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OZET

“Turizm Pazarlamasinda Reklam Stratejisi” konusunda

hazirlanmis olan bu tez; dort bolimden olusmaktadir.

Birinci Béltimde; turizmin tamim ve siiflandirilmas: tizerinde
durulmustur. Turizm; insanlarnn stirekli ikamet ettikleri, ¢calhistiklan ve
her zamanki dogal ihtiyaglarimi karsiladiklan yerler disinda, dinlenme-
eglenme-merak-spor-saglik-kultar- deneyim kazanma-akraba ziyareti-
kongre ve seminerlere katilma- dini gerekleri yerine getirme v.b. gibi
nedenlerle kisisel veya toplu olarak yaptiklan seyahatlerden ve gittikleri
yerlerde en az bir geceleme yaparak, turizm isletmelerinin trettigi mal
ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya c¢ikan is ve iliskiler buitini
olarak tamimlanir. Turizm; turistlerin geldikleri yere (i¢ turizm, dig
turizm), turist sayisina (bireysel turizm, kolektif turizm, kitle turizmi),
turistlerin seyahat amacina (dinlenme turizmi, sosyal ve kiiltirel
turizm, sportif turizm, saglik turizmi, dinsel turizm, ekonomik turizm,
politik turizm, aile turizmi, genglik turizmi), sec¢ilen zamana (yaz
turizmi, kis turizmi), seyahat edilen stireye (kisa stireli turizm, uzun
stireli turizm), sosyolojik yonden (liiks turizm, geleneksel turizm,
sosyal turizm), ulasun araglarina gore (karayolu, demiryolu, denizyolu

ve havayolu turizmi) siniflandirilabilir.

Tezin lkinci Bélimiinde; turizm pazarlamasi konusu su ana
basliklar altinda incelenmistir. Turizm pazarlamasinin tanmimi ve

amaclari, 6zellikleri, yeri ve 6nemi, fonksiyonlar, turizm pazarinn



analizi, turistlerin satinalma karar streci, turizm pazarlamasinda
pazar bolumleme ve hedef pazar se¢cimi. Bu ana bagliklar altinda;
turizm Urand, fiyatin 6nemi ve fiyatlandirma teknikleri, dagitim
kanali, reklam, personel, fiziksel ortam, stire¢ ydnetimi konulan
islenmis olup, bunlar; hizmet pazarlamasinda 7P olarak bilinen
pazarlama karmasi elemanlarim olusturmaktadir. Turistlerin satin
alma karar surecleri ise; ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi, seceneklerin
belirlenmesi, segeneklerin degerlendirilmesi, alim kararn, alim sonrasi
davranislardan olusmaktadir. Ayrica bu bélumde; turizm
pazarlamasinda pazar bélumlemenin yararlari, pazar béltimlemede
izlenebilecek yéntemlerden; cografi etkenler, ekonomik ve demografik
etkenler, sosyolojik ve psikolojik etkenler, tiiketici davramislan dikkate
alinarak pazar bélimleme konulari genis bir sekilde elealinmistir.
Turizm pazarlamasinda hedef Pazar se¢imi stratejilerinden; yogun
pazarlama stratejileri, farklilastinlms ve farkhilastirilmamis pazarlama
stratejileri konularina deyinilmistir. Hedef pazar secilirken; turizm
isletmesinin kaynaklarinin, turizm pazarinin yapisinin, turizm

pazarinda kalite faktérintin énemi konularinda bilgiler verilmigtir.

Uclincii Béliimi; turizmde reklam stratejileri konusu
olusturmaktadir. Baghca reklam stratejileri ana bashg: altinda; itme
stratejisi, gekme stratejisi, itme-¢ekme stratejisi, konumlandirma,
farkli satis vaadi, imaj yaratma (hizmet ve isletme imajlar) konulari
yeralmaktadir. Turizm pazarlamasinda reklam stratejilerini etkileyen
faktorlerin basinda; genel ekonomik durum, turistlerin davramslari,
halkla iliskiler, reklam biit¢esi, reklam biit¢esinin belirlenmesi
reklamda medya kararlan gelmektedir. Medya kararlan konusunda ise;
basin medyalari, yayin medyalari, agik alan medyalarn, satis yeri-teshir
araclan ve diger medyalar (fuarlar, sergiler, panayirlar, festivaller,
kongre ve konferanslar) ayr1 ayn elealinarak incelenmistir. Turizm
pazarlamasinda reklam etkinliginin o6l¢tilmesi. iki teknikten

faydalanilarak gerg¢eklestirilmektedir. Bunlar; o6n-test ve son-testtir.



Daha sonra da bu tekniklerin degerlendirilmesi yapilir. Bu bdlimin
sonunda; Turkiye’de turizm amach tanmitim kurumlar ve faaliyetleri
hakkinda bilgiler verilmektedir. Bu kurumlarin basinda; Kultar ve
Turizm Bakanligi (K.T.B.), Devlet Tamitma Teskilat1 (D.T.T.), Tark
Tanitma Vakfi (TUTAV) gelmektedir.

Tezin Doérdiincti B6limii; arastirmaya ayrilmistir. Bu arastirma;
Magic Life der Club Antalya-Kemer (Goéyniik) Tatil Kéyti'nde, tesisin
genel mudura ile karsilikhl gortisme seklinde gerceklestirilmistir. Bu
boéltimde; uygulamanin amaci, uygulamada izlenen ¢alisma ydntemi,
isletme ile ilgili genel bilgiler, isletmenin uygulamakta oldugu reklam
stratejileri, uygulamanmn degerlendirilmesi, sonu¢ ve Oneriler gibi

konular bulunmaktadar.



ABSTRACT

This thesis prepared on “Advertisement Strategy in Tourism

Marketing” is of four sections.

In The First Section; introduction and classification of tourism is
emphasised. Tourism; besides steady accommodation, working and
supplying natural needs, is recreation entertainment-wondering-sports-
health-culture-gain of experience-visiting relatives-attending congress
and seminars-religious reasons e.g. travelling alone or together with
others and staying at least one night, production of goods or services of
tourism companies and identified as the sum of service and relations.
Tourism can be classified according to; tourists visiting sites (In
country, out of country), tourist number (individual, collective tourism),
tourist’s travelling reasons (recreation, social and cultural tourism,
sports, health, religious, economics, politics, family tourism, youth
tourism), selected period (summer, winter tourism), period of travelling
(short term, long term tourism), sociological point of view (luxurious
tourism, social tourism), travelling vehicle (highway, railway, sea and

airway tourism).

In The Second Section; tourism marketing is analysed under the
headlines of; introduction of tourism marketing, features, place and

importance, functions, analysis of tourism market, buying decision



period of tourists, partitioning of market in tourism marketing and
target market selection. Under these headlines; tourism product,
importance of price and pricing techniques, distribution channel,
advertisement personal, physical environment, timing management is
emphasised. These are; marketing composition elements which are
known as 7P in service marketing. The buying period of tourists is as of;
appearance of needs, identification of possibilities, buying decisions,
buying behaviour. Besides, in this section; the benefits of market
partitioning in tourism marketing, methods of market partitioning such
as geographical effects, economical and demographically effects, social
and physiological effects, consumer behaviour are emphasised in detail.
From the target market selection strategy in tourism marketing;
intensive marketing strategies, unique and non unique marketing
strategies are studied. In target market selection; information is given
on resources of tourism company, tourism market status, importance of

quality factor in tourism market.

In The Third Section; advertisement strategies in tourism is
studied. Under the headline of advertisement strategies; push strategy,
pull strategy, push-pull strategy, positioning, unique selling
proposition, image building (service and enterprise images) subjects are
presented. The basic factors which affect advertisement strategies in
tourism marketing are; general economical conditions, behaviour of
tourists, human relations, advertisement budget, identification
advertisement budget, media decisions on advertisement. In media
decisions; press media’s, broadcasting media’s, open area media’s,
selling place-showing tools and other media’s (expositions, show
placeseses, exhibitions, festivals, congresses and conferences) were
studied one by one. The grading of advertisement affect in tourism
marketing is done by benefiting from two techniques. These are; pre-test
and post-testing. The grading of these techniques are done after words.
In the last part of this section, information about the tourism targeted

introduction organisations and their functioning’s are given. Ministry of



Culture and Tourism, Governmental Introduction Organisation,

Turkish Introduction are the main organisations in this group.

In The Fourth Section; research is studied. This research was
realised by the communication with the general director of Magic Life
der Club Antalya-Kemer (Goyniik). In this section; application reason,
working method in the application, general information about the
enterprise, the advertisement strategies applied, grading of application,

results and advice’s are presented.
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GiRisS

Yirminci ytizyilin ikinci yarisinda, Iktisatgilarin, Sosyologlarin,
Politikacilarin en c¢ok dikkatini ¢eken sosyal olaylardan biriside
“Turizm™dir. Turizm artik, 20. ytizy1l uygarliginin béliinmez bir parcasi

haline gelmistir.

Insanoglunun, doganin cesitli varliklarina; giinese, denize, yesillige
ve huzura kavusma istegi giin gectikce artmis ve artmaktadir. Bu
nedenle; giin gectikge artan bir ihtiya¢ olan turizm hareketlerinin

gelismesi zorunlu hale gelmistir.

Yurdumuz; gerek cografi konumu gerekse dogal, tarihi, arkeolojik,
kualttirel ve turistik varhiklan ile uluslararasi turizm piyasasinda hizia

gelismeye agik bir tilkedir.

Tarihi ve arkeolojik degerlerin igice oldugu Turkiye'de sirf bu
eserlerin yayilis yerleri bakimindan bir aynm yapmak imkansizdir.
Anadolu'nun hemen her koésesinde; Roma, Bizans, Yunan, Selguk ve

Osmanli medeniyetlerini gogu zaman bir arada gérmek mimkindur.



2

Turizmde 6nemli olan nokta; tlkenin uluslararasi turizmde alacagi
payin kendi lehlerine arttinlmasi konusudur. Her tlke i¢in, uluslararas:
turizmden onemli bir pay alabilmek, turizm pazarlamasi ile mimkiin
olur. Baska bir ifade ile; tilkelerin turizmden daha ¢ok pay almalari,
bagta turizm pazarlama anlayisinin varligi olmak tizere, bu konuda

gelistirilmis stratejilere bagh olmaktadir.

Gerek i¢ gerekse dis turizmde, Tarkiye'yi tanitma stratejileri, tilke

bazinda bliytik 6nem tasimaktadir.

Gelistirilmis reklam stratejileri; dogal varliklar, tarihi ve kiilttirel
ozellikleri, bu kilttirtin yaraticisi insanlan ile Tirkiye'yi biitiin diinyada

tanitici rol oynamaktadir.

Ttarkiye, 2000li yillara girerken, Uluslararas: turizmdeki yerine,
yine turizm sektériinde gelistirdigi ve uyguladigl reklam stratejileri ile

kavusabilir.



BIRINCI BOLUM
TURIZM ILE ILGILI GENEL BILGILER
1. TURIZMIN TANIMI

Her y1l, gecici bir stire i¢in, devamh yasadiklar: yerleri terk eden,
tatil, dinlenme, merak, dini sebepler ile baska yerlere, tilkelere giden
milyonlarca insan; yerytiztinde ¢ok genis ekonomik ve sosyal etkileri

olan turizm olayini meydana getirmektedirl.

Turizm olaymin belirgin hale gelmeye baslamasi, XVIII. ytzyilin
son otuz yilinda Avrupa’'nin bazi bdélgelerinde gortlmektedir. Bilim
adamlarimnin turizm ile ilgilenmesi, XIX. ylzyilin sonlarina dogru
baglamstir. Avusturya’nin Graz sehrinde, 1884 yilinda yapilan
toplantiya baskanlik eden, yazar Joseph Stadner, turizm endustrisini;

iktisadi bir faaliyet olarak ag:1klam1§t1r2.

1 Tunay AKOGLU, Diinyada ve Bizde Turizm (Diin{i-Bugiinii), Varlik Yay., {stanbul,
Mart 1971, S. 1597, s. 9.
2 Ditindar DENIZER, Turizm Pazarlamasi, Yildiz Matbaacilik, Ankara, Ocak 1992,

s. 1.



Turizme dogru bir tanim ile ulasmak ic¢in, farkli ve kapsamli bakis
acgilan ile konuya yaklasmak gerekmektedir. Turizm tanim yapilirken,
u¢ o6nemli bakis acisimi dikkate almak gerekmektedir. Bunlar séyle

siralanabilir:

1) Turist:
Turist, cesitli fiziksel deneyimler ve doyumlar aramaktadir. Gitmek
tzere secilecek yerleri ve yapilacak faaliyetleri; genis 6l¢ctide bu

arayislann niteligi belirleyecektir.

Ilk turist tamimi, 1937 yilinda “Milletler Cemiyeti Istatistik
Uzmanlar1 Komitesi” tarafindan yapilmistir. 1963 yilina kadar OECD
Turizm Komitesi, tiye tlkelere bu tamimin benimsenmesini tavsiye

etmistir. Bu tamma gore:

Turist; “Devamli yasadig: yerin disinda, herhangi bir tlkeyi 24

saatten az olmayan bir stire iginde ziyaret eden kisiye™ denir.

1963 yilinda, Roma’da Birlesmis Milletler Seyahat ve Turizm
Konferans: toplanmis, “Ziyaretg¢i ve Turist” kavramin tekrar ele alarak

tanimlamuaslardir.

Ziyaretgi; Bir tilkeye gelen ve konaklama stiresi 24 saati asan veya

24 saatten az olan tiim kisilerdirs.

Turist; Devamli yasadig: yerin disinda, herhangi bir tilkeye 24
saatten az olmayan bir stire iginde, calismamak kosulu ile ziyaret eden

kisidir®.

3 Avni AKER, Erol ALTINSAPAN, Nurullah AYDIN, Genel Turizm ve Otelcilik Bilgisi,
A.U. A.O.F. Onlisans Prog., A.U. Web-Ofset Tesisleri, A.U. Yay. No. 753, A.O.F. Yay.
No. 383, Eskisehir, Ekim 1995, s. 8.

4 DENIZER, s. 2-3.



2) Turiste Mal ve Hizmet saglayan isletmeler:
Isletmeler, turizmi, turist pazarinin talep ettigi firtin ve
hizmetlerini karsilamak suretiyle para kazanmaya yonelik bir firsat

olarak gortrler.

3) Ev Sahibi Toplum:

Yerli halk, genel olarak turizmi; kiltir ve istihdam unsuru olarak
goriir. Ornegin; yerli halk icin énemli olan, kalabalik bir turist grubu ile
bolge halki arasindaki sosyo-ekonomik ve sosyo-ktulturel iliskilerin

sonuglandir.

Politikacilar acgisindan turizm; tlke ekonomisi i¢in bir servet
unsurudur. Politikaci ve vatandaslar, turizm olayina; bu isten
saglayabilecekleri gelirler agisindan bakarlar. Dahasi, politikacilar icin
turizm; uluslararasi turizmin doéviz hasilati ve turist harcamalarindan

saglanan dogrudan ve dolayh vergiler anlamina gelir.

Bu ¢ yaklasim dikkate alarak, turizmin tammini séyle yapmak

muimkiin olacaktir:

Turizm; insanlarnin strekli ikdmet ettikleri, ¢alistiklar1 ve her
zamanki olagan ihtiyaclarini karsiladiklan yerler disinda, dinlenme,
eflenme, merak, spor, saghk, kaltiir, deneyim kazanma, akraba ziyareti,
kongre ve seminerlere katilma, dini gerekleri yerine getirme v.b.
nedenlerle kisisel veya toplu olarak yaptiklan seyahatlerden ve gittikleri
yerlerde en az bir geceleme yaparak, turizm isletmelerinin tGrettigi mal

ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya ¢ikan is ve iligkiler buittinadir.



Bu tamun esas alindiginda; kisa stireli seyahatler, kirsal kesimden
buiyiik kentlere yoénelen her tiirlii gégler, sayfiye yorelerinde ikinci
konutlardaki konaklamalar, dgrencilerin uzun streli konaklamalars,
tedavi amaci agir basan hastahanelerdeki konaklamalar, is arama,
suirekli yerlesme amacina yonelik seyahat ve konaklamalar, giinlik
ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in yapilan olagan seyahatler turizm olayi

disinda kalmaktadir®.
Daha dar anlamda turizm tanimin ise su sekilde yapabiliriz:

Turizm; insanlarin, devaml olarak oturduklarn yerler disinda gecici
olarak konaklamalar ve genellikle turizm isletmelerinin drettigi mal ve

hizmetleri talep etmelerinden ibaret, faaliyet ve iliskilerdirs.

Bu tamum; bir seyahat ve konaklamanin, turizm olay: icinde

sayillip-sayllamayacagin belirlemek icin su kriterleri getirmektedir:

—Seyahatin, stirekli ikdmet edilen, ¢alisilan ve giinlik olagan
ihtiyaclarm saglandigi yerler disinda yapilmasi,

—Konaklama sirasinda, genellikle turizm igletmelerinin trettigi
mal ve hizmetlerin talep edilmesi,

—Konaklamanin ge¢ici olmasi gerekmektedir7.

5 Nazmi KOZAK, Meryem AKOGLAN, Metin KOZAK, Genel Turizm, Anatolia Yay., Yay.
No.1, Ankara, 1994, s. 3-5.

6 M. Zahit SERARSLAN, Masltim BAKIR, “Turizm Pazarlamasinda Sporun Yeri ve
Tiirkiye Acisindan Degerlemesi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mayis/Haziran 1988,
S. 9, s.28.

7 KOZAK. AKOGLAN, KOZAK, s. 6.



2. TURIZMIN SINIFLANDIRILMASI

Yillar énce baglayan turizm hareketleri, giintimtizde yeni bicimler,
yeni ybntemler ve yeni arayislar igerisindedir. Turizm, bu giinlerde
bacasiz sanayii olarak adlandirilmakta ve her tlkeye ekonomik katkilar

saglamaktadlrs.

Devletin, toplumun turizmle ilgili konular karsisindaki anlays,
davranis ve tutumunu tayin eden deger yargilarina “turistik zihniyet”
diyoruz. Eger bu zihniyet; ¢cagdas standartlara uygun ise ileri ve
dinamik, uygun degil ise geri ve statiktir. Ileri ise; turizm ikliminin
gelismesi icin yararl, geri ise; turizm ikliminin gelismesi i¢in engelleyici

ve zararlidir.

Devletin turizm zihniyeti; turizm ile ilgili buttin sektorlerde izledigi
“politika” da, insanlarin turizm zihniyeti ise; turist ve turistik
muesseseler karsisindaki moral tutumunda, davranisinda ve ekonomik,

teknik anlayis ve 6l¢tilerinde yankisini bulur.

Buradan ¢ikarilmas: gereken sey; turizm endistrisinin, uzun ve
cesitli bir hizmetler zinciri olusunun yaninda “musteriye hizmet”

zihniyetinin en zengin ve en nazik uygulama alan: olu§udur9.

Turizmin Simiflandirilmasi; turizm ikliminin gelismesine yani;
turistik zihniyetin ¢agdas standardi yakalayabilmesi yada geri kalmis

olmasina gére genis yada dar kapsamda olusturulabilir.

8 DENIZER s. 4.
Tiirkiye Turizm Politikasi Semineri, Turkiye Ekonomi Kurumu, [ktisadi
Arastirmalar Ens. Yay., Ankara, 24-25 Ocak/6-7 Mart 1964, s. 117-119.



Hizli gelisen turizm olgusunu, daha ag¢ik ve dogru bicimde
elealabilmek amaciyla ¢esitli kriterlere gore ayirmak gerekmektedir. Bu
kriterler; turistin geldigi yer, turist sayisi, turizmin amaci, segilen
zaman, kapsanan sure ve turizmin sosyolojik niteligi olmak tizere alt1
grupta toplanabilir. Bu siniflandirmaya, gegen zaman iginde yeni
ilaveler yapilabilir. Bunun nedeni; turizmin, strekli gelisen ve yeni
arayislar icinde olan bir bilim dali olmasidir. Turizm sayesinde; bilimde,
sanatta, teknolojide ve bir¢cok alanda yeni aligverisler ve gelismeler
dogmaktadir. Ozellikle, uluslararasinda zaman zaman oldukca
gerginlesen ve savaslara bile neden olan iliskilerin diizeltilmesinde,
turizmin bir¢ok alanda sicak iletisim yonlti olmasmin sagladigi katkilar

unutulmamahdlrw.

1) Turistlerin Geldikleri Yere Gore Turizmin Smiflandirilmasa:
Turizm, turistlerin geldikleri yer agisindan smmiflandirildiginda; I¢

Turizm ve Dis Turizm (Uluslararasi Turizm) olmak tizere ikiye ayrilir.

—I¢ Turizm (Milli-Ulusal Turizm): i¢ turizmde; seyahat eden kisi,
stirekli kaldig1 yeri en az 24 saat olmak kosuluyla gecici olarak terkeder.
Seyahat, kendi tllkesinin sinirlan icinde kalir ve Ulkesindeki turizm
isletmelerinin tretmis oldugu mal ve hizmetleri talep eder ve onlardan

yararlamr1 1

Pasaport ve vize gibi izin belgeleri, yabanci dil bilgisi ve doviz
gerektirmeyen i¢ turizm, ulusal gelirin bolgeler aras1 dagilimina énemli

bir katki saglarlz.

10 AKER, ALTINSAPAN, AYDIN, s. 46.
11 DENIZER, s. 4.

12 fsmet S. BARUTCUGIL, Turizm isletmeciligi, Uludag Unv. iktisadi ve idari Bil. Fak..
Uludag Unv. Basumevi, Yay. No. 3-018-0061, Bursa, 1982, s. 8.



—Dis Turizm: Dis turizmde ise; seyahat, tilke sinirlari disinda
yapilir. Ulke simirlarini astifi icin pasaport alma zarunlulugu dogar ve
bazi tlkeler i¢in de vize islemleri gerekli olabilir. Ayrica; déviz bozdurma
gibi islemleri zorunlu kilar. Dis turizmi, i¢ turizmden ayiran en énemli
nokta; yabanci dil bilgisi olmayan insanlarnn dis turizme bireysel olarak
katilmalarinin, cesitli gi¢likler dogurmasidir. Bunun yaninda; i¢
turizmde gelir; tilke simirlan i¢inde dagilirken, dis turizm 6demeler
dengesine etkileri acisindan; aktif ve pasif turizm olarak iki sekilde

eleallnabilir13.

