik.
Soru: Rus pazarinda ne biiyiik rakibimiz kimdir?

B Acente Yetkilisi: Genel anlamda rakip yok. Ama Yunanistan bizim

miisterilerimizden pay alabilir. Bununla birlikte Ispanya ve Italya da var ama oralar ayr1 bir
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destinasyon. Bununla birlikte Bulgaristan biiyiik rakip olma yolunda. All inckusive sistemine

gecis yaptilar. Turistler tarafindan tercih sebebi bir iilke olabilir. Miisteri oraya kayabilir.

Soru:ilerleyen donemlerde Rus pazarindan beklentileriniz nelerdir? Kriz Tiirkiye’yi
etkiler mi?

B Acente Yetkilisi: Turist sayisinin artacagmi diisiiniiyorum. Bu donemlere
baktigimizda kriz turizmi ¢ok etkiledi diyemeyecegim. Rezervasyonlar su anda ayni seviyede
devam ediyor. Rusya giinesi zayif bir iilke. Bu sebeple tatilden vazgecemiyorlar. Bu anlamda

tercihleri de Tiirkiye oluyor.

Soru: Tiirkiye dis turizmde tanitim ¢aligmalarini nasil buluyorsunuz?
Son yillarda biitcenin zayif oldugunu diisiiniiyorum. Tiirkiye tanitiminin Rusya da
zayif oldugunu dislinliyorum. Yanlis yer ve zamanda tamitim yapiliyor Herkes kendi

cabalariyla faaliyet yapiyor.
Soru: Rus pazari i¢in son olarak eklemek istediginiz bir sey var m1?

B Acente Yetkilisi: Rus pazari Antalya i¢in 6nemli bir pazar. Buna bagl olarak

Tiirkiye’ ye de. Kiymetini bilmeliyiz.
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Ek 3: Ingiliz pazarinda faaliyet gosteren C Acente Yetkilisiyle yapilan roportaj

Soru: Calisilan pazarlar nerelerdir?

C Acente Yetkilisi: Calisilan ana pazarlar Almanya,ingiltere ve Hollanda dur.

Soru: Ingiltere pazarinda Tiirkiye ve Tiirklerin imajin1 nasil gériiyorsunuz?
C Acente Yetkilisi: Ingiltere’ de Tiirkiye icin ucuz iilke imaj1 bulunmaktadir. ingiltere

pazarinda fiyat bazinda gercekten avantajl bir tilkeyiz.

Soru: Tiirkiye nin Ingiliz pazarinda giiclii ve zayif yonleri sizce nelerdir?

C Acente Yetkilisi: ingiltere pazari, fiyata odakl1 bir iilke. Ulkemizin ucuz bir iilke
olmas1 en gii¢lii yoniimiiz.

Gerek denizi, gerek kumsali, gerek doga giizelligiyle Tiirkiye, Ingilizler igin
vazgecilmez bir iilke. Ayrica otel ve bdlge segenegi de cok fazla. Bunlar Ingiliz pazarinin
hosuna giden noktalar ki biz de bu noktalarda oldukg¢a gii¢liiyliz..Ancak tek bir sorun
yastyoruz ki bu da kalifiye eleman eksikligi.

Soru: Tiirkiye’nin en biiyiik rakibi olarak hangi iilkeyi goriiyorsunuz?
C Acente Yetkilisi: Bizim icin en biiyiik rakip iilkelerin Ispanya ve Yunanistan
oldugunu diisliniiyorum.

Bu iilkelerden geri kalinan en 6nemli noktalar tanitim ve reklam eksikligidir.

Soru: Nedir bu eksiklikler sizce?