Dis Aktif Turizm; yabancilarin, bir tilkeye seyahatini ifade eder.
Ulkeye déviz girisi sagladigindan dolay1 da, ddemeler dengesi tizerinde
olumlu etkiler dogurur14. Cunkt; o ulke, doviz girdileri ile bundan

ekonomik olarak bir kazang saglamaktad1r15.

Dis Pasif Turizm; bir tilke vatandaslarinin, dis tilkelere seyahatini
ifade eder. Ulke agisindan, déviz cikisina yol actifindan; édemeler
dengesi lzerinde olumsuz etkiler dogururls. Yabanci turistlerden
saglanan kazancin ve tlke vatandaslarinin, disaridaki turizm
harcamalarimin ayrn ayr tutarlar briittt olusturur. Ancak; bunlarin
birbirine mahsubu ile dogacak fark, o tilkenin, turizmden net kazang

veya kaybini ortaya koyabilir17.

13 DENIZER s. 4.

14 BARUTCUGIL. s. 8.

15 Orhan DIKMEN, Siileyman BARDA, Fazli AYVERDI, Yasar GURKOK. Celik
GULERSOY, Tiirkiye'de Turizmin Geligtirilmesi, Istanbul {ktisadi Arastirmalar
Tesisi, Istanbul, 1965, s. 9.

16 BARUTCUGIL, s. 8.

17 DIKMEN. BARDA, AYVERDI, GURKOK, GULERSOY, s. 9.



10

Kisaca; aktif dig turizm ile pasif dis turizm arasindaki fark, tilke
ekonomisinin déviz gelirini teskil etmesidir!®.

2) Turist Sayisina Goére Turizmin Simiflandirilmasi:

—Bireysel Turizm: Seyahat ve konaklamanin Kkisisel olarak
diizenlenmesi ve gergeklestirilmesi ile ortaya glkarlg. Bu tar turizmde;
seyahat eden insanlarin, hicbir seyahat acentasina bagl kalmaksizin,
ozglirce karar vererek seyahat etmeleri 6ngortlmektedir. Arzuladiklar:
konaklama isletmesinde geceler, istedikleri restoranlarda yer ve icerler.

—Kollektif Turizm: Belirli bir grup, orgat veya kltp tarafindan
diizenlenen seyahat ve konaklama bicimidir. Ornegin; Turizm 1 A simf
6grencilerinin, bir grup olusturarak Kapadokya'ya gezi diizenlemeleri
kollektif turizm olarak nitelendirilebilir®°.

—XKitle Turizmi: Bir¢ok kisinin, bir organizasyon sonucu, biraraya
getirilmesi suretiyle topluca yapilan turizm seklidirzl. Gunumizde; tur
operatorleri ve seyahat acentalar tarafindan haftalik, iki haftalik
sureler i¢in “paket tur” olarak diizenlenmektedir. Bu seyahatler 6nceden
planlanmakta, programlanmakta ve organize edilmektedir. Kitle
turizminde; seyahat eden kisi, 6énceden planlanan programin disina
cikamaz. Ornegin; Ucagin kalkis saati, otel veya tatil kéytinde geceleme
sayisi, yemek yeme saatleri 6nceden belirlenmistir, bunlarnn disina
cikilamaz. Bireysel turizme gére daha ekonomiktir, seyahat, bir turist
rehberinin esliginde yapildigindan, gidilen tilke hakkinda bilgi sahibi
olma agisindan daha yararlidir. Bu yararlarnindan dolay:; kitle turizmi,

bireysel turizme gore giderek gelismekte ve yaygmla§maktad1r22.

18 AKOGLU. s. 18.

19 BARUTCUGIL, s. 8.

29 DENIZER s. 5.

21 AKER, ALTINSAPAN, AYDIN, s. 47.
22 DENIZER. s. 5.
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3) Turistlerin Seyahat Amacina Gore Turizmin Simniflandinimasi:

Bir kisinin, turizm olayna katilmasini saglayan temel amagclar cok
¢esitlidir. Bir turistin, hangi amagcla seyahate karar vermis oldugunu
belirlemek; amagclarin birbiri ile yakindan iligkili ve ¢ogu zaman da icice
olmas1 nedeniyle olduk¢a gii¢ctiir. Bununla beraber, seyahat ve
konaklama stiresince girilen olaylarin ve kurulan iligkilerin hangi
noktalarda toplandigina bakilarak, temel amacin belirlenmesi
mumkindir. Buna goére turizmi; dinlenme ve eglenme, sosyal ve
kultarel, sportif, saglk, dinsel, ekonomik (is), politik ve ailesel, genclik
turizmleri gibi kategorilere ayirmak mamktindur.

—Dinlenme Turizmi: Gintmizin yasam ve calisma kosullar
icinde bunalan ve yorulan insanlarnn; yillik tatillerinde ve bos
zamanlarinda, sirekli yasadig: yer disina c¢ikarak bedensel ve ruhsal
sagliklarim1 yeniden kazanmak amaciyla, sakin ve dinlendirici veya
hareketli ve eglendirici ortamlar aramalariyla olusan turizm bi¢imidir.

—Sosyal ve Kiltiirel Turizm: Insanlarla bir arada bulunarak,
sosyal iliskiler kurmak; bilim, kulttir ve sanat kaynaklarin ziyaret
ederek bilgi ve gbérgli artirmak ve sosyo-kiltiirel inceleme ve

arastirmalarda bulunmak amaciyla yapilan turizmdir®>.

Sosyal turizm; satin alma gica zayif, tiketim imkanlan az,
turizme katilma imkanlar1 sinirlh olan insanlarin, turizme
katilmalarnnin saglanmasi veya kolaylastirilmasi ile ortaya ¢ikan turizm
bicimidir?*.

—Sportif Turizm : Her y1l diizenlenen; bolgesel, ulusal, uluslararasi
spor karsilasmalarina ve dort yilda bir diizenlenen olimpiyat oyunlarina
katilmak ve bunlar izlemek amaciyla bir¢cok insan seyahat etmektedir.

Ayrica; milyonlarca insan, yaz mevsiminde su sporlan yapmak amaciyla

23 BARUTCUGIL, s. 8.
24 AKOGLU, s. 20.
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kiy1 turizmine katilirken, kis mevsiminde de Isvicre, Fransa ve
Avusturya gibi tlkelerde bulunan kis spor merkezlerini ziyaret

etmektedirler25.

Ulkemizde, hentiz tam olarak turizm-spor iliskisinin 6nemi
kavranmis degildir. Dolayisiyle tilkemizde, sporun turizme katkisinin
Bati Avrupa ulkelerindeki kadar fazla oldugu séylenemez. Bu katkinin
olabilmesi igin, ¢esitli spor dallan ile ilgili alt yapimin gelistirimesi
gereklidir. Ornegin; Olimpik sahalarin tilke ¢apinda yaygmlastinilmasi

gibize‘.

—Saghk Turizmi: Sagligi bozulmus insanlarin, bu sorunlarim

gidermek i¢in yapmus olduklan turistik hareketlerdir®’.

Cok eski donemlerde; kaplicalar ve sifali sular, insanlar tarafindan
stirekli ziyaret edilen yerlerdi; bu gelenek giintimiizde de hala devam
etmektedir. Ulkemizde de birgok kaplica ve sifali sular, bir kisim

insanlarin severek yaz tatillerini gecirdikleri yerlerdirzs.

—Dinsel Turizm: Dinlerce kutsal sayilan beldeleri ziyaret etmek,
dinsel ayin ve térenlere katilmak veya bunlan izlemek, hac gibi dinsel
gorevleri yerine getirmek veya tinlii mabedleri gbrmek amaciyla yapilan
ve zaman zaman ¢ok oOnemli boyutlara ulasan seyahatlerin ve

konaklamalarin olusturdugu turizm olayidir.

—Ekonomik Turizm (Is Turizmi): Dogrudan kazang¢ saglamaya

yénelik bulunmamakla beraber, bazi ekonomik beklentilerle fuar ve

25 DENIZER, s. 6.

26 SERARSLAN, BAKIR, s. 30.

27 AKER, ALTINSAPAN, AYDIN, s. 48.
28 DENIZER. s. 7.
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sergileri gezmek, endustri tesislerini ve ticaret merkezlerini ziyaret
etmek, is gortismelerinde bulunmak ve ticari baglantilar kurmak
amaciyla yapilan ve bu arada turizme 6zgt olay ve iliskileri de kapsayan

bir turizm big:imidirzg.

—Politik Turizm: Devlet adami, diplomat ve kamu gorevlilerinin,
6zellikle uluslararasi politik iliskiler nedeniyle katildiklan seyahatlerdir.
Gunamiuzde, sik¢a yasanan politik sorunlar nedeniyle, gelismis
tulkelerin devlet adamlar, uluslararas: orgiitler 6dnemli politik
merkezlerde biraraya gelmektedirler. Bu énemli politik olaylan izlemek
ve bunlarin meydana geldigi yerleri gormek gibi nedenlerle yapilan

ziyaretler, politik turizm icinde yeralmaktadir.

—Aile Turizmi: Aile ve Akrabalik iliskileri nedeniyle yapilan
ziyaretler, aile btiytiklerinin ve akrabalarin 6énceden yasadiklar yerleri

goérmek amaciyla yapilan seyahatleri kapsamaktadlrSO.

—Genglik Turizmi: Genellikle; yaslan 15-25 arasindaki genglerin,
bireysel veya gruplar halinde katildiklar turizm §eklidir31.

Degisik bir ifadeyle; genclik turizminde, genel olarak gelir diizeyleri
turizme katilmalarina imkan vermeyecek, daha ¢ok 6gretim
kurumlarinin o6gretmen ve dg8rencilerini kapsayan ve genelde toplu
olarak yapilan turistik faaliyetlerdir. Bu tdr turizm giintimtizde yaygin
bir sekilde ytirtitiilmektedir. [lkdgretim kurumlarindan, yliksekogretim
kurumlarina kadar, degisik yaslarda ve degisik spor alanlarinda, 6gretim

gorevlileri nezaretinde uygulanmaktadlrsz.

2% BARUTCUGIL, s. 8-9.

30 DENIZER s. 7.

31 AKER. ALTINSAPAN, AYDIN, s. 48.

32 Turizm Bakanlhgi, Turizm Eg. Gen. Miid. Konferansi-Work-Shop. Ankara, 14-16
Mays 1992, s. 182.
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4) Sec¢ilen Zaman Ag¢isindan Turizmin Siflandiriimasa:

Secilen zaman agisindan bakildiginda turizm, seyahat ve
konaklama icin yilin hangi mevsiminin secildigine bakilarak; “yaz
turizmi”, “kis turizmi” bi¢iminde simflandirilabilecegi gibi turizm
hareketlerinin yogunluguna bagl olarak “sezon i¢i turizm” ve “sezon

dis1 turizm” bi¢iminde de ikiye aynlabilirss.

—Yaz Turizmi: Guntmuizde calisan insanlarin bircogu yillik
izinlerinin baytk kismini yaz aylarinda kullanmaktadir. Bunun bir
nedeni de, c¢ocuklu ailelerin okul tatillerinin yaz aylarina
rastlamasidir>?, Dogal olarak yaz turizmi denilince; ilk olarak deniz ve
goller akla gelmektedirss. Bunun sonucu olarak da; insanlar, yaz
aylarinda genellikle sahil yorelerine seyahat etmektedirler. Yaz
aylarinda yapilan bu seyahatler, yaz turizmini olusturmaktadir.

—EKis Turizmi: Turistler, yillik izinlerinin c¢ogunu yazin
kullanirken, bir kisminmi da kis aylarinda kullanmaktadirlar>®. Kis
turizmi denilince ise; kayak gibi kis sporlarimin yapilabilecegi daglar ve
yoreler akla gelmektedir37. Bu sebeple; kis aylarinda Isvigre, Avusturya
ve Fransa'min kayak merkezlerine turistik seyahatler tertiplenmektedir.
Diger yandan; Avrupa’da ve tilkemizde kis yasanirken, baz tilkelerde yaz
mevsimi yasanmaktadir. Kisi yasayan insanlar, bir anda yaz tatilinde

oldugu gibi kiy1 turizmine katilabilmektedir.

5) Seyahat Edilen Streye Gore Turizmin Siniflandirilmasa:
Turizm olayi, seyahat edilen stireye gore; “kisa siireli turizm” ve

“uzun streli turizm” olarak ikiye ayrhr.

33 BARUTCUGIL, s. 9.

34 DENIZER, s. 7.

35 AKER. ALTINSAPAN, AYDIN, s. 49.
36 DENIZER, s. 7.

37 AKER, ALTINSAPAN, AYDIN, s. 49.
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—Kisa Stureli Turizm : Genellikle i¢ turizmde yasanir. Simr
bolgelerinde yasayan insanlar i¢in, dis turizm amach da olabilir. Kisa
streli turizm; hafta sonlarinda 2-3 gtin siireli seyahatleri kapsar.

—Uzun Stireli Turizm : Uzun streli turizm; strekli yasanan yerin
disinda en az dort geceleme ile gergeklesen seyahatlerden olusur. Uzun

stireli seyahatler genellikle yaz tatillerinde gerceklesir.

6) Sosyolojik Acidan Turizmin Smniflandirilmasi:
Sosyolojik agidan, seyahat eden insanlarin; yaslari, meslekleri,
gelir duzeyleri, sosyo-kultiirel 6zellikleri dikkate alinarak turizm

smiflandirmas: yapilabilir.

—Liks Turizm: Gelir diizeyi yliksek kisilerin, bireysel veya kti¢iik
gruplar halinde gerceklestirdikleri ve ltiks turizm isletmelerinin tiretmis
oldugu, mal ve hizmetleri satin alarak yaptiklan turizm bicimidir.

—Geleneksel Turizm: Gelir dizeyi normalin Uzerinde olan
insanlarin, geleneksel seyahat ve konaklama isletmelerinin
hizmetlerinden yararlanarak gerceklestirdikleri seyahatleri kapsar38.

—Sosyal Turizm: Bu turizm sekli ise; mali imkanlan kisitli ve
cesitli imkansizliklar i¢inde olan kisi yada gruplarin turizm
hareketlerinden yararlanabilmeleri i¢in organize edilmis, yani bir
bakima ucuzlatilmis bir turizm olayidir. Sosyal turizmde asil amag;
calisan ve dinlenme ihtiyaci olan dar gelirli kimselerin de, sagliklarin
devam ettirebilmeleri icin dinlenmelerini saglamaktir. Bu sekilde,

calismaktan yorulmus insanlarin, tatillerde dinlenmeleri sonucunda,

islerindeki verimlilikleri de artacaktir.

38 DENIZER, s. 7-8.
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7) Ulasim Araglar Ac¢isindan Turizmin Smiflandinlmasi:

Ulasim araclan agisindan turizm; karayolu, demiryolu, denizyolu
ve havayolu turizmi olarak dérde ayrilmaktadir. Guntimiizde, havayolu
ve denizyolu turizmi daha aktif turizm sekli olarak karsimiza

cikmaktadir.

Denizyolu turizmi; ya btiylik yolcu gemileriyle ¢ok sayida insani
kapsayacak sekilde yapilmakta yada daha kti¢tik ¢aptaki “yat” denilen
teknelerle yapilmaktadir. Yat turizmine 6rnek olarak “mavi yolculuk”
denilen ve 6zellikle gineybati sahillerimizde yapilan yat yolculuklarini
verebiliriz.

Havayolu turizminde ise; “tarifeli sefer” dedigimiz; ne zaman,
nereden kalkacag: belli olan ve 6nceden bileti alinabilen seyahatlerle,
“tarifesiz sefer (Charter)” adini verdigimiz; bir uc¢agin tamaminin
kiralanarak bir yerden baska bir yere turist tasima seklinin varligindan

sé')zedebilirizsg.

39 AKER, ALTINSAPAN, AYDIN, s. 48-49.



IKINCI BOLUM

TURIZM PAZARLAMASI

Turizm pazarlama konusuna ge¢meden O6nce; hizmet-hizmet
pazarlamasi ve hizmet pazarlamasinin mamul pazarlamasindan farkh

yonlerini elealmak faydali olacaktir.

Endtstri isletmeleri, tiretimde bulunmak ic¢in; 6nce gerekli olan
ham ve yardimci maddeleri tedarik ederler, daha sonra mamuliin
tretimine gegilir. Uretim stiresi de, mamuliin cinsine gére belirli bir
zaman alir. Uretimin ardindan kalite kontrolii yapilir ve tirtin depolanir.
Pazarlama faaliyetleri de; mamul, fiyat, taniim ve dagitim stireci
icerisinde gergeklesir. Imalat isletmelerinin ¢iktilan; elle tutulup, goézle
goruldtginden pazarlama c¢alismalarinda, hizmetlere karsin avantajl
bir durum vardir. Cesitli Girtinlerde oldugu gibi, érnek tranler yapilip,
Ucretsiz olarak potansiyel musterilere sunulabilir. Bir mamultin, tretim
ve pazarlamasindaki bu faaliyetler birbirinden ayri olarak
yapilabilmektedir. Hizmet isletmelerinde ise; tretim ve pazarlama
sistemi, hizmetin 6zellifinden kaynaklanan bazi sinirlamalar tasir.
Mamuller; énce tretilip sonra pazarlanabildigi halde, hizmetler; énce

pazarlanip sona turetilmek zorundadirlar. Endiistri isletmelerinde;
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tretilip-pazarlanamayan mamuller, daha sonra alicilar1 ortaya
ciktifinda pazarlanabilirler. Fakat hizmetler: tiretildiginde alicilar1 hazir
degilse, ekonomik olarak kayip olurlar. Ornegin; turistik bir otelde
mevcut personelin belirli bir zamanda sunabilecegi hizmeti alacak kadar
musteri yoksa; ekonomik bir kayip s6zkonusu olurken; yine bir zaman
diliminde de, mevcut personelin vereceginden daha fazla hizmete talep
varsa bu da karsilanamamaktadir. Hizmetlerin depolanamamasi, alici
ve saticimin birlikte olma zorunlulugu, icerik olarak soyut bir nitelik
tasimasi, Gretim ve pazarlamasimin bazi 6zel durumlari, bir takim
sorunlarn ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun yaninda; gerek mal gerekse
hizmetler; sorunlan ¢ézmek ve alicilara fayda saglamak i¢in tretilmekte

ve talep edilmektedir™C.

Hizmet isletmelerinde; daha iyi bir Gretim ve pazarlama sistemi
olusturabilmek icin; tzerinde calisilabilecek kapsamli bir pazarlama

karmasi tablo 1'de gosterilmistir.

HIZMET FIYAT YER PROMOSYON
— Miktar — Seviye - Personel Calisma - Reklam
- Kalite — Iskonto Ortami - Kigisel Satis
- Diizey - Komisyon - Dagitim Kanallar - Satis Promosyonu
— Marka — Taksit Dénemleri - Dagitim Kanallarinda - Genele Aciklik
- Hizmet Alani - Kalite Sigortalama. - Halkla [liskiler.
— Garanti — Farkhlik.
— Satis Sonrasi
Hizmetler.
PERSONEL FiZIKI KAYNAKLAR UYGULAMA
- Egitim - Cevre - Politikalar
- Karar Yetkisi - Mobilya — Stirecler
— Taahhtt - Renkler - Makinalasma
- Personelin - Mizanpaj — Karar Mekanizmas:
Guadtlenmesti - Ses - Musteri Katilimi
- GorintGs ~ Kolaylastiric1 Aletler ~ Mdsteri Yonlendirmesi
- Tavirlar - Dokunabilir izler - Aktivite Akisi.
- Yetki ve Sorumluluk - Havalandirma
Derecesi — Glizel Kokular.

- Musterilerle iliskiler.
Tablo: 1- Hizmetler icin Pazarlama Karmasi*!.

40 Yahya FIDAN, “Hizmetlerin Uretim ve Pazarlamas1”, Pazarlama Diinyasi Dergisi.
Eylial/Ekim 1995, Y. 9, S. 53, s. 26 .
41 FIDAN, s. 28.
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1. TURIZM PAZARLAMASININ TANIMI-AMACLARI VE OZELLIKLERi

A. Turizm Pazarlamasinin Tanimi ve Amaclar

Pazarlama; genel anlamda “ttiketicinin satin alma arzusunu ve
glictint belirli bir tirtin veya hizmet igin fiili talebe dénitistiirmek ve bu
urinid veya hizmeti isletmenin kar veya bir diger amacim
gercgeklestirmek tizere tiiketiciye veya kullaniciya ulastirmak icin gereken
tim isletme faaliyetlerinin organizasyonu ve yoénetimi® olarak

tanimlanmaktadir.

Turizm pazarlamasi ise; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya
turizm aracilan yardimyla treticiden, son tiiketici olan turiste akisi ve
yeni turistik tiketim ihtiyaclarinin ve arzularimmin yaratilmasi ile ilgili

faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanabilir*2.

Turizm pazarlamasi; 1975 yilinda Kanada'nin Ottawa kentinde
yapilan Diinya Turizm Orgiitii toplantisinda su sekilde tanimlanmustir;
“Turizm pazarlamasi; bir turistik istasyonun yada turizm isletmesinin
en ytiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm arininin
pazarda iyi bir yer almasini saglamak amac: ile turizm talebinin
ozelliklerini de dikkate alarak turistik {irtin ile ilgili arastirma, tahmin
ve secim yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili

»43 By tanum, bir¢ok kavrami bir arada

bir yoénetim felsefesidir
kapsamaktadir. Birincisi; pazarlama, bir turistik bolgenin yada turizm
isletmesinin ihtiyaclan ile turistlerin ihtiyag¢larni dengeleyici bir ortam
konusunda dustince gelistirmektir. Bu amag, isletme yada bélge i¢in en
dogru ve uygun gelismenin saglanmas: konusunda ¢aligmalar yapma

anlamina gelir. Ikinci olarak; turizm talebinin belirlenmesi ve hedef

42 BARUTCUGIL, s. 99.
43 Orhan ICOZ, Seyahat Acentalar: ve Tur Operatosliigii Yonetimi, D.E.U. zmir
Meslek Yuksek Okulu, 1994, s. 16.
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kitlenin se¢ilmesi konusunda arastirmalar yapilmasi amag¢lanmaktadir.
Bu asamada, pazar béliimlemesi temel hedef olmalidir. Uglincii olarak;
urtintn, yasam donemi ve pazarda yer edinme kavramlari, turizm
irininun pazarda uygun bir yer edinmesi a¢isindan énem tasiyan ve
yararh ¢alismalari, bu konularda alinacak kararlar sonucunda uygun

pazarlama politikalan ve stratejileri gelistirmeyi aciklamaktadir.

Turizm pazarlamas: yazarlarindan Michael Coltman da, isletme
diizeyinde yaklasim yapmustir. Coltman’a gore; “Turizm pazarlamasi;
turizm isletmelerinin temel amaci olan en ytiksek kazanci saglamak i¢in
yapilacak olan arastirmalar dogrultusunda ortaya ¢ikan turizm talebi
1s18inda, pazarda en biyiik payr alacak olan Griinii tahmin ederek

faaliyetlerini buna gbre yénlendiren bir yonetim felsefesidir.”

Krippendorf tarafindan 1971 yilinda yapilan tanimda ise; “Turizm
pazarlamasi; belirli bir tiiketici grubunun ihtiyaclarini en iyi sekilde
tatmin edebilmek ve uygun bir getiri saglayabilmek i¢in uluslararasi ve
ulusal seviyedeki kamu yada 6zel sektore ait isletme politikalarimin

sistematik ve koordineli bir bi¢imde uygulanmasidir”.

Bu tamimda ise; 6zel ve kamu turizm kuruluslarinin politikalarinin
her asamada diizenlestirilmesi geregini vurgulayarak, turizm trininin
diger mal ve hizetlerden farkh olarak degisik kuruluslarca tamamlanan
bir bitiin niteligine sahip oldugu belirtilmektedir. Buradaki
tamimlamada; gerek isletme yonetimi felsefesi gerekse bir bitiin olarak
isletme teknikleri dikkate alinmaktadir. Isletmenin ydnetimi
felsefesinden kasit; tiiketiciyi anlamak, onun arzu ve ihtiyaglar

dogrultusunda politikalan uygulamaktir.

Turizm pazarlamasina iliskin c¢abalarin amaclarini, genel
pazarlama amaglarina uygun olarak asagidaki gibi gruplamak

mumkuindur.
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—Mevcut pazarn korumak, diger bir ifadeyle isletmeye veya tlkeye
yonelik turizm talebini en azindan ayni dizeyde stirdiirmek.

—Pazarda potansiyel talebi, fiili talep bigimine déntsttrmek yani;
turizm olayina katilabilecek olanaklara sahip bulunan, ancak bunu
hentiz gerceklestirememis kitleleri turizme ¢ekmek.

—Yeni pazarlar yaratmak, énceden bilinmeyen, ulasilamamis veya
geregince degerlendirilememis pazarlara girmek, baska isletmelere veya
ulkelere yonelik turistik talebi ¢ekerek turizm triinlerinin satis alanim
genisletmek.

—Turizm ulastirmasi konusunda; giavenilir ve verimli isletmecilik
gelistirmek.

—Gezi turizmini, tatil turizminden aymrmak.

—Turistik merkezlerin alt yapilarini ve kamuya iliskin
donanimlarmn iyilestirmek.

—Yataklarin doluluk oranlarmm ytikseltmek.

—Turistik tretim sisteminin kullanimini rasyonellestirmek.

—Fiyatlarla hizmetler arasinda optimal bir iliski kurmak.

—Arz1, stirekli olarak turistlerin degisen 6zelliklerine uyarlamak.

—Turistik reklam: yogunlastirmak ve iyilestirmek.

Ozetlenecek olursa; turizm pazarlamasi ile ilgili ¢abalar, satislar
artirarak saglanan getirinin yiikseltilmesi amacim tasir. Modern
pazarlama anlayisi icinde bu amaci gergeklestirmenin yolu ise; mevcut
ve potansiyel tiiketicinin ihtiyaclarimi dogru belirleyerek ve onu en Ust

diizeyde tatmin ederek kar saglamakt1r44.
B. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm pazarlama faaliyetlerinin, kendine has ve genel pazarlama
gerekliliklerinden olusan &zellikleri vardir. Ornegin; tiiketicilerin istek

44 EROL, s. 16-17.
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ve ihtiyag¢larimin belirlenmesi ve bunlarin tatminine ydnelik hizmet
sunulmasi, pazarlamanmn devamlilik gésteren yapisi, yani faaliyetlerin
sureklilik arzetmesi, turizm pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen
dtizenlilik gerektiren asamalardan olusmasi, pazarlama arastirmasinin
onemi ve stireklilik goéstermesi bu 6zelliklerdendir. Yine; otelcilik ve
seyahat isletmelerinin birbirleri ile olan iligkileri ve bagliliklan sekil 1'de
goOsterildigi gibi; turistik hizmet Greten isletmeler olan; konaklama ve
yiyecek/icecek isletmeleri, seyahat isletmeleri ile yan sanayi olarak
destek hizmet veren diger isletmeler arasindaki dayanisma) ve
dayanismanin giin gectikce artan onemi, isletmeler arasinda oldugu
kadar, organizasyonlar, bélimler arasinda dayanismamn gerekliligi ve
isletme ¢apinda pazarlama c¢abalarnin battnliga de, bu tipik 6zellikler

arasindadir. (Morrison Alastair, 1989).

Turizm
Isletmeleri.

Seyahat
Acentalari ve

Pazarlama ile [Igili
Olaylar, Faaliyetler,
Altyapi-Kaynaklar.

Yerel Halk
ve
Turistler.

Sekil: 1- Turizm Pazarlamasinda Basan I¢in Dayanisma Gerektiren

Gruplar ve Birbirleri ile Iliskileri45.

Turizm pazarlamasin, diger endtistri trtinlerinin pazarlamasindan
aywran 6zellikler maddeler halinde asagidaki gibi 6zetlenebilir.

—Hizmetlerin gértinmez (soyut) o6zelligi: Turizm endiistrisinde,
hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal 6zelligi yoktur. Halbuki

endiistri Giriinleri; somut, 6l¢iilebilen veya denenebilen maddelerdir.

45 PINAR, s. 23.



—Farkli Uretim Y&ntemleri: Hizmet triinleri, diger endustri
tirtinlerine gére farkli sekillerde tretilir. Ornegin; endtstri tiranleri
¢ogunlukla fabrikalarda ve makinalarla yapilirken, turizmde hizmet
uretimi daha ¢ok insanlar arasi karsihkl iligkilerle gerceklesir. Ornegin;
turizm isletmesinin, turistlere sundugu rehberlik hizmetleri gibi. Bu
farkliliktan, ortaya iki aymn sonug¢ ¢ikmaktadir.

*Endistri Grtinlerinin tiretimi sirasinda kalite kontroli yapilabilir,
oysa ki; hizmet Griinlerinde bu kontrol zordur yada mumkiin degildir.
Bu nedenle; hizmetlerin standartlastirilmasi ¢ok zordur.

*Hizmet tGriinlerinin Gretimi sirasinda, tiketiciler tiretim stirecinin
bizzat i¢cindedirler. Bu nedenle; lretim sirasinda meydana gelen
aksakliklarin giderilmesi zordur. Endustriyel tirtinlerin tretiminde ise;
aran ortaya c¢ikana kadar, tiiketicinin trtinle herhangi bir iliskisi
yoktur. Bu sebepten dolay1; hatali tiretilen mallarn, tiiketiciye ulasmasi
engellenebilmektedir.

—Kolay Bozulabilirlik: Endftistri Gritnleri satilamadiklarn takdirde
stoklanarak bekletilebilir. Oysa ki; hizmet triinlerinin tiretildikleri anda
satilmasi zorunludur. Bu nedenle; bekletilemez ve stoklanamaz.

—Daha Fazla Duygusal ve Irrasyonel Satin Alma: Diger sektorlerde
tretilen mal ve hizmetler, ttketiciler tarafindan ¢ogunlukla mantiksal
ve rasyonel davranislarla satin alinir. Turistik mal ve hizmetlerin,
genellikle insanlar i¢in laks tiketim olarak algilanmasi nedeniyle;
gosteris, statli, marka imaji1 ve modanin etkisi gibi irrasyonel
davranislar daha agir basar. Bunun yanisira; hizmet sunanlarin
tiketiciyi etkileme glicti daha fazla oldugundan, misterinin isletmeye
tekrar gelmesi bakimindan 6nem tasir.

—Ayirdedilememezlik: Turizm pazarlamasinda, iretim ve tiiketim
aynm zamanda meydana gelir. Uretim, birden fazla tiiketici grubuna aym

anda sunulmaktadir.
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—Statti ve Marka Imaji: Sektérde, ancak biiyiik yada zincir
isletmeler marka ve statii imaji yaratabilir. Ornegin; Hilton, Holiday
Inn, Club Med, Magic Life Der Club gibi. Kiiciik isletmeler, bu imaj:

yaratamadiklan i¢in olumsuz yoénde etkilenirler.

—Tamamlayict [sletmelere Bagimlilik: Turizm isletmelerindeki
hizmetler, bir bi{itiin olarak sunulur ve biiytik 6l¢tide birbirlerine
bagimlidir. Sunulan hizmetlerin birinde meydana gelen aksakhk,
digerlerini dogrudan etkileyecektir. Ornegin; bir organize turda, ugagmn
zamaninda kalkmamasi, otel isletmesini de olumsuz yoénde
etkilemektedir. Turizm urtnleri, birlesik tGrtnlerdir. Gintimutizde bu

hizmetler bir “paket tur” seklinde sunulmaktadir®®.

Seyahat turizmi birbiri i¢gine gec¢mis meslekler kompleksi olup,
seyahat edenlere degisik sekilde hizmet sunarlar. Seyahat acentalan ve
tur operatorleri gibi seyahat isleriyle ugrasan kuruluslar bir bakima
seyahat pazarlayicilaridirlar. Havayollar, demiryollari, otobtis sirketleri,
araba kiralama sirketleri ve denizyollan isletmeleri, direkt olarak
seyahat acentalan i¢inde yer alirlar. Otel ve restoranlar grup olarak;
konukseverlik isleri, misafirperverlik isleri diye bilinirler. Bunlara ek
olarak; insaat isleri i¢cin kredi veren, ayrica seyahat edenlere parasal

imkan saglayan finans kurumlan da vardir.

Tablo 2'de turizm ve seyahatle bir arada diistintilen bir ¢ok meslegi,

birbirleri ile iliskili halde gérmekteyiz47?.

46 Orhan ICOZ, Turizm isletmelerinde Pazarlama (ilkeler ve Uygulamalar), Anatolia
Yay., Ankara, 1996, s. 28-30.

47 Donald E. LUNBERG, The Tourist Business, Van Nostrand Reinhold, sixth edition,
Newyork, 1990, page. 5.
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Restorantlar

Muhtelif (Karisik).
* Servis Istasyonlar:.
* Marketler.
® Fotograf. _
® Spor Malzemeleri.

Kalinacak Yerlr. Ulasim.
® Oteller, Moteller. * Oto.
* Pansiyonlar. * Ucak.
* Misafirhaneler. * Kiralik Araba.
* Yatak ve Kahvalti. * Otobiis.
s Tren.
* Gemi.
Gelistirme.

Seyahat/Turizm

Eglence Imkanlar.
* Ulusal Parklar.
e Kamp Yerleri.
* Konser Alanlar.
s Tiyatrolar.

® Pazar Calismalari.

¢ Fizibilite Calismalari.

* Mimari ve Miihendislik.
¢ Finansal Kurum/ar.

Seyahati Cabuklastincilar
{(Hizlandincilar).

* Seyahat acentalan.

¢ Tur Operatdrleri.

* Resepsiyon Servisleri.

Turizm Etkinlikleri.
* Miize. Sehirler ve
Koyler.
* Bahgeler, Parklar.

Seyahat Arastirmalan.
* Nufusla lgili.
* Davranis ve Psikolojik.
® Maliyet/Yarar Analizi.

Hiktmet Ofisleri.
* Ulusal Seyahat Ofisleri.
* Bolgesel Seyahat Ofisleri.
* Yerel Seyahat Ofisleri.

Tablo: 2- Turizm ve Seyahat ile Iliskili Meslekler.

—Hizmetlerin Taklit Edilme Kolayligi: Endiistri tirtinleri tiretiminin

kapali mekanlarda yapilmasi nedeniyle; tiretim sirlan rakip firmalardan
saklanabilir. Oysa ki; turistik mal ve hizmetler, topluma acik olarak
tretildiginden tretim sirlan uzun stire saklanamaz. Bu da, hizmetlerin
kolayca taklit edilmesine yol agmaktadir.

—Dagitim Kanallan: Turizm pazarlamasinda; tiaketici, hizmete
sahip olmak igin ltretim yerine gider. Endiistri pazarlamasinda ise;
mallar, Greticiden tiketiciye gottiralir.

—TFaaliyetlerin Dénemsel Ozelligi ve Arz-Talep Dengesizligi: Turizm
hizmetleri i¢in olusan talep; gtinltik, haftalik, aylik ve yillik olarak ¢ok
farkliik gosteren degisken bir taleptir. Talep azaldig1 zaman, bos
kapasite meydana gelir ve talebin ytksek oldugu durumlarda bile
kapasite simin asilamaz.

—Cevre Etkeni: Turizm pazarlamasinda; endustri pazarlamasina
gore gevre ve alt yap1 sorunlan birinci derecede etkenlerdir. Deniz, kum,
gines, dogal gtizelliklerin varligi ve zenginligi pazarlamay:

etkilemektedir.
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—Mevsime Bagimlilik: Turizm isletmeleri, mevsimlik ¢alisabilirler.
Bu nedenle; turistik hizmetler, dayamkli ve uzun siire yararlanilan
hizmetler degildir. Bu durum, isletmenin finansal riskini artirr.

—Turizm Uriinleri: Emek-yogun iiretime dayali olduklarindan,
otomosyon imkani azdir.

—Turizm Isletmelerinde Risk: Turizm pazarlamasi, endiistri
pazarlamasina goére daha c¢ok risklidir. Mevcut bir restorant veya otel
hizmetleri satilmiyorsa bunlan baska bir yere tasima imkan yoktur. Bu
nedenle; yatinm 6ncesi yer se¢imi bliytik énem tasir.

—Tiketici Davranis: Etkeni: Tuketicinin, hizmet kalitesi lizerine
buytk bir etkisi vardir. Ayn1 otelde dtizenlenen bir gece; bazi kisiler
tarafindan c¢ok gtizel, digerleri tarafindan ise; zevksiz karsilanabilir. Bir
restorantin devamli musterileri, o restorant: daha iyi degerlendirirler.

—Uretici-Tiiketici Iliskisi: Bir hizmetin satin alinmas: ve kullanimu,
tiiketici-tiretici arasi direkt iliski gerektirir. Bu iliski de, asagidaki
sonuglan dogurmaktadur.

*Bu iliskinin meydana geldigi ortam, ¢ok onemlidir. Bir otelin
lobisi, bir restorantin atmosferi, bir seyahat acentasmin ici beklenen
hizmetin sonucunun alinmasini etkilemektedir.

*[liskilerde, biiyiik bir personnalizasyon (kisiye 6zguliik) goéruliir.
Meshur buyltk bir otel veya restorantin miisterisi, orada ismiyle
cagrilmaktan veya hatirlanmaktan baytk bir haz, memnunluk duyar.

Tersi oldugunda. bir daha gelmeyebilir.

Ozetle; ¢agdas isletmecilik anlayisina gore, turizm pazarlamasinda
su temel unsurlar 6nem tasimaktadir:

-Onceden Tanimlanms (Belirlenmis) Miusteri/Tuketici (Turist)

Grubu,

-Arastirma,
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-Uzun Vadeli Planlama,
-Akilc1 ve Uyumlu Cabalardan Olusan Bir Pazarlama Programinin

Tesbiti48.
C. Turizm Pazarlamasinin Yeri ve Onemi

Son yillardaki ekonomik degismeler ve yeni tekniklerin gelisimi,
isletmelerin hizmet ve trtnlerini pazarlama sekillerinde ve isletme
yonetimlerinde 6nemli bir degisiklife neden olmustur. Bilgilendirme
tekniklerindeki gelismeler, baz1 turistik destinasyonlarin 6n plana
cikisi, tiketici davramisindaki degismeler, talepte meydana gelen
degisiklikler ve diger faktorler; isletme sahiplerine, miisterilerini ayagina
beklemek zamaninin gectigini, artik gidip musterileri arama ve onlan
kendilerine ¢ekmek gerektigini vurgulamaya baslamistir. Bu olay; bir

restorant , bir otel kadar, bir seyahat acentasi i¢in de gecerlidir®.

20. Yuzyihn ikinci yarisinda; kitleler halinde yogunlasan, sinirsiz
bir bicimde bilytliyen, diinya ve tlkemizde y6n degistiren turizm

hareketlerinin nedenlerini kisaca su bashklar altinda toplayabiliriz:

-Diinyanin, 6zellikle Avrupa tilkelerinin niifusunun artmasi,
-Endiistrilesmis tlkelerin, refah dlizeyinin ytikselmesi,
-Ulastirmada; hiz, konfor ve 6zellikle ucuzlugun saglanmasi,

-Bol reklam ve propaganda yapilmasi,

-Geleneksel konaklama yerleri ve otellerin yanisira, ucuz fiyath
kamplarin, tatil koéylerinin, evlere konuk kabuliintin (pansiyon)
tamamlayici konaklama yerini almasa.

-Seyahat acente ve biirolarimin 6rgiitlti olarak ¢alismalari,
-Teknigin ve uygarlifin insan tizerinde yarattig1 baskidan, tatil
zamanlarinda kurtulmanin gittikce artan bir ihtiya¢ haline

gelmesi,

48 1cOZ, s. 30-34.
49 HACIOGLU, s. 12.
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-Dogay1 arama, doga icine girme isteginin artmasi,
-Ozellikle, deniz ve giinesin bir talep unsuru durumuna gelmesi,
-Birgok tulkede; turistlere kredili, taksitle seyahat imkanlarinin

saglanmasi.

Yukarida sayilan nedenler; Ttrkiye ve dinya turizminde buytik
patlamalara yolagmistir. 1950 yilinda diinyada; 25 milyon olan turist
sayisi, 1994 yilinda 667 milyona ulasmistir. Yine; uluslararas: turizm
gelirleri 1950 yilinda; 2.1 milyar dolardan, 1994 yilinda; 432 milyar
dolara ulasmistir. Tarkiye'de ise; turizm faaliyetlerinin ekonomik bir
anlam kazanmasi 1970li yillardan sonra baglamistir. Ornegin; tilkemize
gelen yabanci ziyaretcilerin sayisi; 1970 yilinda yalnizca 724.000 kisi
iken, 1983 yilinda 1.625.000 kisiye, 1992 yilinda 7 milyon kisiye
ulasmistir. Turizm gelirleri ac¢isindan da benzer bir durum
izlenmektedir. Turkiye'nin 1970 yilinda yalmizca 51 milyon dolar olan
dis turizm gelirleri; 1984’de 411 milyon dolara, 1994 yilinda ise 4.5
milyar dolara ulasmistir. Tarkiye’de turizm arzimin en O6nemli
unsurlarindan birisi olan turistik yatak kapasitesi, rekabet icinde
oldugu ulkelere gore oldukga diistik diizeydedir. Turkiye'nin belgeli yatak
kapasitesi; 1963 yilinda 10226 iken, bu rakam 1994 yili verilerine gore
300.000’in tizerine ¢ikmustr.

Gunumiizde; pazarlama faaliyetleri, turizm isletmeleri ic¢in her
zaman oldugundan daha fazla énemli duruma gelmistir. Ulkeler ve
isletmeler arasinda gittikge artan rekabet, c¢esitlilik, karmasik bir pazar
yapisi, daha deneyimli ve bilingli tiiketici kitlesi; turizm isletmelerinde

pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem verilmesine neden olmaktadir.
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Oncelikle, sektdérde artan rekabet tizerinde durmak gerekir.
Gunumuzde artik; daha fazla otel, restoran, bar, seyahat acentasi,
havayolu igletmesi ve oto kiralama firmalar vardir. Arz yéntindeki
rekabeti artiran diger 6nemli bir faktdér de; zincir, imtiyaz ve
konsorsiyum seklinde faaliyet gosteren isletmelerin yayginlasmasidir.
Bu isletmeler, endiistrinin butin alanlannda faaliyet géstermektedir.
Ozellikle; biiytik otel zincirleri ve tur operatérleri, turizm pazarlarim

onemli dl¢tide yonlendirmekte ve etkilemektedir.

Turizm isletmeleri acisindan pazarlamay: énemli kilan bir diger
faktor ise; konaklama ve seyahat isletmelerinin diger endtstrilerdeki
firmalar tarafindan satin ahnmasidir. Ornegin; Pizza Hut restoran
isletmeleri, Pepsi-Cola sirketine bagli olarak faaliyet gdstermektedir.
Boylece; kendi sektoérlerindeki pazarlama deneyimlerini, satin aldiklar:
turistik isletmelerde de uygulayarak pazarda o6nemli avantajlar

saglayabilmektedirler.

Sonug¢ olarak; butiin bu faktoérler, giniimtzde konaklama ve
seyahat sekt6érii igin, turizm pazarlamasini daha fazla 6nemli duruma
getirmistir. Turizm isletmeleri artik; 6zel tiketici gruplarimin istek ve
ihtiyaclarimi karsilayabilmeli ve bunun i¢in de, daha kaliteli mal ve

hizmetler sunabilmelidirler®©.