C Acente Yetkilisi: Yurtdisinda tanitim konusunda bireysel hareket eden bir iilkeyiz.
Ornegin yurtdisi tamtim calismalarinda reklamlari inceledigimizde hep bireysel calismalar
yapildigin1 goriiyoruz. Ornegin oteller. Hepsi pazardan pay kapma cabasi i¢inde. Bu sebepler
yurt disinda tanitim g¢alismalart Tiirkiye ve Tiirkiye imaj1 iizerine degil otellerin tanitimi
tizerine yapiliyor. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin yapmis oldugu tanitim reklamlar1 ¢ok giizel
fakat vurucu noktalar yok. Ornegin gectigimiz yillarda atl,istanbul’da képriilerin oldugu gok

giizel bir reklam filmi hazirlandi. 1001 gece masallarin1 andiriyordu. Gergekten cok
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etkilendim. Ciinkii ben tarihimizi biliyorum, Istanbul u biliyorum. Ancak bu reklam bir Ingiliz
ya da bir Avrupali i¢in ¢ok sey ifade etmiyor. Bu noktada farkli olamiyoruz. Bir de sadece
sahil ve kitle turizmine baglh kaliyoruz. Bizim tarihimiz de ¢ok zengin. Kiiltiirel turizmi 6n
plana c¢ikaracak reklamlar da yapilmali. Nevsehir, Pamukkale, Kapadokya hatta Mevlana
buralarda tanitilmali, anlatilmali. Merak uyandirici reklamlar yapilmali. Bizim reklamlarimiz

tiiketici odakl degil.. aile, kiiltiir gibi 6gelere de deginilmiyor.

Soru: Genel olarak baktigimizda diinya turizmi icinde Tirkiye turizmini nasil
gorliyorsunuz?

C Acente Yetkilisi: Tiirkiye her zaman tercih edilen ucuz bir destinasyon. Liiks
oteller ve yatirimlar var. Yabancilar her zaman Tiirkiye’de yer bulabileceklerini biliyorlar. Bu

da Tiirkiye ‘nin gelecekte diinya turizmi i¢indeki yerini gii¢lii konuma getiriyor.

Soru: Son olarak ingiliz pazar1 icin eklemek istediginiz bir sey var m1?

C Acente Yetkilisi: Tiirkiye'nin dis tanitiminda Tanitim filmleri glizel ama etkili
degil. Ayrica yapilan calismalar da kendine 6zgli degil. Bu da bizi bir yere tagimiyor.
Kiltlirlimiizi 6ziimiizii tanitamiyoruz. Fuar c¢alismalarma O©Onem vererek daha c¢ok

caligmaliyiz. Avrupa pazari bizim i¢in ¢ok dnemli.
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Ek 4: Ingiliz pazarinda faaliyet gosteren D Acente Yetkilisiyle yapilan roportaj

Soru: Calisilan pazarlar nerelerdir?

D Acente Yetkilisi: Calisilan ana pazarlar Ingiltere ve Hollanda dur.

Soru: Ingiltere pazarinda Tiirkiye ve Tiirklerin imajin1 nasil gériiyorsunuz?

D Acente Yetkilisi: ingiliz pazarinda Tiirkiye’nin genel imajiminin son yillarda pek
olumlu olmadigin1 ve bunun bir¢ok nedeni oldugunu diisiiniiyorum. Oncelikle din farkinin
bunda ¢ok biiyiik bir etkisi oldugunu diisiiniiyorum. Ayrica Tiirkiye’de yasanan bazi olaylarin
da Tiirkiye imajim zedeledigini diisiiniiyorum. Birkac yil &nce bir Ingiliz bankasinin &niinde
gerceklesen patlama.. Tiirkiye ye bakisi tamamiyle degistirdigini diisiiniiyorum. Bir de

Ingiltere de yasayan Tiirklerin yapisi.

Soru:Sizce Tirkiye’nin gii¢lii ve zayif yanlari nelerdir?
D Acente Yetkilisi: En giiclii yoniimiiz ucuz bir iilke olmamiz. Ki kriz doneminde
bizim i¢in biiyiik bir avantaj olacagini diisiiniiyorum.

Zayif yon olarak ise, isletmelerde yasanan kalifiye eleman eksikligini syleyebiliriz.