Turizm pazarlamasi; turistlerin ne istediklerini kesfetmeyi (pazar
arastirmalar), uygun turistik hizmetler gelistirmeyi (Grtin planlamaj,
nelerin eldeedilebilir oldugunu agiklama (reklam ve promosyon),
hizmetleri nerelerden alabilecekleri hakkinda bilgi verme (dagitim
kanallari, tur operatorleri ve seyahat acentalar)) konularimi igerir.
Bunun sonucunda; belli bir deger olusur (fiyatlama) ve turizm

organizasyonlar kar eldeetme amaglarnna ulasirlar (pazarlanabilirlik].

50 {cOZ, s. 15-21.
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Turizm pazarlama yo6netimi; pazarlama amacini olustururken,
sirket kaynaklarini ve pazar firsatlarini belirleyerek, pazarlama
faaliyetlerini etkili bir bigimde gerceklestirdiginde, miisteri
memnuniyetini saglar ve bu da organizasyon i¢in karli bir gelisme

olur®!,

D. Turizm Pazarlamasimin Fonksiyonlan

Pazarlama islerinin ytarutialmesinde temel kabul edilen, stirekli bir
is bélumi ile ihtisaslagsmis duruma gelmis bulunan ve pazarlama
esnasinda gerceklestirilen ekonomik faaliyetlere “pazarlama
fonksiyonlar1” adi verilir. Bu fonksiyonlar, genellikle asagidaki sekilde

simiflandirilir.

1) Pazarlama Sistemi Fonksiyonlari :

a) Degisim Fonksiyonlari.
-Satinalma,

-Satis (Talep Yaratma).

b) Fiziksel Fonksiyonlar (Yer ve Zaman Faydasi).
-Tasima,

-Smiflandirma,
-Depolama ve Koruma.

c) Kolaylastirici Fonksiyonlar.
-Standartlastirma,
-Finansman,

-Risk Ytikleme,
-Bilgi Toplama.
d) Arastirma Fonksiyonu.

51 F WITT. s. 159.



31

Bu ayinm, pazarlama iginde incelenebilecek hizmetlerin toplu bir
sekilde gosterilmesi amaciyla yapilmistir. Ciinksi; bu ayirimla
fonksiyonlar i¢cinde bir baghlik veya kesin bir ayinm yapma imkani
yoktur. Turizm pazarlamasinda, bu fonksiyonlar1 sadece isletme
acisindan incelemek mutmkiin degildir. Ctink(; turizmde birinci planda,
isletme icin talep yaratmaktan cok; talebi bir tlkeye, bolgeye veya

turistik bir istasyona ¢ekmek énemlidird2.

2) Pazarlama Yonetimi Fonksiyonlarn :
a) Urtin.
b) Dagitim.
c) Fiyatlandirma.

d) Tutundurma, Satis Arttiric1 Cabalar.

Pazarlama yodnetimi fonksiyonunu olusturan bu unsurlar; 4P
olarak bilinmekte olup, bu kavram E. Jerome Mc. Carthy tarafindan
poptlerlestirilmistir. 4P kavrami; konuyu asir1 6l¢tide basite
indirgemekle beraber, pazarlamanin kavranmasinda diizenli, sade bir
kavramsal gergeve olusturmakta ve bir pazarlama programinin igerigini

ortaya koymaktadir. 4P; tirtin, yer-dagitim, tanmitma ve fiyattir (Tablo: 3).

Pazarlama karmasini; “hedef pazardaki tiiketicilerin istekleri
dogrultusunda diizenlenen ve arzulanan satis etkilerini ger¢eklestirmek
icin kontrol edilebilen pazarlama degiskenlerinin timudir” seklinde

tanimlayabiliriz.

52 gLALL s. 9-10.
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Pazarlama Karmasi

4P
Uran. Da gitim. Fiyat. Tutundurma.
-Fiyat Listesi. | |-Reklam.
-Hizmetler. BoL -Indirimler. -G 6steriler.
-Yeni Uriin ve -SO %.eh. . *Grup. -Satis Tutundurma.
Hizm.Gelist. - Aey a *Sezon. *Posterler.
— | Hizmet centasi. -Rezervasyon. *Brostirler.
| Farklilastirma. -Tur -Odeme *Kartlar.
-Ek Hizmetler gperatoru- Stiresi. 'Halkla Iligkiler ve
| Sunma. -lasuna. -Odeme Duyurum.
-Kalite Dtizeyi. Sekilleri.
| -Alternatifler.
| -Ozellikler.
I Hedef Pazar.
l__ —_— _( — — —] Tuketicilerin konumu.

(Sosyal / ekonomik).
Tuaketicilerin bulundugu bolge.
Pazar Segmeni.

Tablo: 3- Pazarlama Karmasi.

Pazarlama karmasi tespiti asamasi; hedef kitle i¢gindeki tiketicilere,
arzu ve isteklerini tatmin edici 6zellikleri en etkili sekilde sunacak setin
(kombinasyonun) stratejisini gelistirmeyi ve uygulamay: icerir. Klasik
pazarlama karmasi olarak adlandirdigimiz, bu dort temel unsur (4P),
hizmet pazarlamasinda yedi temel unsura ¢ikmaktadir (7P). $imdi

bunlan sirasiyla inceleyelim.
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a. Turizm Uriinii

Urtin kavraminin; degisik yazarlarca ifade edilmis, farkli yorumlari
vardir. Kotler; “Uriin; pazara tiiketim veya eldeetmek icin sunulabilen
fiziksel nesneleri, hizmetleri, kisileri, yerleri, organizasyonlar: veya
fikirlerin hepsini kapsar”. Standon; “Uriin; satin alicinin kabul
edilebilecegi gereksinimlerinin giderilmesi veya istekleri dogrultusunda
ureticilerin ve perakendeci kuruluslarin sundugu hizmetleri, tiretimin-
perakendecinin prestiji, fiyat:, rengi ve ambalaji gibi elle tutulabilen ve
tutulamayan ozellikleri igeren bir komplekstir”. Levitt; “Insanlar;
trtnleri satin almazlar, onlar; bekledikleri faydalar satin alirlar. Satin

alinan bu faydalar, trtindir”. Olarak ifade etmislerdir.

Degisik yazarlarca ifade edilen bu farkli yorumlardan sonra; Kotler
ve Levitt'in tanimlamalar altinda, tirtin kavraminda (ic ana unsur

ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; esas, formel ve arttirilmis unsurlardir.
Temel unsur; sunulan mal veya hizmetin bizzat kendisidir.

Yan unsur; pazara satis i¢in sunulan ve formiile edilen veya elle
tutulan spesifize edilmis hizmetlerdir. Ornegin; otellerdeki kalinan

odada televizyonun, klimamn, sa¢ kurutma makinasimnin olmasi gibi.

Zenginlestirilmis unsurlar; Grintn, bazi 6zelliklerinin, farkl
tiiketici gruplarinca algilama ve bilgilenmeleriyle dogrudan ilgili oldugu
unsurlardir. Ornegin: Tiirkiye'de; halkin misafirperverligi, daha ¢ok taze
sebze ve meyvelerin sunulmasi, Ispanya’nin; dans ve miizigi, Fransa'nin;
sarap ve kanyagi, Italyanin; Venedik Sehri ve kanallari, Pizza Kulesi

gibi 6zellikler konusunda ttketicilerin bilgilendirilmesi.
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Bahsedilen bu unsurlar; sekil 2’de klasik trin kavrami icinde

gortilmektedir.

Zenginlestirilmis Unsur.

Rezervasyon Hizmeti.

Yan Unsur.
Oda Tuar.

Garanti .
Edilmis Yuzme Temel Unsur. Oyun | Kredi Diizenlemeleri.
Hizmetler. Havuz Odas:.

u.
Hizmetin Esas Faydast
Konaklama ve Yiyecek.

Yiyecek-Igcecek Kolayliklar.

Rehberlik Hizmetleri.

Sekil: 2- Klasik Uriin Kavrami®3.

Bir otel veya restorant isletmesi; sadece yemek yenen veya yatilan
bir yer degildir, oras1 ayni zamanda, sosyal ve insani iliskilerin yogun
oldugu bir bulusma yeridir. Turizmde hizmetler, bir {rin
olusturmaktadir. Bu nedenle; Grtn, misteriye goére ¢ok degisiklikler

gosterir.

53 EROL. s. 10-12.
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Bir otel; basli basina bir turistik trtin olusturmaktadir. Turist
acisindan; evini terkettigi andan itibaren eve doéniinceye kadar
kullandig: hizmetler ve kazandig deneyimler, birer turistik Grandur.
Ureticiler acisindan; ucagin koltuklarn, otelin yataklari, restorantlann
yemekleri birer tirtindir. Fakat; turistlere gére bunlar, bilesik turistik
Grtnun sadece parcgalandir. Turist; tatile ¢ikarken karmasik, bilesik tek

bir @irtin, bir hizmet paketi satin almaktadir®4.

Turistik Girtin; “turistin seyahati boyunca yararlandig: konaklama,

yeme-i¢cme, ulastirma, eglence ve diger bir¢cok Servislerin bilesimidir”.

Turizmde 0riin, iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi;
bir tilke veya yorenin sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik
kaynaklarin olusturdugu turizm trtintidar. Ikincisi ise; tiiketicilerin yer
degistirmelerine ve tatil yapmalarnna imkan veren tiim hizmetler yani;

bir paket turu olusturan turistik hizmetlerin ttimuidiir®>.

Turizm pazarlamasinin birinci asamasini, turistik trtin olusturur.
Bir turizm isletmesinin Grettidi mal ve hizmetler, genel endustri
isletmelerinin mamul mallarindan farklidir. Turistik bir tiriin, degisik
nitelikteki unsurlardan meydana gelen karmasik bir tretimdir. Bir
lokanta asg¢isinin yaptig: yemekler, bir rehberin turistleri gezdirmesi, bir

garsonun servis yapmasi birer turistik hizmet gseklidir.

Turist acisindan 6nemli olan; en iyisini, en ucuzunu veya en
onemlisi de hosuna gidenini segebilmektir. Turizm isletmelerinde ise
amag; tiketicinin en iyi sekilde tatmini yaninda, tireticilere optimal bir

kar saglamak arasinda uzlastirici1 bir denge kurmay: hedefler>6.

54 HACIOGLU, s. 39.

55 Cemal YOKSELEN, “Hatay'in Turizm Potansiyeli'nin Degerlenmesinde Turizm
Pazarlama Anlayisimin Rolii”, Pazarlama Duinyasi Dergisi, Eyltil/Ekim 1992, Y. 6,
S. 35, s. 8.

56 HACIOGLU, s. 40.
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Turizm pazarlamasina; kitlesel turizm acgisindan baktigimizda ve
endirekt satista, seyahat acentalarinin pazarladig: paket turlar, bash
basina turistik Griintin biytik bir bélimutni olustururlar. Turist, paket
tur ile gittigi tilkede diger turizm isletmelerinin tretmis oldugu mal ve
hizmetleri de satin alabilir. Ornegin; Gitmis oldugu tilkede, konakladigi
otel disinda herhangi bir restoranda yemek yiyebilir, otel disinda bir
barda igki i¢ebilir, baska bir yéresel seyahat acentasiyla glinliik gezilere
katilabilir, hatira esya satan bir magazadan alis-veris yapabilir ve Rente
Car’dan araba kiralayabilir. Siralanan bu 6rnekler, turistik Girtin olarak

nitelendirilir.

Turizm pazarlamasina, bireysel turizm ag¢isindan baktigimizda;
butiin turizm isletmelerinin Gretmis oldugu mal ve hizmetler turistik
urtin olarak ifade edilir. Turistin, evini terk etmesiyle baslayan
ulastirma hizmetleri, 6rnegin; karada tren yada otobuis, denizde gemi ve
havada ugak ile yapilan seyahatler birbirinden bagimsiz turistik tirtin
olarak elealinir. Konaklama isletmelerinin sagladigi; geceleme, yeme-
icme, animasyon (eglence ve spor), alig-veris fitlness center, kuafor,
guzellik salonlari, havuz, Tiark ve Fin hamami, sauna, déviz bozma,
araba kiralama, ginliik gezi gibi hizmetler turistik Grrintn ayn bir

pargasim olusturur.

Bunlann yaninda, bir tur operatériiniin yada seyahat acentasimn
hazirlamis oldugu paket turlarin disinda, 6zgtrce, bireysel olarak
seyahat eden insanlarn kiraladiklar apart otel yada pansiyonlardaki
ihtiyaclar icin satin alinan tGrtanler (et, stit, yag, sebze ve meyveler), bu
arada bos zamanlarini degerlendirmek ve eglenmek amaciyla satin
alinan hizmetler (tenis, golf, kumarhane, Club Oryantal); evlerine
donerken seyahat anisini yagatan hal, kilim, deri esya, miicevher gibi

urtinler de turistik tréintin bir pargasini olusturur.
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Turistik Grunler; ister paket tur olarak isterse bireysel olarak tek
tek satin alinsin, birlesik Grtin olma 6zelligini stirekli olarak korurlar.
Cunkii; dis turizmnde, turistler yuvalarina déndiikten sonra turistik
artint bir bttin olarak degerlendirirler. Seyahat ettikleri tilkeler,
onlarin hafizalarinda aci yada tath birer ani olarak kalmaktadir. Aci
yada tathh olan bu anilar, gevrelerindeki diger insanlar i¢in, o tlkeyi
ziyaret edip-etmemekte birer 6l¢ti olurlar. Amag, seyahat eden

insanlarda tath ve glizel amlar birakmak olmalidir®7.

Her mal ve hizmet gibi, bir turistik Girtintin de yasami ve 6limu
vardir. O da, kendini sattin alan misteriye strekli uygun diismek
zorundadir. Bir turistik triin{in yasaminda genellikle 5 evre kabul edilir:

Baslangic, Tanitma, Gelisme, Olgunluk, Gerileme.

a) Baslangi¢ Evresi: Bir arastirma dénemi olup; tirtintin 6zellikleri,
belirli bir donem i¢in maliyeti, kamuoyuna ve turizm profesyonellerine

bilgi verme sekli belirlenir.

b) Tanmitma Evresi: Eger Girtin tutunmaya baslamissa, ¢ok hizli bir
blyltme soézkonusudur. Cogu kez bir trin politikasinin yoklugu
nedeniyle, bu dénemde baz1 gtglikler olabilir. Cinkii; Grtn henitiz
miikemmel halde degildir, maliyet ve satis fiyati ytksektir, piyasa
dalgalanmalarina ve yatirmmlarin agirli@ina uyum goésteremez veya
personel, istenilen nitelikte degildir ve arz imkéanlari, misterinin

isteklerine gore ayarlanamamustir.

c) Gelisme Evresi: Urtinle dogrudan ilgili tiiketicilerin ¢oguna
ulasildigr ve acil ihtiyac¢larin karsilandigi zaman, gelisme evresi

baslamus olur. Uriin, normal diizeyine ulasmis olup, piyasada ¢ok iyi

57 Ziya ERALP, Genel Turizm, Ankara Unv. S.B.F. Basin-Yayin Yiiks. Okulu Yaymlan,
Yay. No. 3, Ankara 1983, s. 133-134.
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tanimaktadir. Satis hacmi artmaya devam ederken, yayilma orani

oldugu gibi kalir.

d) Olgunluk Evresi: Gelirleri ani artis goésterenler veya kur
degisikligi nedeniyle, ziyaret edilecek tilkeye gore paralari daha avantajh
duruma ge¢mis olanlar disinda, yeni tiiketici kazanilmasi s6z konusu
degildir. Genellikle, maliyetlerde diistis olmakla beraber rekabetin de
giderek gugclendigi goéralir. Urtin, kendini yenilemedigi taktirde

piyasadan gekilme tehlikesiyle karsi karsiyadir.

e) Gerileme Evresi: Bu evrede; daha iyi ve ucuz bir tirtin piyasaya
cikmis olabilir veya urtine olan ihtiya¢ ortadan kalkmis olabilir.
Bununla beraber, bu gerileme evresi biraz uzun stirebilir. Ornegin; deniz
kiyisindaki bir tatil merkezi veya bir termal tesis, izleyecegi bir

animasyon politikasi ile cevreye yeni bir destek saglayabilir®8.

Yalniz basina bir ¢esit turizm aktivitesi, tatil pazarinin biittintine
hizmet edemez. Belli bir potansiyele sahip tatil yapacak Kkisilerin, farkli
isteklerine karsilik verebilecek dogru trtnlere ihtiya¢ vardir. Turizm
merkezleri; gercekte turizm erdiistrisi olarak, diger ttiketici tirtinleri ve

hizmetlerini geriden takip etmektedir.

Urtinler, tatil yapan kisilere uymak zorundadir. Bu yiizden trtnler;
belli bir grup ttiketicinin isteklerini ve ihtiyac¢larimi giderebilmek i¢in
dizayn edilir ve satilirlar. Ornek olarak; kayak sporu, 18-30 yaslar arasi
tiketicileri hedefler. Biittin turizm pazarinin, hangi bélimlerinde
hizmet verilmesine karar veren faktér; turizm merkezinin hangi

turtinlerinde goreceli avantajlara sahip olduguna baghidir.

58 Turizm Pazarlamasi, Hizmete Ozel, Ankara Kiltiir ve Turizm Bakanlig1 Egitim
Dairesi Yay., Yay. No. 54, Ankara, 1983, s. 21-23.
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Uriintn (hizmetin) giicli, o turizm merkezinin eglencelerini veya
imkanlarini, tiketicinin ihtiyaclarini ne kadar karsiladigina baghdir.
Ornegin; yaz tatili i¢cin; turizm merkezinin giivenilir, giinese, sicakliga,
temiz ve kumu bol olan pldja, ayrica iyi banyo sartlarina sahip olmasi
gerekir. Kayak tatili i¢in ise; ¢ok fazla se¢im yapilabilecek pistlerin, pist
disinda kayak yapma imkaninin ve gtizel bir tasima (teleferik)
sisteminin, kayak marketinin olmas:i gerekir. Kaltarel bir tatil igin;

tarihi bir sehirde tarihi arag-gerecler, muzeler bulunmaldir.

Urtintin zayif ydnlerine gelince; turizm merkezinin imkanlaryla
ilgili olarak, kendi yemegini tamamiyle tedarik edebilecek yerlerin

eksikligi, uygun fiyath kalacak yerlerin olmayis1 s6ylenebilir.

Ulasim imkanlarimin gelismesi veya prestij yaratici olaylarin
gerceklesmesi (olimpiyat oyunlarn gibi), ilgili turizm merkezinin kabul

edilebilirligini arttirir.

Turizm merkezleri, ¢esitli tehditlerle karsi-karsiyadir. i¢ faktorler;
kiyr otellerinde banyo suyunun yerel kanalizasyon tarafindan
kirletilmesi. Dis faktérler; doviz kuru dalgalanmalari, uluslararasi:

terérizm, turizmi olumsuz yénde etkilemektedir5®.

Diger endistriyel mamitillerde oldugu gibi, turizm triinlerinde de;
musterilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda hareket etmek,
arastirmalart bu boyutu ile takip etmek turizm pazarlamasi i¢in biytk
onem tasimaktadir. Buradan hareketle; tablo 4’te turizm urtnlerinin
misteri nezdinde degerleri ve beklentileri gérillmektedir. Bu beklentiler;
bir Akdeniz tilkesi olan Yunanistan ile Tarkiye arasinda kargilagtirmali

olarak verilmistir.

59 Gregory ASHWORTH And Brian GOODALL, Marketing Turism Places, Routledge,
London and New York, 1990, s. 268-269.
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Tabloda; A.B.D.’li potansiyel turistlerden, bu o6zelliklerin her
birinin kendileri i¢in ne kadar arzu edilir oldugu ve eger Turkiye veya
Yunanistan'a giderlerse; bu 6zelliklere haiz turizm tirtinlerini bulmalan
ihtimalinin ne oldugu 1-29 6lgekli bir skala tizerinde degerlendirmeleri

gosterilmistir. (Tablo: 4).
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Deger -Onem Beklenti
Yunanistan Turkiye

Turizm Uriinleri. A.O. S.S. A.O. SS. A.O. SS.

1 Ytizme ve giinegleme igin
temiz ve kumsal plajlar  6.88 2.30 7.30 1.88 542 2.48

2 Géralmeye deger tabiat

manzaralari 742 1.64 7.40 1.67 590 222
3 Vahsi hayat 4.39 2.46 4.16 2.28 4.19 236
4 Thman bir iklim 7.48 1.75 7.19 1.81 6.11 2.22
5 Farkl bir tabii ¢evre 7.15 2.03 777 1.42 7.20 2.05
6 Geleneksel seremoniler ve
torenler 6.33 2.00 7.80 1.41 7.33 1.88
7 peliskinler icin gece 623 229 636 1.89 506 2.03
8 Gazino ve bar eglenceleri 4.88 2.86 467 2.26 442 2.17
9 Konserler ve tiyatrolar 6.80 191 6.25 2.07 4.45 2.06
10 Spor arsilasmalan 5.15 2.53 575 2.21 454 2.08
11 Farkl: bir sosyal ve
kiiltarel cevre 7.05 2.04 775 1.74 7.67 2.00
12 Sanat-kialttr mizeleri ve
galerileri 7.12 2.02 743 1.87 6.12 2.33
13 Klasik Yunan ve Roma
eserleri 6.64 2.00 823 1.44 555 2.41
14 Ortagag ve Roma devri
kilise ve gatolan 6.51 1.98 6.00 2.13 552 2.30

15 Islam eserleri ve camiiler 5.60 2.45 5.84 2.48 7.42 2.10
16 Gértilmeye deger sehir
manzaralan (pazaryeri,

parklar ve binalar) 7.01 1.86 7.19 1.90 595 2.24
17 Yerli esnaf diikkanlar ve

is yerleri 6.94 1.81 7.32 1.81 6.74 2.20
18 Farkl bir mimari cevre 6.94 1.96 7.85 1.69 7.61 2.04
19 Gunlik kir hayat: 6.50 2.15 7.41 1.57 724 1.95
20 Giinlik sehir hayati 6.33 2.12 7.06 1.76 6.60 2.16
21 Otantik yerli mutfak ve

yiyecek 747 1.68 6.92 1.83 548 222

22 Farkhibir ginltk hayat 7 55 g} 7.79 1.58 7.80 1.77

23 Yiiksek kaliteli oteller,

moteller, tatil kdyleri,
lokantalar 6.83 2.09 6.96 1.65 5.17 1.91

24 Turistlere yardima olacak

turizm btlirolar ve
enformasyon hizmetleri 6.89 2.19 6.54 1.81 491 2.08

25 Para degisim kolayliklart 7.43 1.78 6.59 1.76 526 2.01
26 Organize rehberli turlar 5.45 2.76 7.06 1.93 570 2.03
27 Saghk kogullarina uygun

yiyecek ve gevre 8.16 1.47 6.41 174 456 1.99
28 Mal ve can giivenligi 835 130 6.13 1.85 4.13 1.98
29 Bélge insanlannin

konuksever olmasi 801 1.53 6.42 1.79 433 2.11

A.O. : Aritmetik Ortalama.
S.S. : Standart Sapma.