Soru: Sizce Tiirkiye’nin en biiyiik rakibi kimdir?
D Acente Yetkilisi: Bence ispanya ve Yunanistan’dir. Bunun sebeplerinden bir tanesi
Ingiltere’ye yakinliklar1. Ayrica imaj ¢alismalar1 oldukga iyi. Tanitim caligmalar: etkili. Tabi

bir de din etkisi var diyebiliriz.

Soru: Tiirkiye’nin diinya turizmi ig¢indeki yerini nasil goriiyorsunuz?
D Acente Yetkilisi: Gnel olarak baktigimizda turizmde iyi yerde oldugumuzu
diisiiniiyorum. Turizm Tiirkiye de bebek gibi. Turizmde daha c¢ok yeniyiz. Tiirkiye’nin

turizmdeki gegmisi 20 yila dayanir ki bu siire i¢inde oldugumuz yer gergekten ¢ok iyi.

Ispanya turizmi 60-65 yillik gecmise dayaniyor. Ispanya ile kiyasladigimizda Tiirkiye

iyi yerde. Vazgecilmez bir destinasyon. Kumsallar1 giizel, doga giizel, yatak kapasitesi
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yiiksek. Ancak ben Tiirkiye de turizmin kisa bir siire sonra duraksayacagini diisiiniiyorum.

Iste bu noktada tanitim ve pazarlama adina farklilastirmalar yapilmali.

Soru: Tirkiye dis turizmde tanitim ¢aligmalarini nasil buluyorsunuz?

D Acente Yetkilisi: Ingiliz pazarinda Kiiltir ve Turizm Bakanliginin tanitim
calismalarinin daha fazla olmasini bekliyorum. Bu yil Tiirkiye i¢in 6nemli bir fuar olan Berlin
fuarina katilinmamasi1 bence biiylik bir eksiklik. Tanitim ¢aligmalarina daha da 6nem

verilmeli.

108



Ek 5: Almanya pazarinda faaliyet gosteren E Acente Yetkilisiyle yapilan roportaj

Soru: Calisilan pazarlar nerelerdir?

E Acente Yetkilisi Agirlikli olarak Almanya pazarinda ¢alismaktay1z.

Soru: Alman pazarinda Tiirkiye ve Tirklerin imajini nasil gériiyorsunuz?

E Acente Yetkilisi Almanya da imajin pek de olumlu oldugunu sdyleyemeyecegim.
Bunun sebebi de Almanya da ¢alisan isciler i¢in olusan izlenimlerden de kaynaklaniyor.
Tiirkiye’yi iilke olarak seviyorlar. Bizim iilkemizin ucuz iilke imaji1 var. Ki iilkemizi tercih
edenler orta ve altt gelir diizeyine sahip olan kisilerdir. En az fiyata en c¢ok hizmeti

alabilecekleri bir tilkeyiz.

Soru: Sizce Tiirkiye’nin gii¢lii ve zayif yanlar1 nelerdir?

E Acente Yetkilisi Misafirperverligimiz 6n planda. Almanlarin hasret oldugu giines,
deniz ve kum da giiglii yanlarimiz. Kiiltiir yapimizda etkiliydi. Ancak o yavas yavas etkisini
kaybetmeye basladi. Eskiden beri gelen kaliplagmis turistler artik Tiirkiye de kiiltiir turizmine
doydular. Geldikleri zaman artik kiiltiir turlarina ¢ikmiyorlar. Ayrica yeni gelen kesim farkli
amaglarla gelmekte. Daha ¢ok amag¢ daha uygun fiyata tatil. Deniz, kum, giines ve turlarda

maceraya kayiyor. Rafting ve jeep safariye kayiyor. Kiiltiir den yavas yavas uzaklastik.