Tablo: 4- Turizm Urtnlerinin Degeri ile Tarkiye ve Yunanistan'dan
Beklentiler®0,
60 Mehmet KUCUKKURT, Uluslararas: Turizm ve Tiirkiye'yi Tanitma Stratejisi.
Akdeniz Bilimsel Arastirma Merk. Yay. No. 6, B.1, Izmir, 1988, s. 20-21.
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b. Turizm Pazarlamasinda Fiyatlandirma ve Fiyatin Onemi

Bir urtne olan talep, buyidk o6l¢tide onun fiyatina bagh
bulunmaktadir. Bir Griniin satis fiyatinin belirlenmesi, gelecekteki
satis ve karlilik diizeyinin tahmin edilebilmesine imkan saglar. Buradan
hareketle, s6zkonusu alanda yatinim yapmanin akilcr olup-olmadig,
uriiniin hangi pazarlarda basar: saglayabilecegi, yiiksek satis ve karliik
diizeyine ulasabilmek icin; trtntn fiyati, satis kosullar1 ve kalite

ozelliklerinin neler olmasi gerektigi gibi sorunlarin ¢éztimiine gecilebilir.

Turizm urtnlerini fiyatlandirmada, ¢ok sayida faktor dikkate
alinmak zorundadir. Bunlardan en énemlileri:

1) Uriin icin planlanan pazar pozisyonu: Urliniin, piyasadaki diger
urtinlerle iliskisinin ttiketici tarafindan algilanmasi, degerlendirilmesi.
Pazarlama karmasinin, bu pozisyonu etkilemede, fiyat 6énemli bir
unsurdur.

2) Urtiniin yasam egrisinde bulundugu safha: Uriiniin tanitma
safhasinda pazara girmek ve hizla pazardan pay alabilmek icin; diisiik
fiyatlar s6zkonusudur. Alternatif olarak; bir kisim kurulus, mimkan
olan en kisa strede en fazla karn saglamak igin, yltksek fiyatlar
uygulayabilir. Fakat bodyle bir strateji, ancak tirtine talep varsa ve
rekabet az ise s6zkonusu olabilir.

3) Talep esnekligi : Talebin esnek ve esnek olmama kosullarimin ve
fiyat degisimlerinin etkilerinin de iyi bilinmesi gerekir.

4) Rekabetin durumu: Rekabet, ¢ok farkli boyutlarda veya farkh
tiplerde olabilir. Ornegin; tasimacihikta, farkll tasima alanlarinda
rekabet olabilecegi gibi (karayollari-havayollar)) aym alanda farkl
firmalar arasinda da olabilir. (Panam-TWA-Lufthansa-British Airways
gibi).

5) Fiyatin stratejik rolti: Fiyatla ilgili kararlar, stratejik amaclarla

bir uyum i¢inde olmaldir. Ornegin; yeni bir seyahat acentasi, pazardan
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6nemli o6l¢iide pay alabilmek igin kasten diastk fiyat politikas:
uygulayabilir. Bunun anlami; belli bir stire kar yapmadan bu isi

surdiirmektir.

Bir tGrantn fiyati; nerede-hangi asamada belirlenir? sorusunun

yanit1 sekil 3’te gorilmektedir.

Dtistik Fiyat. Ytiksek Fiyat.

?

Sekil: 3- Tayin Edilecek Fiyat.

Urtan pozisyonu, Pazar Pozisyonu, Rakiplerin Pozisyonu,
Firma/Urtiin Amagclar, Fiyat Esnekligi / Mix Stratejileri (iki veya g
yildizli oteller),Dagitim Stratejisi, Demografik Degiskenler, Ekonomik
Faktorler, Cografik Faktorler. Butiin bu faktérlerin 1s181 altinda,
yukaridaki dastk-yiliksek fiyat ekstrem noktalar1 arasinda bir fiyat

tesbit edilir®!.

Turizm isletmelerinde, fiyatlandirmada kullanilan temel
yaklasimlar yada fiyatlandirma teknikleri doért ana grupta toplanabilir.

Bu gruplandirma, tablo 5'de toplu olarak gértilmektedir.

61 EROL, s. 70-71.



MALIYETE DONUK FIYATLANDIRMA KARA DONUK FYATLANDIRMA

—Maliyet art1 fiyatlandirma. —Hedeflenen kar amaci.
—Faktor fiyatlandirma. —Baz fiyatlandirma.
—Basabas noktasina gore fiyatlandirma. | —Marjinal fiyatlandirma.

—Gercek maliyet yaklasimi.

REKABETE DONUK FIYATLANDIRMA PAZARLAMAYA DONUK FIYATLANDIRMA

~—Fiyat izleme. -—Pazarlamaya dayal fiyatlandirma.
—Prestije dayal fiyatlandirma.
—Lider fiyatlandirma.

—Psikolojik fiyatlandirma.

Tablo: 5 - Fiyatlandirma Teknikleri.

MALIYETE DONUK FIYATLANDIRMA: Fiyatlandirma kararlari
konusunda ilk yaklasim, maliyetlerle ilgilidir. Bunun i¢in hazilanan
maliyet bilgileri; uzun ve kisa dénem olarak elealinan veriler seklinde iki
grupta toplanir. Kisa donem fiyatlandirmaya yonelik maliyetler,
isletmenin kapasite kullanimi dikkate alinarak belirlenir. Kapasite
kullanimi dGistGigi zaman, birim maliyetler artar. Bu nedenle; kisa
donem fiyatladirmada kullanilan maliyet bilgileri, talepten ve degisik
satis yo6ntemlerinden etkilenir. Uzun donem fiyat politikasinin
belirlenmesinde, uzun doénem maliyetler gézontne alinir. Bu
maliyetlerin icinde; pazarlama, dagitim, genel yénetim maliyetleri de

bulunur.

KARA DONUK FIYATLANDIRMA: Maliyete dayali fiyatlandirma
konusunda en 6nemli elestiri, isletme i¢in yatinlan sermayenin dikkate
alinmamasidir. Kéra dayali fiyatlandirma teknikleri bu eksikligi

gidermek i¢in kullanilir.

REKABETE DONUK FIYATLANDIRMA: Bu yéntemde; maliyet ve

talep faktorleri birinci derecede onem tasimaz, daha ¢ok rakiplerin
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fiyatlar izlenir. Isletme, fiyatlandirma politikalar1 dogrultusunda, kendi
fiyatim rakiplerine goére belirler ve fiyatlarini aym yada rakip fiyatlarla
orantili olarak ayarlar. Maliyet yada taleplerdeki degismelere gore
degistirmez. Uriin fiyatlmn. degismesi, rakiplerin fiyatlarini

degistirmelerine baghdir.

PAZARLAMAYA DONUK FIYATLANDIRMA: Pazarlamaya déniik
fiyatlandirma; 6zellikle bir¢cok dagitim kanalina sahip oteller yada yeni
arun gelistiren oteller i¢in uygun bir ydéntemdir. Bu teknik; maliyetleri,
rekabet faktorlerini, talebin o6zelliklerini, isletmenin hedeflerini
(fiyatlandirma da dahil) ve dagitim kanallarimin 6zellikleri dikkate

alinarak uygulamrf2,

Farkli satinalma durumlar sonucunda, farkli fiyatlandirma
durumlarn ortaya cikar. Sistematik fiyat farklilastirmasindaki esaslar

- gbyle siralanabilir:

-Alicinin pazardaki durumu (fonksiyonel iskonto).
-Alicinin satin aldigi miktar (miktar iskonto).

-Alicimin bulundugu yer (cografi fiyatlar).

-Alicinin derhal 6demede bulunmasi (nakit iskontolar).
-Alicinin satin alma zamanlan (mevsimlik iskontolar).

-Alicinin kisisel durumu (6zel iskontolar).

Fiyat farklilastirmasinin var olabilmesi icin; isletmenin teknik

anlamda tekel gliciniin olmasi gerekir.

Fiyat farkhlastirmasinin yapilmasinda ti¢ adim izlenmelidir:
1) Hangi pazarlarin, boélumlendirilecek kadar farkli talep

esnekliklerine sahip oldugunu belirlemek.

62 {cOZ, s. 188-207.
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2)Bu pazar bolumlendirilmesinde kullanilacak pazarlama
yontemlerini se¢cmek (farkli marka, farkli dagitim kanali gibi).

3) Uygun fiyatlar1 saptamak®3.

Dinyada turizm arzinin giderek yayginlasmasi; turistlerin
ekonomik ve sosyal yapilarinin farkli olusu ve turizm talebinin liiks bir
arin olarak gérilmesi, ister-istemez fiyat farklilastirmasimi giindeme
getirmektedir. Bu nedenle turistler, turistik trtnlerin fiyatlarini ve
fiyatlarda meydana gelen degisiklikleri titizlikle incelemektedirler. Fiyat
degisimlerinden (farklilastirilmasindan) dolayi1, talepte buyuk
dalgalanmalar olusmaktadir. Fiyatlarda yapilan degisiklikler, tirtinlerde

yapilan degisikliklere gore, daha etkileyici ve dikkat ¢ekicidir.

Tur operatérleri ve seyahat acentalar da, otel isletmelerine benzer
sekilde, aym yoreye yapilan paket-turlan degisik fiyatlardan pazara
sunarlar. Aymi1 yoredeki degisik siniftan (tek yildizli, Gg¢ yildizli, bes
yildizli oteller gibi) otelleri paket-tur programlarina alarak, farkh
fiyatlardan satisa sunarlar. Ornegin; Isvi¢re’deki bir tur operatori,
Antalya yoresine diizenledigi haftalik yada 15 gtinliik yarim pansiyon
paket-turlan farkl fiyatlardan pazarlayabilir.

Tur operatorleri; yeni turlar yada yeni c¢ekici yerlere turlar
diizenlediklerinde talebi cazip duruma getirmek icin; fiyat:

farklilagtinirlar, fiyati1 dtsik tutarlar.

Bunun disinda; konaklama isletmeleri promosyon
kampanyalarmda, miisteri tiplerine gore farkli fiyat uygularlar. Ornegin;
6-12 yas arasma %50 yada 3 kisiye %30, aileye, 68renciye, 6gretmenlere,

malillere 6zel indirimler uygulayarak fiyatlan farklilastirirlar.

63 | erzan OZKALE, Selime SEZGIN, Nimet URAY, Fiisun ULENGIN, Pazarlama
Stratejileri, Cep Universitesi-Yeniytizyll Kitaphg, {letisim Yay., Haziran 1994,
s. 33-34.
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Yiyecek-igecek isletmeleri, abone yada tye kart: alanlara %10-15
gibi indirimler uygulayarak, farkl fiyatlardan hizmetlerini satisa

sunabilirler.

Ayrica; oteller, moteller, ucak sirketleri islerin yavasladigi
mevsimlerde giyim esyas:! satanlar mevsim sonlarinda 6zel indirimler
yaparak, misterilerini mal ve hizmetlerini satin almaya 6zendirirler.
Ikramlar da bir ¢esit fiyat indirimleridir. Ornegin; Paket-tura istirak
eden turistlerden; rehberlik hizmetleri, ¢evre turlari, spor aktiviteleri

yada ulasim i¢in ticret alinmamasi gibif4,
c. Turizm Pazarlamasinda Dagitim Kanah

Hizmetlerin 6zellikleri, dogrudan dagitim kanalinin kullamlmasini
zorunlu kilar. Hizmet treten ile hizmeti satin alan arasinda, iliskilerin
gelistirilmesi gerekir. Hizmetlerin pazarlanmasinda fiziksel dagitim
islevleri (tasima, depolama ve stok denetimi) gecerli degildir. Bu
genellemeye karsin, kimi hizmetlerde satis islevini ytritebilmek igin,
yardimci aracilar kullanilabilir. Bu aracilar, aynen mallarin
pazarlanmasinda goérev alan yardimci aracilar (komisyoncular,
acenteler) gibi is goériirler. Ornegin; ulastirma hizmetlerinin
pazarlanmasinda, seyahat acentalar1 kullanilir. Hizmeti temsil eden
nesnelerin (bilet, sigorta poligesi v.b.) satin alana devri sézkonusu
oldugunda; dagitim kanalinda acenta tiari yardime: aracilara genellikle
yerverilir. Hizmetlerin pazarlanmasinda yer ve zaman faydalarinin
yaratilmasi temel islevdir. Ister dogrudan dagitim kanal ister araci
kanal kullamilsin, hizmetin tretilme ve pazarlama yeri ¢ok dnemlidir.
Hizmetler, genellikle alicilarin ayagina géturiilemez. Bu nedenle;

hizmetler, umulan alicilarin yogun oldugu yerlerde pazarlanmalidir.

64 Mehmet OLUC, “Fiyatlandirma”. Pazarlama Dtinyas: Dergisi, Kasim/Aralik 1988,
Y. 2,S8.12,s. 17.
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Ornegin; banka subeleri, bu ilkeye uyarak yer secimi yaparlar. Diger
yandan; aracilarin kullamilmamasi, hizmet pazarinin boyutlarim
smirlar. Ancak; bu 6zellik, alicilara daha iyi hizmet saglama imkam
yaratmaktadir. Bu durum; alici ile hizmet treticisi arasinda dogrudan
iletisim saglamis olur. Hizmetlerin pazarlanmasinda yeni kanallar
yaratmak, bu yolda ¢aba gostermek zorunludur. Ornegin; bankalar,
geleneksel dagitim kanallarinda degisiklikler yapip, yeni yerlesme
alanlarinda subeler agma yoluna gitmislerdir. Pekg¢ok tilkede sigorta
isletmeleri, havaalanlarinda ve otellerde otomatik makinalar kullanarak
kaza sigortasi islemlerini ytirtitnekte; ayrica sendikalarin aracilig: ile de

degisik konularda sigorta yapilmaktadir®9,

Turizmde dagitim; mevcut bir turistik Grint, tuketicilerin
kullanimini saglamak tizere, turistlerin tiretim yerine kadar getirilmesi
icin yapilan faaliyetlerin tiimtidir. Burada en o6nemli kosul;
tiiketicilerin Gretim yerine gelebilmeleri i¢in, onlarnn bilgilendirilmeleri,
urtne ait ttim bilgilere sahip olmalan ve tirtinti de gérmeden satin almis
olmalaridir. Turizmde dagitim kanali ise; turistik trtinleri kullanma
haklan ile birlikte treticiden tuiketiciye ulastirmak lizere girisilen
¢abalar1 dizenleyen isletme i¢i birimlerin veya isletme dis1 pazarlama

kurumlarinin olusturdugu zincirleme bir yapidir.

65 flhan CEMALCILAR ve Digerleri, Pazarlama, A.U. A.O.F. Ders Kitabi, A.U. Web-Ofset
Tesisleri, A.U. Yay. No. 72, A.O.F. Yay. No. 19, Eskisehir, Ocak 1992, F. I,
s. 277-278.
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Turizmde Dagihim Kanallan

Bagimsiz Dagitim Kanallan. Dikey Pazarlama Kanallar:

—Yasal biitlinlesme sistemi.

—Yo6netim agisindan biittinlesme
sistemi.

—Sozlesmeye dayali biitiinlesme
sistemi.

Sekil: 4- Turizmde Dagitim Kanallan Sistemleri.

Ornek olarak; sekil 4’te, Hatay'in turizminin gelistirilmesinde
gosterilen dagitim kanali sistemlerinden “Sézlesmeye Dayali
Buittinlesme Sistemi” igletmeler arasinda koordinasyonu saglayacak bir
kurulun yénetiminde biiytk yarar saglamistir. Bu sistemde; bagimsiz

isletmeler, belirli konularda isbirligine girebilmektedirler®6,

Dagitim kanallarinin temel fonksiyonu; bir Griintin istenen
zamanda ve istenen yerde elde edilmesi gibi zaman ve mekan faydasi
saglamaktir. Dagitim kanali, bir tirtint en uygun kosullarda sunmak
amaci ile kullanilan, turizm pazarlamacilarli ve onlarin potansiyel
muisterileri ile isletmeler ve bireyler arasinda ortaya ¢ikan diizenlemedir.
Bu orgilitlenmede; ortaya ¢ikan her bir 6rgiit yada birey, “pazarlama

aracisy” yada “dagitim kanal Gyesi” olarak adlandirilir.

Dagitim kanallarinda etkin bir sekilde yeralan aracilarn;
treticiden-tiketiciye dogru bilgi akimi saglanmasi gibi bir fonksiyonu da
vardir. Ornegin; isletmenin konumu, fiyatlari, rezervasyon sistemleri,

menti tipleri gibi konularda musterilerin almak istedigi bilgiler, aracilar

66 Y{JKSELEN, s. 11.



50

tarafindan saglanmaktadir. Diger taraftan; musterilerden-isletmeye
dogru o6deme ve bilgi akimlari da yine aracilar sayesinde
gerceklesmektedir. Turizm pazarlamasinda dagitim fonksiyonu,
pazarlama karmasimin bir fonksiyonu olarak ortaya cikar ve turistik
arinan Greticisi ile tiiketicisi arasinda baglantiy:r olusturur. Sekil 5'de;

turizm pazarlamasinda dagitim kanallan goralmektedir.

r-—"—"""—"~""™"""—""""""""“"""“~"""™""*""="/=—/™—7/=—/7— B
I —r———_——————— — — — — — 7
I I — — = — | |
| | | A
| | 1 Lo
Ulastirma Konaklama Diger Turizm | |
isletmeleri ve Isletmeleri. v +
$ ’ Yiyecek-Igecek
Isletmeleri.
/
N I / .
\ I y Kooperatif
N\ | / Turizm
N I / Organizasyonlart.
N\ /
\ I /
N [ /
\\ I /
: Ve
v/
Tur
Operatorleri.
I
| Direkt Satis Kanali.
| — — — — Endirekt Satis Kanall.
Seyahat
Acentalar.
I
I
I
I
L Turist. - ———

Sekil: 5- Turizm Pazarlamasinda Dagitirn Kanallarn.
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Turizmde dagitim, mal ve hizmeti Ureten isletmeler ile topltancilik
islevini tstlenen tur operatorti ve perakendecilik gérevini yerine getiren
seyahat acentalarimin olusturduklan, stirekli olarak iliski i¢inde
olmalar1 gereken bir sistemdir. Bu durum, sekil 9da ac¢ik olarak
gortilmektedir. Sistemde amag; turistik mal ve hizmetleri talep eden
turistlerin stiratle, rahat ve huzurlu bir sekilde hizmetin tiretildigi yere
dogru ulastirilmasi olmalidir. Daha acik bir ifadeyle; dagitim kanali
mumkin oldugu kadar kisa, gtivenli, rahat ve huzurlu, en énemlisi de
ekonomik olmalidir ki, kitlesel turizm gelisebilsin. Dagitim kanalinda
koordinasyonu saglama gorevi; uluslararasi turizm pazarinda tur
operatértine diiserken, tulkemizde bu goérev seyahat acentalarina
dtsmektedir. Bu nedenle; paket-turu satin alan turistler sorunlarini
seyahat acentalarina, seyahat acentalar1 da bu sorunlari tur

operatorlerine iletirler.

Dagitim kanalinin turistlere sagladig1 yararlar, kisaca soyle
siralanabilir:

-Dagitim kanalinda yeralan aracilar, turistleri gidecegi tlke
hakkinda kitle iletisim araclan ile direkt olarak bilgilendirirler.

-Turistler, tek biletle tretilen hizmetleri (konaklama, yeme-i¢me,
ulastirma, transfer, rehberlik, animasyon, gunlik geziler gibi) satin
almis olurlar.

-Kitlesel turizm, bireysel turizme gore daha ekonomik hale getirilir.

-Pasaport, vize, rehberlik gibi hizmetler Gicretsiz olarak sunulur.

-Yabanci dil konusundaki sorunlar, rehberler kanaliyla ortadan

kalkmus olur.

Dagitim kanallarinin, turizm isletmelerine saglamis oldugu
yararlar da vardir. Bunlar da, su sekilde siralayabiliriz:

-Hedef pazardaki turistlerin isteklerini, ahskanhklarni, gelenek ve
goreneklerini, ekonomik yapilarimi turizm isletmelerine iletmede

yardimci olurlar.
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-Uluslararas1 turizm pazarinda, pazar bdlimleri arasindaki
farklar, turizm isletmelerine sunarlar.

-Konaklama ve ulastirma isletmeleri, hedef pazarlarda tluketicileri
arayip, onlara satis yapma ytikinden, aracilar sayesinde kurtulurlar.

-Aracilar, daha ¢ok paket-tur pazarladiklarindan; hedef pazarin en
u¢ noktalarina kadar ulasirlar. Boylece seyahat sirketleri, hizmetlerini,
daha ucuza, daha genis alanlara pazarlamis olurlar.

-Aracilar, konularinda uzman olduklarindan; satislari, daha
basarili olarak ytritebilmektedirler.

-Aracilar; farkl isletmelerin hizmetlerini birlestirerek, tiiketici i¢in
daha cazip hale getirirler.

-Ozellikle mevsim disinda; isletmelere is imkam saglayarak, onlarin
rantabilitesini artirirlar.

-Turistik urtnleri 6nceden satin aldiklarindan; isletmelere 6n
finansman saglarlar.

-Hedef pazarlarda, isletmelerin tanitilmasina katkida bulunurlar.
Turizm sirketleri, araci olarak sectigi seyahat acentalar1 ve tur
operatérlerinin imajini kullanarak, kendi imajlarim1 da kuvvetlendirmis

olurlar®?.

Turizmde, dagitim sistemi i¢indeki dagitim kanallarmin sayisi; otel
ve musterinin dogrudan temasi niteligindeki iki elemanh kanal disinda

ti¢, dort ve bes elemanh kanal niteliginde de olabilir.

Tek asamali dagitim sistemi; seyahat ve turizm ile ilgili
hizmetlerden, turistlerin ya da misterilerin, dogrudan kendilerinin
yararlanmas1 seklinde ortaya cikmaktadir. Ornegin; turist, otel
rezervasyonunu dogrudan kendisi otel ile temasa gegerek yapabilir. Tek
asamali dagitim sisteminin, kendine gére bazi avantajlar1 vardir.

Bunlar; basitlik, ek satis firsatlar, esneklik, kararhlik, maliyetlerin

67 DENIZER, s. 80-84.
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bireysel olarak kontrolti gibi. Bunlara karsin, bazi dezavantajlar1 da
vardir. Cunk; seyahat aracilan ihtisaslasmis kuruluslar oldugundan;
ucak rezervasyonu, otel rezervasyonu gibi seyahatle ilgili pek cok

rezervasyonlarda, kisisel rezervasyonlara goére daha etkili olmaktadirlar.

Iki asamah' dagitim sistemi; turisti, tirtin Ureticileri ile musteriler
arasinda (6rnegin; seyahat acentasi gibi) bir aracinin bulundugu
sistemdir. Iki asamali sistem, su avantajlara sahiptir; profesyonellik,
turin cesitliligi, tcretsiz yardim imkam, kumulatif grup guci,
ddemelerde basitlik, fiyat ve hizmet avantajlar, bolge dis1 katki, satis

glicl, Ureticilere tahsilatlarda yardim, sezon dig1 tantim.

Uc¢ asamal dagitim sisteminde, bir seyahat acentasi ve bir de tur
operatdérii gibi iki aracinin yer aldigi bir durum s6z konusudur. Bu
sistemde, iki asamali sistemde bahsedilen avantajlara ek olarak; tur
operatérlerinin yada tur toptancilarinin tirtinlerini, treticilerden bliytik
miktarda ve daha indirimli almalan, musterilere daha ucuz fiyatlarla

satmalari ve lireticilere de satis garantisi saglamalarini sdyleyebiliriz.

Dort asamali dagitim sistemi; Ui asamali sisteme benzemekle
birlikte, devreye bir aracinin daha girmesiyle ortaya c¢ikmaktadir.
Ornegin; bir tuniversitedeki Ogrencilerin yurtdis: tur diizenleme
isteklerini, tiniversitede kurulu bir birimin tistlenmesi gibi.

Dagitim kanallarinda yeralan araci kuruluslan sdyle siralayabiliriz:

-Otel satis elemanlar1 yada temsilcileri.

-Seyahat acentalarn.

-Tur operatérleri.

-Zincir isletmeler.

-Turizm btirolari.

-Tesvik seyahati planlamacilari.

-Ulasim sirketleri.
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-Bilgisayarh rezervasyon sistemleri.
-Toplanti organizatérleri.

-Oto kiralama isletmeleri.
-Otomobil kultipleri.

-Sirket seyahat yoneticileri.

Yukarida sayilan dagitim kanalindaki aracilar icinde; seyahat
acentalari, tur operatorleri, turizm btirolari, ulasim sirketleri, oto

kiralama kuruluslari, en énemli yeri olusturmaktadir®8,

- Seyahat Acentalari: Seyahat acentalarimin turizmdeki rolu;
turizm arzi ve talebini ayarlayan, gegeklestirdikleri satiglar tizerinden
belli bir komisyon alan, pazarlamaya dayanan ticari isletmelerdir.
Turizmde; seyahat acentalarn pazarlama yaptiklarindan, biinyelerinde su
boltimleri bulundururlar; seyahat acentalari, seyahat organizatorleri
(tur operatorleri), ulasim servisleri, otel rezervasyon servisleri, oto veya

yat kiralama servisleri gibi.

Genel olarak, turistlik Gretimin ticari olarak pazarlanmasa,
turizmde malin yada hizmetin ¢ok degisik nitelikleri bulunmasi
nedeniyle aracilar kanaliyla yapilir. Genel bir pazarlama deyimiyle;
toptanci ve perakendeci olan seyahat acentalari, turizm endiistrisinin
tim faaliyetlerini bir program icinde tiketiciye yani, turiste sunan

toptanc (tur operatérii) ile son ttiketici arasindaki kuruluslardir.

Diger bir deyisle, seyahat acentalari; kar amaciyla turistlere
ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence imkanlan saglayan, onlara
turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim hizmetleri goren,
turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan

ticari kuruluslardir.

68 1cOZ, s. 212-216.
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Bugiin seyahat acentalan; sadece turiste ulagtirma araglanna bilet
saglayacak, basit birer komisyoncu olmaktan ¢ikmislardir. Turizmi
gelistirmek, yeni turistik merkezler bulmak ve onlan piyasaya strmek,
turizmin reklamini yapmak en énemli gérevleri arasinda bulunmaktadir.
Ayrica, seyahat acentalarinin; haber verme-bilgi verme-reklam-tanitma
- yazismalari-mesleki sir olmak tizere bes ytkitimlaltgi bulunmaktadir.
1618 sayili seyahat acentalan birligi kanununa gore; seyahat acentalar:
¢ grupta toplanmaktadir. (A) grubu seyahat acentalari; her tarla
seyahat acentalig1 gorevini gorebilirler. (B) grubu seyahat acentalari;
uluslararasi kara, deniz ve hava ulastirma araclan ile (A) grubu seyahat
acentalarimin diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar. (C) grubu

seyahat acentalarn; yalmz yerli turistler i¢in yurt i¢i turlar dtizenlerler.

Seyahat acentalarinin, turizmdeki onemli rolii su nedenlerden
dogmaktadir; dil gtglakleri, mali gtglikler, program hazirlama

guclukleri.

Seyahat acentalarinin fonksiyonlari ise, soyle siralanabilir;
enformasyon “bilgi verme isi”, déviz-pasaport-vize-araba kiralama, bilet
satisi-rezervasyon-karsilama-ugurlama, gimriik islemlerinde yardimeci

olma.

Seyahat acentalarimin ¢alismalar, iki ayr kisimda toplanabilir.

*Gelen Turist Servisi; otel, lokanta, ara¢ ve rehber bulmak, gezileri
tertiplemek, yapacaklar giderleri énceden hesaplamak bu servisin
gorevleri arasimndadir.

*Giden Turist Servisi; yurtiginde ve yurtdisinda gezecek kisi ve
gruplarin gidecekleri yerlere ait ulastirma araclarimin, otellerin
biletlerini, kuponlarini temin etmek, gezilerini diizenlemek bu servisin

gorevleri icindedir®°,

69 M. Zekai BAYER, Turizme Girig, Isletme Fak. Yay. No. 253, Isletme lktisaci Ens. Yay.
No. 146, Kiire Ajans, [stanbul, Agustos 1992, s. 141-143.
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Turizm trinlerinin stoklanmasi, daha o6nceki boéliimlerde de
bahsettigimiz gibi mimkiin degildir. Bu nedenle; seyahat acentalarinin
da stoklan olamaz. Ctlinkii; seyahat acentalar, seyahat veya tatil satin
alamaz, sadece seyahat veya tatil saglayan sirketlerin yerine satis
yapabilir. O zaman; “seyahat acentalarinin kazanci neren geliyor?”
sorusu ile karsilasinz. Bunun cevabi; “komisyon”dur. Yani; ne kadar
cok satis yapilirsa, daha ¢ok komisyon, dolayisiyla daha ¢ok kazang elde
edilir. Bir ¢ok seyahat acentasinin btliytk bir kisim geliri; paket-
turlardan saglanmaktadir. Paket-turlar, bitan tatil paketini igerir.
Ulasim, yemek, konaklama, rehberlik hizmetleri bu igerigin en énemli
hizmetleridir. Tur operatérleri; tatil paketi icindeki bu hizmetleri yerine
getiren kisilerdir. Ingilizler'in, en biiylikk bes paket-tur operatérleri;

Thompson, ILG, Intasun Horizon, British Airways’dir/0.

-Tur Operatorleri: Seyahat sektértintin toptancilari olarak
taninirlar. Bu isletmeler, konaklama ve diger turizm isletmelerini
pazarlanabilir bir irtin yaratabilmek i¢in gerekli olan hammaddelerden
biri olarak kabul ederler. Bu tiriintin yamna; ulastirma, bélgesel turlar,
sigorta ve turistik aktivitelerle cekicilikleri de katarak kendi turistik
artin paketlerini olustururlar. Gelismis tlkelerdeki TUI (Almanya) ve
Thompson (Ingiltere) gibi biiyiik tur operatorleri, genellikle dis turizme
yonelik olarak calisirlar. Diinya genelinde yaklasik 2000’in tizerinde tur
operatorii oldugu tahmin edilmektedir. Bu isletmeler, diinya turizm
pazarinda énemli bir paya sahiptirler. Ornegin; Ingiltere’de turizm
pazarimin %80’ine 10 biyiik tur operatérti hakimdir. Bu firmalar i¢inde
Leisure Group ve Thompson, Ingiltere dig turizm pazarinin %50’sini

kontrol etmektedir.

Tur operatorleri, oldukg¢a o6nemli oranda indirimli fiyatlarla

otellerden blok oda satisi icin rezervasyon sotzlesmeleri yaparlar.

70 Rob DAVIDSON, Tourism, Pitman, England, 1989, s. 58-61.
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Tur operatérlerini diger aracilardan ayiran en 6nemli fark; pesin
rezervasyon yaparak, otel odalarni satin almalar1 ve bu odalar1 kendi
olanaklari ile pazarlamalarndir. Bunun sonucunda da, 6énemli bir risk
yuklenirler. Cinkt; satin alindig1 halde turistlere satilamayan odalar,
tur operatérleri i¢in zarar kabul edilir. Yaklasik olarak 12-18 ay énce
ulastirma ve konaklama isletmeleri ile rezervasyon anlasmalarim
yaparlar. Daha sonra, bir katalog aracilii ile seyahat acentalarina bu

turlan satarlar’!.

Tur operatorleri, brogtirlerine yeni bir yer katmak istediklerinde;
otel sahipleriyle gortistr, yltizme havuzu, balkonlu oda gibi isteklerini
iletir, yerel bir tur operatdérii ayarlar, havaalanindan otele olan
uzakhgim ve fiyatini 6grenir. Turistlerin yapabilecekleri aktiviteleri
arastirir, gezilip-gortilecek yerleri 6grenir. Eger begenirse; otel odalarimin
bir kismini, o sezon i¢in rezervasyon yaptirir ve bu yeri brostirtine ekler.
Sezon sonunda; yoreye tekrar gider ve bilgi alhir. Olumlu sonug
aldiginda; gelecek sezon i¢in gerekli sayida c¢arter uguslarindan yer
rezervasyonu yaparlar. Kisaca, tur operatorleri; planlama yaparlar ve
elde edilen bulgulan biraraya getirip, paket-tur hazirlarlar. Daha sonra;

fiyatlanyla birlikte, brostrlerini hazirlarlar.

Tur operatérleri, gelecek bir veya iki yii planlamalar gerekir.
Bunun anlami; bir veya iki yillik mitisteri sayisini tahmin etmeleri
demektir. Bu tahmini yapmak oldukc¢a gigctir. Bunun sonucunda;
brostrdeki fiyat1 distirmek yoluna gidilir. Bu durum ise; son dakika
tatilcileri icin olumlu, tur operatérleri icin ise; daha az komisyon

almalan nedeniyle olumsuz sonugctur.

Diger bir problem de; musteri, parasin 6dedikten sonra veya

tatildeyken firmanin iflds etmis olmasidir. Bunun sonucunda; miusgteri

711c0z, s. 218.
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tatile gidemez veya geri dénemez. ingiltere’de; kamu hakkim korumak
icin, “6zel acil fonu” kurulmustur. A.B.T.A. (The Association Of British
Travel Agents - Ingiltere Seyahat Acentalar Birligi). Miisteri, seyahat
acentasimin A.B.T.A. logosunu tasidigimi gérdtigli zaman; givenir ve

parasimmn karsilanacagin bilir.

Buna benzer bir durum da; uluslararasi1 havayollar: biletlerini
satmak isteyen seyahat acentalarninin I.A.T.A. lisansim1 almalar gerekir.
Bunun anlami; International Air Transpert Association (Uluslararasi

Hava Ulasmm Birligi) teminat1 olmaktadir?2.

-Turizm Biurolari: Cesitli Glkelerin, yurtigcinde ve yurtdisinda
bulunan turizm enformasyon burolar da, konaklama isletmelerinin
pazarlanmasinda 6nemli rol oynarlar. Ayrica, yurtdisinda bulunan
turizm ateselikleri; turistlere brostr iletilmesi, reklam ve tanitim
kampanyalarina katilmalar1 bakimindan ©6nemli pazarlama

fonksiyonlan yurtttirler.

-Ulasim Sirketleri: Ulastirma ve turizm, bir blitinan ayrilmaz
pargalaridir. Turizmin deger kazanabilmesi i¢in; ulasim aracglarina
ihtiva¢c bulunmaktadir. Ulasim imkan bulunmayan yoérelerin, turistik
agidan degerlendirilmesi mtimkiin degildir. Turizm, ulasim alanindaki
gelismelere paralel olarak ilerlemektedir. Bir canli i¢in kan damarlarinin
oénemi ne ise, bir tlke i¢cin de yollanin énemi aymdir. Turizin alaninda
ulastirma; Demiryollar, Karayollar, Denizyollar1 ve Havayollar1 olarak

yapilmaktadir.

*Demiryollari: Onemli ulasim araglarindan biri olup, yik ve insan
tasimaciliginda en ekonomik wulasim arag¢larindan biridir.
Demiryollarinin, turizm alaninda sagladig: yararlar $oyle 6zetlenebilir;

ulastirma maliyetlerinin diistik olmasi nedeniyle, daha fazla insamn

72 DAVIDSON, s. 63-64.
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seyahat etmesine imkan saglar, konaklama endustrisinin gelismesine
yolagar, az bir ticretle ¢esitli yerleri gérme imkani saglar, rahat-konforlu
ve gavenli bir yolculuk mtmkn olur, daha fazla ytk ve yolcu tasima
imkanin saglar, 6gretmelere - 6grencilere - ailelere - askerlere - harp
maliillerine-grupla yapilan gezilerde belirli bir ylizde tizerinden indirimli

tarifeler uygulanmaktadir.

Zamandan tasarruf saglamak ve cekici hale getirmek icin; hizin
yanisira ginuimuizde konfora da 6nem verilmektedir. Kisa adi; T.G.V.
olan yuksek sturatli trenler, saatte 200 km'yi asan hizlariyla ve hatta
300 km'ye cikan sturatleriyle uzun mesafe tasimacilifinda herseyi

elektronik sistemlerle kontrol edilerek basari ile kullanilmaktadir.

*Karayollari: Karayolu, insanlhigin cok eski devirlerden beri
yararlandigi ulasim yollarindan biridir. Tarkiye, Asya’yi-Avrupa’ya
baglayan 6nemli bir koprii durumundadir. Bu bakimdan; karayollar
milli ekonomi yo6niinden oldugu kadar, uluslararasi ve turistik
ulastirma bakimindan da btytk bir éneme sahiptir. Karayollarinin,
turizm bakimindan tasidigi 6nem, sirasi ile sunlardir; karayollar: diger
ulasim araglan ile gidilemeyen yerlere gitmeyi saglar, istenildiginde bir
yerde durma-konaklama ve gevreyi géorme imkéani verir, toplu turistik
gezilerde samimi ve eglenceli bir durum yaratir, konaklama
isletmelerinin gelismesine katkida bulunur, sehir i¢i turistik turlarin

yapilmasini saglar, gtintbirlik turistik gezilere imkan yaratir.

Gtnimitzde, karayolu yapimi ve karayolundan yararlanan
insanlarin sayist devamli artis gostermektedir. Karayolu, modern
turizmin gelismesinde etken olan en 6énemli ulagim yollarindan biridir.
Ulkemizde, yaklasik olarak yolcu tasimaciliimin %93’t ve yuk

tasimaciliginin %87’si karayolu ile yapilmaktadir.
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*Denizyollari: Ge¢miste; uluslann gelismislik dizeyini belirlemede
onemli bir gésterge olan denizyollari, gintimiizde; ylizen otel niteligi
tasiyan (Boteller) her turli konfora sahip gemilerle kitle turizmini
gerceklestiren bir ulastirma tartdiar. Uc tarafi denizlerle cevrili
tlkemizin kiy1 uzunluklari; 7126 km. (Trakya kiyilart 734 km, Anadolu
kiyilan1 5872 km, Adalar kiyilarn 520 km) dir. Turkiye'nin Asya, Avrupa
ve Afrika kitalan ile ekonomik, kiiltirel ve stratejik baglanti1 saglamasi,
diinya cografyasi lizerindeki 6nemini bir kat daha artirmaktadir.
Yurdumuza giris yapan turistlerin %21-23't denizyollarn ile yolculuk
yapmaktadir. Denizyollarinin diger ulasim arac¢larina gore; konfor,
eglence, yol boyunca konaklama, givence, seyahat boyunca dinlenme,
spor yapma, ugranilan limanlardaki sehirleri rehberlerin esliginde gezip-
gérme, aksamlar1 gemiye doéntip-konaklama gibi imkanlar gemi
yolculugunun en geleneksel o6zelliklerindendir. Gunimizde,
denizyollarinda; ¢ok buyuk, hizli ve konforlu ltiks yolcu gemileri
kullanilmaktadir. 1994 yili itibari ile Glkemizde; 7’si dis hat, 5’i feribot
tipi olmak tizere 12 adet yolcu gemisi ile toplam; 10453 yolcu
kapasitesine sahip olan Denizcilik Bankasi Isletmeleri'nin yolcu
gemileri miktarinin, tlkemizin denizyolu potansiyeli ile orantili olarak

arttinlmasi gerekmektedir?S.

Kisilerin gelir diizeyindeki artis, bos zamanlarin fazlalasmasi,
dinlenme ihtiyac1 gibi etkenler deniz turizminin bir kolu olan yatg¢iligi
ortaya cikarmistir. Yat; ticaret ve savas disinda kullanilan, insan
guctinden baska bir gli¢ ile ytirtitiilen, yelken veya motorlu tekneleri
kapsayan biittin deniz araglanni ifade etmektedir. Yat turizmi; gérdagu
ragbetin yanisira, getirdigi doéviz ile de turizm ydéniinden 6nem
kazanmaktadir. Ozellikleri, Ulastirma Bakanlhg ile Kiltiir ve Turizm
Bakanlhginca mustereken belirlenen Ttirk bayrakl yatlar, Turk ve yabaci

uyruklu kisilere; gezi, spor ve eglence amaciyla kullanilmak tizere kiraya

73 Orhan M. SEZGIN, Yildirim ACAR, Turizm (Tanitma-Pazarlama-Ekonomi), Ankara,
Agustos 1983, s. 80-84.
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verilebilmektedir. Ayrica, yabanci bayrakh yatlar i¢in; bakim, onarim,
kizaklama ve kislamak amaciyla kiy1 seridimizde, turistik alanlarda
sayis1 her yil artis gosteren yat limanlarn mevcut olup, bunlarin da

turizme olan katkilar son derece dnemlidir”4.

*Havayollar: Bugiin ug¢ak enditistrisi; diinya harplerinden sonra
biiytik gelismeler géstermis, hiz ve kapasite bakimindan 21. ytzyil
teknigine ulasmis ve bunun neticesinde; turist trafigi de ¢cok artmistir.
Havayollarinda yolcu kapasitesi ve toplu tasimacilikta ucuzluk,
turizmin gelismesine etken olmustur. “Charter” ugus sistemi, normal
sefer disinda turizm amacgh yolcu tasima sistemidir. Bu nedenle; bilet
Ucretleri ucuzlamis ve musteri sayis1 artmis, paket-tur sistemi turizmde

en buytlk pazarlama imkan: olarak gelismistir.

Havayollar1 sisteminin turizmdeki o6zelliklerini ¢ noktada

toplayabiliriz. Bunlar; hiz, Gistiin konfor, diizenli ve giivenli sistemndir.

Hava ulasiminda; hizmetleri gelistirmek, kolaylastirmak, isbirligini
saglamak, standartlar kontrol etmek, haksiz rekabeti 6nlemek amac ile
tarife ve isletme sistemleri icin baz1 uluslararasi kuruluslar
olusturulmustur. Bunlar; Uluslararas:1 Sivil Hava Ulasim Birligi
(I.A.T.A), Uluslararas: Sivil Hava Ulasim Birligi (I.C.A.A.), Uluslararasi
Havayollan Meslek Birligi (I.A.C.A.) dir”5.

Havayollarinin turizm bakimindan arz ettigi énem, su sekilde
Ozetlenebilir; en hizli ulasim araci olmasi nedeniyle, zamani az olan
insanlarin seyahatlere katilmalarina ve konaklama suresinin
uzamasina imkan saglar. Yash, hasta ve malil insanlarin turizme
katilmalarina imkan verir. Paket-turlarin en elverisli kosullarla
diizenlenmesine yardimct olur. Indirimli tarifeleriyle. talebin diistik
oldugu mevsimlerde turizm faaliyetlerinin uzatilmasina katkida

bulunur.