Almanlar tutucu insanlar. Bir seyi seviyorlarsa onu siirdiiriirler. Ornegin bir otelden,
bir lilkeden... onu kaybetmek istemezler. Ama burada énemli olan fiyatla rekabet edebilirlik
adma hizmetten 6diin vermek. Kalitenin diismesi ve kisintilara gidilmesi. Bu y1l krizin etkisi
ile turist sayisinin ve turizm gelirlerinin diismesi bekleniyor. Bununla birlikte giderleri de
kisma yoniine gidilecektir. Bu da kalitenin diismesine ve memnun olmayan miisteriye sebep
olacaktir. Ve turistleri bir sonraki yil tekrar Tiirkiye ye getirmek zor olacaktir. Kaliteyi ¢ok

fazla koruyamiyoruz bu anlamda. Siireklilik saglayamiyoruz.

Soru: Tiirkiye’nin dis turizmde tanitim ¢alismalarini nasil buluyorsunuz?
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E Acente Yetkilisi Bu yil kriz yilinda biitgemiz TL olarak gegen yilin biraz lizerinde
ancak doviz anlaminda artis olmadi. Ki bu biitce dolar bazinda kullanilacak. Bu kesinlikle
yanlis. Artirilmasi gerekirken diistii.

Gegen ay diinyanin en biiylik fuarlarindan ITB Berlin fuarindaydik. Ki Tirkiye
acisindan gercekten 6nemli bir fuar. Turizm bakanligi katilmadi. Sebebi ise secimler. Alinda
bakanligin katilmasi bekleniyordu.

Reklam calismalar biitiin olarak yapilmiyor. Oncelikle imaj calismasi yapilmali.
siirekli ve biitiinliilik arz eden reklamlar yapilmali. Tiirkiye Avrupa’da diisiik imaja sahip.
Oncelikle bu imaji degistirmek lazim. Ama biz Tiirkiye nin turizm beldelerini tanitmaya
calistyoruz. Ben bunu sahsen dogru bulmuyorum. Biz 6ncelikle dnce iilke sonra bolge sonra

tesisi tanitmaliy1z. Ama biz bunun tersini yapiyoruz.

Soru: Tiirkiye turizmini sizce kriz nasil etkiler?

E Acente Yetkilisi Almanya da kriz Ekim Kasim da hissedilmeye basladi. Is
¢ikarmalari, zorunlu tatiller oldu. Kisiler sok ile harcama yapmadilar. Ama bu yavas yavas
diizelmeye basladi. Bireysel cabalarla Tiirkiye’ye erken rezervasyonlari artirdi. Fiyat
diisiiriildii. Talep alinmaya bagladi. Kisa vadeli rezervasyonlar aliyoruz. Ornegin Haziran
almamiz gerekirken biz hala Mayis rezervasyonlari aliyoruz. Ama bununla birlikte gelir ve

kisi sayisinda diisiis bekliyoruz.

Soru: Alman pazari igin son olarak eklemek istediginiz bir sey var m1?
E Acente Yetkilisi Alman pazar1 kaybedilmemesi gereken yegane pazardir. Tiirkiye’
yi turizme agan pazar Almanya’dir. Yillardir en ¢ok turist génderen iilkedir. Ve Tiirkiye’yi

yonlendiren bir pazardir. 12 aylik bir pazardir. Kesinlikle bu pazari el {istiinde tutmaliyiz.
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Adi ve SOYADI
Dogum Tarihi ve Yeri

Medeni Durumu

Egitim Durumu
Lise

Lisans
Yiikseklisans
Yabanc Dil / Diller

.

Is Denevimi

Stajlar

Cahstigi Kurumlar

Telefon

E-posta

OZGECMIS

: Sinem GULSEN
: 15.06.1983- Antalya

: Bekar

: Antalya LISESI
: Erciyes Universitesi [IBF Isletme Boliimii
: Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Boliimii

: Ingilizce

:Venezia Palace Deluxe Resort Otel (01.06.2003-01.09.2003)
: ING Bank (24.12.2007-...)

Avivasa Hayat ve Emeklilik (01.05.2007- 20.12. 2007)

Venezia Palace Deluxe Resort Otel (01.07.2004- 01.10.2006)

: 0542 348 14 34

: sinem5363@gmail.com
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