74 BAYER, s. 124.
75 BAYER, s. 128-129.
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Bugiin tlkemizde; gittikce artan ve artmakta olan i¢ ve dis turist
sayisimn, havayolu ile ulasiminin yeni yeni kurulan bircok
havayollarina ve havaalanlarina ragmen saglandig: soylenemez. Bu
durumu, Turizm Bakani, Sayin Bahattin Ytacel'in, Hurriyet Gazetesi'ne
vermis oldugu beyanatta da gérmekteyiz. Bakan, 1997 turizm sezonuna
yonelik stratejiyi belirlemek amaciyla, turizmciler ve bakanlik
yetkilileriyle yaptig1 toplantida, en blytik sorunun Atatiurk ve Antalya
Havalimanindaki tikaniklik oldugunu, ayrica tatil merkezleri ile
havalimanlan arasindaki karayollarinin diizensiz olmasinin turizmi
etkiledigini belirtmistir’®. Ozellikle, bircok havayolu kurulusunun,
pazarlamayi, sadece ¢ok bilet satisi olarak gordigi tilkemizde, stirekli ve
kalic1 bilimsel ¢alisma ve uygulamalara gecilmesi ile, ilgili kuruluslarn
kendi varliklarinin devami ic¢in gerekli hassasiyeti gostermeleri

kacinilmaz olmustur’”.

Bugiin Tiirkiye'de; okyanus asin tlkelere, Uzak Dogu Ulkelerine,
yeni kurulan Turki Cumhuriyetlerine ve Afrika tilkelerine uzun menzilli
direkt uguslar yapilmaya baslanmstir. Bu da; degisik turizm tiplerinin
gelismesine yolagmistir. Ornegin; 5 Kasim 1996 tarihinde verilen bir
gazete haberine gore; T.H.Y., Glney Afrika’da Johannesburg’a ilk

seferini 150 yolcu ile yapnustir’8.

-Oto Kiralama Igletmeleri: Son yillarda kiralik otomobil sistemi
(Rent car), ¢ok gelismistir. Turistlerin konakladig1 yerlerden, rahatca
istedigi yerleri gezme imkami bu suretle saglanmaktadir. Diinya
genelinde, faaliyet gosteren Hertz ve Avis gibi oto kiralama firmalar:

kendi miuisterileri igin rezervasyon hizmeti de vermektedir. Bu firmalar,

76 Cahit AKYOL, “Turizm Bakam: Havaalanlari Yetersiz”, Hurriyet Gazetesi, Istanbul,
16 Ekim 1996, s. 18.

77 Y1ldinm SALDIRANER, “Havayolu Pazarlamas1 Uzerine Bir inceleme”, Pazarlama
Duinyast Dergisi, Eyltil/Ekim 1992, Y. 6, S. 35, s. 20.

78 »T H.Y. Johannesburg'ta”, Hiirriyet Gazetesi, Istanbul, 5 Kasim 1996, s. 25.



63

bireysel rezervasyonlara gore otellerden 6nemli 6lgtide indirimli fiyatlar
alabilmektedir. Ornegin; Hertz Firmasi, Holiday Inn Otelleri'nin
Amerika boélumu i¢in, 6zel bir ortak pazarlama anlasmas: yapmustir.
A.B.D.’deki; A.A.A. (American Automobile Association), Ingiltere’deki;
The Automobile Association ve The Royal Automobile Club ve Tiirkiye
Turing Otomobil Kuliibti gibi otomobilcilik kuruluslar; kendi tyeleri
icin otel rezervasyonu ve paket-tur planlamasi1 gibi hizmetleri

vermektedirler.

d. Turizm Pazarlamasmmda Reklam

Reklam ve tanitim; bir tlkenin uluslararas: turizm pazarindaki
talebini etkileyen en 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir.
Tanitim etkinlikleri, potansiyel tiiketici grubu hedef alinarak, dogrudan
dogruya bireylere yo6nelik bir etkinliktir. Reklam ve tanitim
faaliyetlerinin, turizm talebi tizerindeki en 6nemli etkisi; bir turistik
bolge yada tilke hakkinda, tiiketiciye bilgi vermesidir. Bu unsurun
mevcut turizm talebini arttirmaya yonelik etkisi olabilecegi gibi,
potansiyel turizm talebini de harekete ge¢irme glicti olacaktir. Bu
amagla, uluslararas turizmde s6z sahibi olan tilkeler; bir yandan sahip
olduklar1 imaj1 koruyabilmek, diger yandan da pazardan daha fazla pay
alabilmek ic¢in reklam ve tamitim etkinliklerine daha fazla kaynak

ayirmaktadirlar.

Ancak; o6zellikle, turizm politikasinin bir araci olarak, turizm
reklamciligy terimi, “turizm tanitmasi” ve “turistik propaganda” gibi
deyimlerle ¢ok yakin anlam tasimakta, bircok durumlarda da es anlaml
olarak kullanilmaktadir.

Turizm tamitmasi; “potansiyel” turistleri, “efektif” turistler haline
getirmek amacim giiden, bir tlkenin veya bdélgenin turizm degerleri
hakkinda bilgi vererek, bunlar gérmeye ikna edecek ¢alisma ve gayretler
olarak tamimlanabilir. Turizm tanitmasi; turizm propagandas: ile

turistik reklamcilik faaliyetlerinin ttiminti ifade edebilen bir terimdir.
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Bu faaliyetler; hem resmi (devlet) hem de 6zel (turizm isletmeleri)

tarafindan yuratiilebilmektedir?®.

Turizm isletmelerinin 6nemli pazarlama faaliyetlerinden olan satis
tutundurma (Sales Promotion); hizlandiran bir faaliyetler buittintdiir.
Satis tutundurma genellikle; kisa dénemli olmak tizere belli tirtin ve
hizmetlerin, tuketiciler tarafindan daha fazla alinmasi icin gelistirilen
cesitli tesvik unsurlarindan olusur. Bir otel isletmesi elealindiginda;
satma ve satis gelistirme, otelde galisan her elemanin isi olmaktadir.
Cunku; butan personel, musterilerle az veya ¢ok iliski icindedir. Bu
nedenle; gosterdikleri her ¢aba birer satis tutundurma faaliyeti

sayilabilir.

Satis tutundurma islemi; hem tiketiciler hem de seyahat
acentalar ve tur operatorleri gibi aracilara ve satis elemanlarina yonelik

olarak yapilmaktadir.

Glintimuizde artik; isletmelerin ne diistindiga degil, tliketicilerin ne
disiindtgtl énemli olmaktadir. Bu ytzden, ytratilecek faaliyetlerde;
degisen tuketici tip ve arzulari, her zaman dikkate alinmak
durumundadir. Satis promosyonunun etkisi gecicidir ve genellikle bir
kampanya dénemi icin gegerlidir. Bu stire, baz1 arastirmacilara gére 9
ay, bazilarna gore de; “bilinen bir markayi, zamanin %30undan daha
uzun bir slire promosyonda tutmamak gerekir® seklinde
sinirlandirilmaktadir. Toplam tanmitim butgesi icinde satis
tutundurmaya ayrilan pay; otel isletmeleri i¢in ortalama %20 iken,
seyahat acentalan i¢in %35 ve havayollan i¢in %25 dolayindadir. Satis
tutundurma genel olarak; i¢ satiglar ve dis satislar olmak tzere iki

konuda alinan ve uygulanan bazi 6nlem ve araglarla gerceklestirilir.

79 Hasan OLALI, Ege Bélgesi Turizmi ve Turizmin Mevsimlik Karakteri, Ege Unv.
Matbaasi, Izmir fktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi Yay. No. 58, Turizm Ens. Yay.
No. 6, Izmir, 1968, s. 48.
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-I¢ Satis Tutundurma Teknikleri: Turizm isletmelerinde, konaklama
tesislerine misteri geldikten sonra; mal ve hizmetlerin sunulmasi ve
musteriyi daha fazla harcamaya 6zendirmek igin yapilan satis arttirica
¢alismalara dayanmaktadir. Konaklama tesisleri iginde iyi bir i¢ satis,
giuler ytzle ve candan karsilama ile baslar. Misafirin, otele veya
restauranta girisinde olumlu bir hava yaratilabilirse; en ylksek fiyath
hizmetlerden baslayarak, satis gerceklestirilebilir. Unutulmamaldir Kki;
“kazanilmamis bir misterinin maliyeti, devamli musteriden daha
fazladir”. I¢ satis tutundurmanin da asagida belirtilen degisik teknikleri

vardir:

*Kisisel Temas ve Satis: Kisisel inandiriciik yeteneklerinin
kullanilabildigi 6l¢tide satislar artar.

*Personelle Iligkiler: Basarili bir satis tutundurma i¢in; personelin
fiziksel goruntsa, kilik-kiyafetinden, konusma ve hitap sekillerine kadar
bir ¢cok konu miisteriyi etkiler. Bu da; personelin, egitimi ile yakindan
ilgilidir.

*Boélimler Arasi Satis: Bu uygulama, daha ¢ok buyuk zincir
isletmelerde gortilmektedir. Seyahat acentasindan, otelin oda servisi,
restoran ve eglence-spor merkezlerine kadar olusan olumlu/olumsuz
gelismeler miisteriyi dogrudan etkilemektedir.

*Satis Ozendirme Cabalar: Isletme icinde; personellerin satisi
artirict calismalarinin o6dillendirilerek, bu konuda guditleyici

calismalarin yapilmasi.

*Musteri Hizmetleri: Bu uygulamadan bazi érnekler; kredi karti
uygulamasi, déviz biirolari, odalarda mini-bar hizmetleri, eglence ve 6zel
gecelerin organizasyonu (animasyonlar), bilardo - pinpon - tenis - tavla
turnuvalarnnin diizenlenmesi, ytizme havuzu, disko partileri, bebek

bakim hizmetleri, saghk hizmetleri sayilabilir.
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-D1s Satis Tutundurma Teknikleri: Turizm isletmeleri disinda
yapilan satis ¢abalari, potansiyel musterileri isletmeye ¢cekmeye yonelik
faaliyetleri kapsar. Bunlar; tiiketiciye yonelik tesvikler, dagitim
sebekeleri ve satis elemanlarinin tesvik edilmesi olmak tizere, ti¢ hedefe

yonelik olarak yapilmaktadir.

Bugiin, birgok turizm isletmesinin satis 6zendirmek ve arttirmak
amacityla degisik dis tutundurma tesviklerine basvurdugu gortulmektedir.

Bunlar;

*Fiyat Indirimleri: Biitiin mal ve hizmet kategorilerinde fiyat kirma,
tam tuketici tesvikleri i¢inde en glicli olamdir.

*Gizli Fiyat Indirimi: Cesitli sekillerde, mitsterilere satin alma
durtiisti kazandirmay: hedeflemektir. Ornegin; tek kisilik fiyatlarla, ¢ift
kigilik odalar sunmak ve buradaki kayibi lokanta ve barlardaki
satiglarla gidermek. =

*Kupon Verme: Genellikle; yiyecek-icecek isletmelerinde, durgun
doénemlerde, basin vasitasi ile indirim kuponlar vermektir.

*Extra Urtin Sunma: Genellikle sezon disinda; ti¢ giinliik fiyatina,
dort giinltik programlar yapmak.

*Ek Hizmetler-Ozel Olay Tutundurmalari (Promosyonlar):
Isletmelerin, asil hizmetlerine ek olarak satis artirici ek hizmetler

sunmak. Ornegin; dahili ulasim hizmetleri, giizellik salonlarinda

ticretsiz hizmet, miisteri grubuna geleneksel haftalar diizenlemek gibi.

*Ucretsiz Hediyeler: Ozellikle tur operatdrlerince sunulan ve
seyahat sonrasinda hatirlatici; ¢anta, clizdan, defter, kalem, ¢akmalk,
saat gibi cezbedici ticretsiz hediyelerdir.

*Ornek Urtin Sunma: Daha ¢ok yeni acgilan konaklama ve yiyecek-

icecek isletmelerinde , yeni tirtinleri ticretsiz olarak sunmaktir.
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*Pasaport Projesi: Diizenli ve stirekli yolcular icin, gticli bir satin
alma tegvikidir. Havayollarinda, belli sayida yolculuktan sonra;
indirimli yada tcretsiz seyahatler saglanmasi, otellerde kalinan zamana
gore, indirimli yada Ucretsiz konaklama imkanlarinin saglanmas: gibi.

*Sergi ve Fuarlara Katilma: Taninmis uluslararas: fuarlardan
W.T.M. Londra Diinya Turizm Fuar, B.t. Milano Turizm Fuar, L.T.B.
Berlin Turizm Borsasi, S.M.T.V. Paris Diinya Turizm Fuarlarn gibi
onemli fuarlar da; turizm isletmelerinin, turizm pazarinda turiinlerini
gerek musterilerine gerekse tur operatérlerine ve seyahat acentalarina

tamitmada ve iyi iliskiler kurmada énemli bir rol oynar®0,

I | REKLAM. | |
Uriin Markanin Markaya Satil alma Satin alma
kategorisine | farkina karsi tutum | niyetinin kararimin
gereksinim varilmasi. olusturul- saglanmasi. | kolaylas-
saglanmsi. masi. tirilmasi.

i

i

i 1 qr

Satis Tutundurma.

Sekil:6- Reklam ve Satis Tutundurma Faaliyetlerinde Iletisim

Etkilerinin Karsilastinnlmasi.

80 Cevdet AVCIKURT, “Turizm isletmelerinde Satig Tutundurma Cabalarinin Onemi ve
Arttinntmasi”, Pazarlama Dinyas: Dergisi, Eyltil/Ekim 1996, Y. 10, S. 59, s. 18-21.
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Sekil 6’da; reklam ve tiketicilere yonelik satis tutundurma
faaliyetlerinin iletisim etkilerini saglamadaki goéreceli tstunliikleri,
karsilagtirmali olarak gorilmektedir. Bu etkiler; trtin kategorisine
gereksinim saglamak, markanin farkina varilmasi, marka tutumunun
olusturulmasi, satin alma niyetinin saglanmasi ve satin alma kararimn
kolaylastirilmasidir. Bunlann iginde en gi¢lt olanlar ise; markanin
farkina varilmasi ve satin alma niyetinin saglanmasindir. Satin alma
niyeti ise; satin alma zamani, miktari, sikligi gibi ¢esitli boyutlarda
olabilir. Tuketici davranisini olusturan satis tutundurma faaliyetleri,
tutum olusturma stirecine katkida bulunmaktadir. Uygulama dénemi

sonrasinda da etkilerini stirdtirmeye devam etmektedir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin en 6nemli UsttnlGgli; yogun
rekabet ortaminda, yeni bir tirtinti denettirebilmesi, yerlesmis trtinler
icin ise; kisa bir stlirede satis artisi saglayabilmesidir. Bu faaliyet;
isletmenin tim pazarlama karmasimn biitlinlesik bir pargasi olarak ve
sadece kisa dénemde satis artis: saglamak i¢in degil, ayn: zamanda
uzun dénemde markaya bir deger kazandirmak amaciyla diizenlenirse
daha etkin ve verimli bir pazarlama araci olabilir. Amaglar ve sinrlan
ortaya koyulmus, ayrintili bir durum analiziyle pazar, Griin, rekabet,
tiketici ve cevre faktorleri hakkinda gerekli bilgilere ulasilmis,
arastirmalarla desteklenmis, ytratmeye iliskin ayrintilar1 planlanmisg
bir satis tutundurma kampanyasi; isletmeler i¢cin 6nemli bir stratejik

silah olabilecektir8l.

81 sevgi Ayse OZTURK, “Satig Tutundurma Faaliyetlerine Uzun Dénemli Yaklagim”.
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mayis/Haziran 1995, Y. 9, S. 51, s. 26-28.
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Farklar. Halkla lligkiler. Reklam. Satis Tutundurma.
* Uzun Vadeli. * Orta ve kisa vadeli. * Kisa vadeli.
* Grint * i 5 *
Hedefleri: tsletme veya tirtinit Satiglar, gelirleri Satiglart arttirmak.
tanitmak. arttirmak.
*Halki *Satin aldirmak,
bilgilendirmek. * Musterileri cekmek. tiikettirmek.
*Tuketicilere hitap * Aynt mesaj * Sadece. tiiketicilere
edecek basma, herkese hitap eder hitap eder.
Sekilleri: haber yazmak. P )
* Taketimi arttirmak
*Tamtict geziler *Mesdj yeri icin icin. gorintald
dizenlemek. lcret 6deme. sekiller.
* *
Kendisinden Bir araci * Bir otel veya
bahsedilmesi i¢in, vasitasiyla. Gcretli restorantta masteriyle
Yontemleri: bilgiler vermek. bir sayfada reklam dogrudan karsilasma.
yaparak tketiciye
hitap etme.

Tablo:6- Satis Tutundurma, Reklam ve Halkla iliskilerin

Karsilastirilmasi.

Turizm pazarlamasinda satis ¢abalari, hedef pazardaki turistlerin
ihtiya¢ ve isteklerine uygun bir hizmetin satisini kolaylastirmak ve
isletmenin uzun doénemde karliligimi arttirmak amaciyla yapilan;
biling¢li, programl bir iletisim stirecinden olusmaktadir. Temel amag;
hedef pazardaki mifisterilere bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmada
bulunmaktir. Satis gelistirmenin en énemli dort fonksiyonu ise; dikkat
cekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak, satin almay: tesvik

etmektird2,

Turistik faaliyetler; tatmin edici bir sekilde yurttiilebilmis olsa,
satis promosyonuna ihtiya¢ duyulmazdi. Gergekten turistik isletmelerin
urettikleri mal ve hizmetler ile misteriler, bir biitin olarak yeterli
seviyede bulunsaydi, satis promosyonu gerekli olmazdi. Turizm
endustrisinde, miisterilere gosterilen misafirperverlik, stirekli bir sekilde
artan rekabet konusu haline gelmistir. Bu rekabetin nedeni; turistik

mal ve hizmetlerin stok edilmeye elverisli olmamasindandir. Bos kalan

82 HACIOGLU, s. 89-90.
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otel odalari, miisteri bulamayan restorantlar, satilamayan ucak
koltuklari, vapur kamaralan ticaret alanindan silinmeye mahkam
isletmeler durumuna dtsgerler. Biitiin bu kayiplarin; bir baska rakip
isletme tarafindan kapilmis olmaktan kaynaklandigim1 distinmek; satis
¢abalarinin ne kadar o6nemli oldugunu

gelistirme ortaya

koymaktadir83,

Her faaliyette oldugu gibi, turizm isletmelerinin de satislarini
arttirabilmek icin; giristikleri satis arttirma ¢abalarina ait ayrilmis belli
bir biit¢eleri vardir. Buna; isletmenin promosyon bitcesi denilmektedir.

Turizm isletmelerinde, promosyon bfitgelerinin genel yapis1 asagidaki

gibidir.
< SATI HALKLA
. D GELISS. ILISKILER.
Seyahat Acentalari. % 60 % 35 % 5
Havayollan. % 65 % 25 % 10
Konaklama Tesisleri. % 70 %21 % 10
Ulusal Turizm Barolar.. | % 70-85 % 20-10 % 10-5

Tablo: 7- Turizm Isletmelerinde Promosyon Biitgelerinin
Genel Yapisi84.

Cesitli promosyonlarin kendilerine goére gigli ve zayif yanlan
vardir. Medya; imaj olusturmada, genis ve farkli kitlelere ulasma
agisindan uygundur. Medyada bu, reklamlar arcilifiyla saglanir ve
bunun sonucu olarak promosyonun kisa 6émiurlid olmas: bir

dezavantajdir.

Girisimcilerin, yerel promosyon materyalleri dagitmay1 diistiinmeleri
gerekir. Bunun igin; oteller, restorantlar, petrol istasyonlar, dikkanlar

kullanilabilir. Endistri karsiti akimla birlikte bir ¢ok yerel ydnetim;

83 PINAR, s. 24.
84 p WITT, s. 376-378.
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turizm ofisleri a¢tp, aktif bir bicimde yorelerini tanmitmaktadir. Bu yerel
yonetimler; tamtimlarini geleneksel deniz kiyis1 konaklamasindan,
tarihi yerlerle ilgili konaklamalara kadar genisletmektedir. Gliney Galler
bunun giizel bir 6rnegini olusturmaktadir. Bir¢ok gereksiz kémiur
madeninin yanisira, alt yapisi olan bu alanlarda turizmi tanitip,

yerlestirmektedirler.

Promosyon etkinliginin artmasi, hem kritik hem de zordur.
Kisilerin; bir yeri, digerine tercih etmesinde promosyonun ¢ok buyuk
etkisi olacagina inanmasi tehlikeli bir davramstir.

Promosyon kampanyalarmin dért amaci vardir:

-Promosyonun, insanlar nasil bilgilendirdigini test etmek.

-Turistlerin, turizm sirketleri ve konaklama yerleri hakkindaki
distincelerini test etmek.

-Ek arastirmalar yardimiyla, eski distincelerin nasil etki ettigini
test etmek.

-Arastirmalar yardimiyla; kampanyanin, turist sayisini ve

rezervasyonlar1 nasil etkiledigini test etmek.

Herhangi bir tamitim kampanyasina baslamadan o6nce, bu dort
amactan hangilerinin gelistirilecegine karar vermek gerekir.
Promosyonlar, kendi degerlerini géstermede yeterli degildirler.
Promosyon etkinligi; arastirilmali, sadece diigstincede kalmamalidir.
Promosyonlarin, ortak o6zelliklere sahip olmasi; herhangi bir

promosyonun, digerinden daha basarili olamayacagim géstermez.

Simdiye kadar bahsedilen klasik pazarlama karmas: 4P, hizmet
sektdériinde 3 pazarlama karmasi eleman daha alarak; 7P’ye cikmistir.
Hizmet sektoriine 6zgt pazarlama karmasi elemanlart sekil 7'de

goralmektedir.
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e. Turizm Pazarlamasinda Personel

Hizmet isletmeleri icin bir difer pazarlama karmasi elemani ise;
personeldir. Personel, isletme ¢alisanlan ve diger ttketiciler dahil olmak
tizere, tim insan unsurunu kapsamina alir. Personel sayesinde
tuketiciler; bazi ipuclarn yakalayacak, beklentilerini sekillendirerek

hizmeti satin alma kararina ulasacaktir.

Endustriyel modellerde gortldagi gibi, érgtitsel bir kaynak olan
insan gtcuntn, hizmet isletmelerince miihendislik kapsaminda
yonetimi mimkitin degildir. Bu nedenle:

-En az makinalara yapilan yatirnm kadar, isletme calisanlarina
yatirum yapmak,

-Personelin ¢abalarnni teknoloji yardimiyla desteklemek,

-Yoneticiler kadar, hizmet personelinin de egitim ve eksikliklerini
iyilestirmek,

-Sadece tist kademe yoneticileri i¢in degil, her diizeydeki calisanlar

icin basan ile ucret iliskisini kurmak gerekli gortilmektedir.
f. Turizm Pazarlamasinda Fiziksel Ortam

Hizmet isletmeleri agisindan fiziksel ortam; tiketicinin satinalma
kararina ulasmasinda, satin aldig1 hizmetten tatmin olmasinda ve
hizmeti tekrar satin almasinda 6nemli bir faktérdir. Tiketiciyi bu
derece etkileyebilen fiziksel ortam, hizmet isletmelerinde calisan
personeli de etkilemektedir. Isletme calisanlari ve tiiketicilerin
davranislarini etkileyecek derecede o6neme sahip olan hizmet
isletmesinin fiziksel ortaminin, taraflarn ihtiyac¢larna ayni anda cevap
verecek sekilde dtizenlenmesi gerekir. Boylece; hem isletme ici orgiitsel
amacglara hem de isletme disy pazarlama amagclarina ulasilmasi

saglanmis olur.
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Fiziksel ortam, isletmelerin kullandigi; mobilya ve dekorasyon,
isaretler, semboller, isimler, departmanlar, fotograflar, diploma ve
oditller, sanat eserleri, ¢calisan personelin fizik yapisi ve kiyafet diizeni
gibi pek ¢ok unsulardan olusup, isletmenin imaj yaratmasinda

ttketiciler Gizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir.

g. Turizm Pazarlamasinda Siire¢ Yonetimi

Stre¢ yoénetimi; hizmetin, ttketicinin ihtiya¢ duydugu zamanda

hazir bulundurulmasi ve tutarl kalitede sunulmasini kapsamaktadir.

Talebin ytikseldigi ve dtistiigi zamanlarda; isletmeler, cgesitli
strateji altenatiflerinden en uygun bir veya birkag¢in1 segerek
uygulamaya koyabilirler. Talebin ytiksek oldugu dénemlerde, hizmet
isletmelerinin en fazla uyguladif yontemler arasinda; tam giin personel
istihdami, personelin fazla mesai yapmasini saglama, ¢alisanlarin
baska gorevleri tistlenecek sekilde egitilmesini sayabiliriz. Talebin diisiik
oldugu doénemlerde ise; c¢alisanlarin bazilarinin isten ¢ikarilmaszi,
calisma saatlerinin degistirilmesi, fiyat indirimlerine gidilmesi,
tutundurma g¢abalarinin arttirilmasi, degisik hizmetlerin tiiketici
kullanimina sunulmasi, taseronluk gibi is imkanlarinin aranmasi

yollarina gidilmektedir.
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DAGITIM. TUTUNDURMA!

PERSONEL. SUREC
YONETIML.

DAGITIM. TUTUNDURMA.

FIZIKSEL
ORTAM.

(4P) (7P)

Sekil: 7- Mamul Pazarlamasi-Hizmet Pazarlamasi Pazarlama Karmasi

Elemanlari85.

85 Mithat (JNER, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmas: Elemanlan Degisiklik
Gosterir mi?”, Pazarlama Dunyast Dergisi, Ocak/Subat 1994, Y. 8, S. 43, s. 6-10.
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2. TURIZM PAZARI VE TURIZM PAZARININ ANALIZi

Guncel yasamda pazarla yakindan ilgilenilir. “Pazar” sézciigii;
gincel konusmalarda ve yazilarda ¢ok kullanilir. Ev kadini, sebze ve
meyve almak i¢in pazara gider. Uretici, malin1 pazara siirmek igin ¢aba
harcar. Tahil pazarindan, isgiicli pazarindan, toptan ve perakende giysi
pazarindan, yap: ara¢ ve gerecleri ulusal pazarindan, dis pazarlara
acilmaktan soézedilir. Pazar, iktisat kuraminda, genel isletmecilik ve

pazarlama bilgilerinde énemli bir kavram olarak belirlenir.

Isletmelerin (6rgiitlerin) pazarlama eylemleri, mallar1 yada
hizmetleri, diistinceleri satin alacaklarin belirlenmesiyle baslar. Mallan
yada hizmetleri satin alacaklar, tiiketiciler yada orgutler, belirlendikten
sonra, pazarlama eylemleri bu tiiketicilere yada orgtitlere yoneltilir.
Pazarlama eylemlerinin yonetildigi ttuketiciler ve orglitler, o isletmenin

pazarini olustururlar.

Pazarlamada, iki tarld pazar tamim yapilabilir:

—Pazar; belirli bir mal veya hizmete ihtiyaci, mal veya hizmeti
satinalmak ig¢in parasimi harcamaya istekli olan kisiler ve orgiitler
toplulugudur.

—Pazar; belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve istegi
doyurmaya istekli olan ve degisimi gerceklestirmeye yetkisi olan tim

umulan alicilar toplulugudur.

Bu tariflerden de anlasildig: tizere; bir malin yada hizmetin pazan,
sadece o mali yada hizmeti satin almakta olanlardan degil, aym
zamanda, sézkonusu mali yada hizmeti almalar1 beklenenlerden de

olusur.



76

Kisacasi, pazar; belirli o6zellikleri olan bir grup tuketici yada
orguttir. Pazar, degisimde, mali yada hizmeti satin alanlar tarafim
olusturur. Pazarn olusturan taketicilerin yada 6rgtitlerin her biri pazar

birimi yada pazar tiyesi diye tammlamr®.

Turizmde pazar sézcigii; turizm isletmeleri tarafindan sinirlari
belirlenmis cografi bir alani ifade eder. Bu alan, turizmde talebi
olusturan, turist génderen tlkeleri belirlemek icin kullanilir. Bu
nedenle; Alman, Fransiz, Ingiliz, Italyan ve Kuzey Iskandinavya tilkeleri

pazanndan soz edilir.

Turizm isletmelerinde pazar; turizm pazarim olusturan turistlerin,
turizm isletmeleri tarafindan dretilen mal ve hizmetleri talep etmeleri
yaninda; talep, yeterli satin alma giictiyle desteklenmelidir. Ote yandan,
turistik mal ve hizmetleri satisa sunanlar da, pazarda olusan fiyattan
mal ve hizmetlerin sahipligini, goéontlld olarak talep edenlere

devredebilmelidir.

Turistik hizmetlerin tretimi ile tiiketimi belirli bir cografi alanda

gerceklesir. Bu cografi alan, yalniz mevcut tliketicileri degil potansiyel

tiketicilerin de bulundugu tim tlkeleri igine alir®’.

86 {lhan CEMALCILAR ve Digerleri, A.U. Pazarlama. A.0O.F. Ders Kitabi. A.U. Web-Ofset
Tesisleri, T.C. A.U. Yay. No. 72, A.O.F. Yay.No. 19, Eskigehir, Ekim 1990, F. I,
s. 32-33.
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Turizm piyasasinin tg 6zelligi vardir:

1) Cografi bir bolgeyi ifade eder.

2) Kendisini olusturan elemanlarla birlikte siireklilik arzeder, ¢ok
yavag degisir.

3) Cografi bolgeler arasinda ig¢sel bir turist hareketi vardire.

Turizm pazarlamacisi, turizm pazarlarini yakindan tanimali, hitap
ettigi pazarlara uygun nitelikte mal ve hizmetler sunabilmelidir. Aym
zamanda pazari olusturan aracilan ve tuketicileri yakindan izlemeli,
pazarda meydana gelebilecek ekonomik, sosyolojik ve yasal degisiklikleri
snceden kestirebilmelidir®®. Dolayisiyla; pazarlarin ve pazarlamanin
herseyi etkileyen unsuru, diinya ¢apinda gelismelerdir. Bu gelisme;
mallarnn ttmii, otomobil, bankacilik, kimyasal maddeler, moda ve her

tarlt hizmetlerin hemen hemen tim i¢in gegerlidirgo.

Turizm pazarlamacisi, turizm pazarinin buytakligini ve
ozelliklerini 6nceden incelemelidir. Ote yandan, her turizm igletmesi
kendi pazarimin biuytikliik ve niteliginin nasil olacagini turizm
isletmesini kurmadan 6nce arastirmali ve bu arastirmalar sonucu
turizm isletmesinin buaytkliga ile Grin ve hizmet kalitesini
olusturmalidir. Daha acik bir ifadeyle; Pazar analizi yapmalidir. Pazar

analizi, nitel ve nicel olarak iki sekilde yapllabilirgl.

88 Necdet HACIOGLU, Turizm Pazarlamasi, Bursa Uludag Unv. Basimevi, Bursa, 1989,
s. 30.
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90 prederick E. WEBSTERN Jr. (Cev: Hakk: SIBIL), “Pazar ve Pazarlama Alam ile ilgili
Olgular, Uygulamalar ve Gelismeler”, Pazarlama Diinyasi Dergisi. Eylal/Ekim 1992,
Y. 6, S. 35, s. 23.

91 DENIZER, s. 50.



78

Her isletme, 6nce girecegi pazan belirlemelidir. Bunun igin de pazar
analizi yapmalidir. Pazar analizi yaparak; pazarin ozellikleri ve

buyukligh acik ve secik belirlenir. Sonra da; pazarn tiimiine mi, yoksa

bir béliimtine mi girilecegi kararla$t1r1hr92.

Pazar analizinin amaci; belirli bir mali yada hizmeti belirli bir
pazarda ne 6l¢ide tiiketilecegini, baska bir degisle pazar potansiyelinin
ve satis tahmininin ne olacagini belirlemektir. Bu inceleme sonucunda,
satis ve reklam c¢abalarinin yogunlastirilacag: yerler (bolgeler) secilir.
Pazar analiziyle gelistirilen veriler, satis isleminin yurataliisina

denetlemek icin bir standart olarak kullanilir®3

. Pazar ile ilgili
yapilmasi gereken faaliyetler icinde, Pazarlama arastirmalari, denemeleri
ve testleri yapmak pazar ve pazarlama eylemlerine iliskin stirekli bilgiler
toplamak, incelemek ve yorumlamak, pazar firsatlarim degerlendirmek

gibi ¢alismalar yer almaktadir?.

Pazar analizi, pazarlama arastirmasimnin en 6nemli uygulama

alanidir. Ciinki; tiretim, dagitim ve satisla ilgili temel kararlar, tespit

edilecek satis potansiyeline dayamrgs.

92 CEMALCILAR ve Digerleri, s. 33.

93 {lhan CEMALCILAR ve Digerleri, Pazarlama, A.U. A.O.F. Ders Kitabz, A.U. Web Ofset

Tesisleri, A.U. Yay. No. 72, A.O.F. Yay. No. 19, Eskisehir, Ocak 1992, F. 11, s. 315.
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Pazarlama Dtinyas: Dergisi, Temmuz/Austos 1987, Y. 1, S. 4, s. 23.
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Turizm pazarlamasinda iki sekilde pazar analizi yapilmaktadir:

1) Turizm Pazarmmin Niteliksel Acidan Analizi: Turizm pazari
niteliksel a¢idan analiz edilirken, turizm pazarn: olusturan turistlerin;
ekonomik, sosyolojik ve psikolojik yonleri arastirilir. Turizm
isletmelerinin Gretmis oldugu mal ve hizmetlerin, hangi tur turiste
satilacagl 6nceden tahmin edilir, turistlerin istek ve arzulanyla. turistik
uriinler arasinda uyum saglanir ve bu istek ve arzular eksiksiz olarak
yerine getirilir. Unutulmamalidir ki, turizm pazarlamasinin amaci

devamh ve koklt muisteriler yaratmaktlr%.

Turizm Pazarmin niteliksel yénlti analizinde, cevap aranacak
sorularn sdyle diizenleyebiliriz; Pazarn satin almak istedigi nedir?, Nigin
satin alinacaktir?, Kim satin alacaktir?, Nasil satin alacaktir?, Ne
zaman satin alacaktir?, Nereden satin alacaktir? Bu sorulara verilecek

cevaplar, pazara niteliksel boyut kazandiracaktir®’.

2) Turizm Pazarnin Niceliksel Acidan Analizi : Pazarin niceliksel
olarak tamimlanmasi zorunludur. Pazarin niceliksel analizinde, sayisal
degerler arastiriir. Ornegin; bir konaklama isletmesinin sahip oldugu
arag-gereclerin miktar: ve kapasitesi ile konaklama isletmesinin yatak
kapasitesi arasinda bir denge kurulmaya calisilir. Niceliksel pazar
analizi konusunda daha acik bir 6rnek de verebiliriz, eger; bes yildizhi
bir otelde 15 odaya bir kat gorevlisi uygun gériliirse, personelin verimli
calisabilmesi i¢in, odalarin sayis1 onbesin katlari seklinde

belirlenmelidirgs.

96 DENIZER, s. 50.
97 ilhan CEMALCILAR ve Digerleri, Pazarlama, A.U. A.O.F. Ders Kitabi, A.U. Web-Ofset
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Pazarin niceliksel olarak tanmimlanabilmesi konusunda tiirlia
teknikler kullanilir yada elde bulunan kaynaklardan faydalanilarak
tahminler yapilir. Tahminlerin basinda da; pazar potansiyeli gelir. Bu
tahminlerde; belirli bir mali yada hizmeti Uretip pazarlayan tim
isletmelerin toplam satislan tizerinde durulur. Buna 6rnek olarak da;
1996 yilinda turizm alaninda tilkemize gelen ve gelmesi beklenen turist
sayisimn aylara ve bdlgelere gére hangi turizm simifinda yer alacaklar
(Dinlenme Turizmi, Sosyal ve Kiulttrel Turizm, Sportif Turizmi, Saghk
Turizmi, Dinsel Turizm, Aile ve Akraba Turizmi, Ekonomik ve Politik
Turizm vb.), kalacaklar1 konaklama tesislerine ve gidis-déntislerde tercih
edecekleri ulasim araglanna kadar veriler elde edilmesini gosterebiliriz.
Ancak bu veriler sonucunda; karsilasilan talebe cevap verilebilir, mal ve

hizmet yonla bir doyum saglanabilir.

Dolayisiyla; pazar potansiyeli, pazarlama eylemlerini planlamada
baslangi¢ noktas: olur. Satis tahmini ise; isletmenin tiim eylemlerinin
(biitgeleme, isglicti planlamasi, isletme buyukliiginin belirlenmesi,
fiyatlama, hizmet ve Urtin gelistirme, satis ¢abalar vb.) érgiitlenmesinde

temel olurgg.

3. TURISTLERIN SATINALMA KARAR SURECIH

Hizmetlerin de, elle tutulup goézle gortilebilen diger trtinlerde
oldugu gibi bir maliyeti vardir. Buradan yola ¢ikarak gesitli hizmetlerin
de bir ihtiyaca cevap verip, bundan doyum yada doyumsuzluk
saglayabilmesi, bir “tiketim” olgusuna sahip oldugunu gésterir. Verilen

hizmetlerden faydalanan kimseleri, bir ttiketici olarak goérebiliriz.

Pazarlamacilar acgisindan; tiiketici satinalma karar sireci, her

asamada, pazarlamacilarin farkhh sorumluluk ve ¢alismalarinin olmasi

99 CEMALCILAR ve Digerleri. s. 33.
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yontunden énemli géralmektedir. Ttketici karar alma stirecinin énemi,

su noktalarda yogunlasir:

—Pazarlamacilar, tiiketicilerin se¢imlerini oldugu gibi kabul eder ve
bu konuya yonelirler.

—Pazarlamacilar, tuketicileri ikna edici c¢esitli stratejiler
uygularlar. Bdylece mamul yada hizmet tercihlerinde tiketicilerin farkh

kriterlere yonelmelerine calisirlar.

Pazarlamacilar, yukaridaki durumlardan hangisini secerlerse
secsinler; tlketicilerin, sorun ¢6ézme calismalarini birbirine bagh
basamaklar gibi dastinmeli ve tuketici karar stirecini iyi bilmelidirler.
Ancak, bu sekilde; karar c¢esitleri arasinda dogru bir secim yvapip,

uygulamada basarli olabilirler .

Turizm pazarlamasinda da hedefleri olusturan; tiketicilerin
satinalma davranislaridir. Bu davranislar; ekonomik, sosyolojik ve
psikolojik faktoérlerin etkileriyle olusmaktadir. Pazarlama iki yonli
arama eylemidir. Bir yandan turizm isletmeleri turistik trtnlerine
uygun tiketiciler ararken, 6te yandan tiketiciler de kendi istek ve

arzularina uygun turistik tirtinler ararlar'©?.

Tiiketicilerin karar vermeleri belirli zaman diliminde, bes asamada

gerceklesmektedir :

A. Ihtiyaglarin Ortaya Cikmasi
Tuketicinin sorunlari, belirlenen ihtiyaclarin tatmin edilmek

istenmesi ile birlikte ortaya c¢ikar. Sorunun ortaya c¢ikmas: igin;

100 yavuz ODABASI, Tiiketici Davramsi, A.U. A.O.F., T.C. A.U. Yay. No. 204, A.O.F. Yay.
No. 104, Eskisehir, Eylil 1986, s. 167-168.
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tiketicinin ger¢cek durum ile istenilen durum arasindaki fark: algilamis
olmas: gerekmektedir. Ihtiyac¢larin ortaya ¢ikis asamasinda, daha once
incelenen; psikolojik, sosyal, sosyo-kiilttrel etmenlerin etkileri vardir.
Bu etkilerin nasil bir yap1 gosterdiginin incelenmesi ttiketici davranisin
ve karar alma strecini iyi tamiyabilmek i¢in gereklidir. Ctinkti, ancak
bunlarn bilinmesiyle; pazarlamacilar, stratejilerini ger¢ek durumlara

gore olusturma imkanin bulabilirler!%2.

Gunuamizde; seyahat etmek, dinlenmek ve eglenmek temel
ihtiyac¢lar arasina girmistir. Giderek artan sehirlesme, yogun trafik,
isbéltmili ve uzmanlasmanin getirdigi monotonluk, insanlarin strekli
yasadig) ¢evrenin disina ¢ikma istegini arttirmistir. Bu arada turizm
pazarlamacilarimin da, bu artan ihtiyaclar karsisindaki satis ¢abalar:

unutulmama11d1r103.

B. Seceneklerin Belirlenmesi

Ihtiyaclarin belirlenmesinden sonra, bu ihtiyaclara cevap vererek,
sorunu ortadan kaldiracak olan segenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri
elde etmek gerekmektedir. Daha fazla bilgi daha isabetli se¢imler

yapmamiza neden olur, bilgi edinmenin amaci da budur.

Elde edilen bilgilerin yeterli olmadig1 durumlarda, ttiketici ¢cevreden
bir bilgi elde etme yolunu secer. Ornegin; gegcen yil yaz tatilinde
bekledikleri rahathigi ve eglenceyi bulamayan bir aile, bu yil tatil
ihtiyaclarim1 gidermek i¢in bilgi toplamaktadirlar. Bu konuda gesitli
bilgiler toplams, ancak gtivenememislerdir. Sonug olarak, komsularinin
gecen yil gittikleri tatil koyt hakkinda bilgi alabilirler. Bu; deneyimler

sonucunda ortaya ¢ikan bilgi toplama seklidir104.

102 opABASI, s. 173.
103 HENIZER, s. 53.
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Seyahat etme ihtiyac1 ortaya c¢iktiktan sonra; insanlar,
uyaricilardan (reklam, afisler, is ve yasam c¢evresinden) etkilenmeye
baslar. Ornegin; daha dénce gitmedigi tilke ve bolgelere diizenlenen paket
turlarla ilgili seyahat acentalarim dolasir, katalog ve brostir toplar,
ailesinin goruslerini alir, ¢evresinden daha 6nce o yoreye giden
tanidiklar1 varsa onlari dinler, goértslerini alir. Kisaca 6zetlemek
gerekirse; bu strecte, seyahat etmek isteyen insanlar, bilgi toplar ve

seceneklerin sayisim artirma yoluna giderlos,

C. Sec¢eneklerin Degerlendirilmesi

Sec¢enekler hakkinda bilgiler elde edildikten sonra, herbirinin ayrica
degerlendirilmesi yapilir. Segeneklerin degerlendirilmesi konusunda en
énemli unsur, se¢im kriterleridir. Hangi sec¢im kriteri yada kriterlerinin
uygulanacag: tiketicilere ve durumlarina gére degisir. Segeneklerin
degerlendirilmesi objektif kriterlere bagl olabilecegi gibi, subjektif
kriterlere de bagh olabilmektedir. Objektif kriterler; fiyat, kalite, garanti
gibi él¢ulebilir yapida olurken, subjektif kriterler; daha ¢ok tuketicilerin
sosyo-psikolojik durumlarmma bagh olmaktadir. Bu iki kriter,
birbirlerinden soyutlanarak etkilerini géstermezler. Ancak, birbirlerine
gore tustiin yénleri vardir. Ornegin; isim yapmis bir tatil kéyi
degerlendirilirken; fiyat, 6deme kosullan, hizmette kalite gibi objektif
kriterler agir basar. Ancak damisma grubunun normlarina uygunluk,
yakin g¢evrelerin begenileri, satic1 ile olan yakinlik gibi subjektif kriterler
de 6nemli etkilerde bulunmaktadir. Bunlar arasinida hangi kriterlerin,
digerlerine gore daha ¢ok 6nemli oldugunun belirlenmesi, pazarlama ve
reklam stratejilerinin olusturulmas: ag¢isindan énem kazanmaktadir.
Tuketicilerin kullandig: bir¢ok kriter vardir. Bunlardan en énemlileri;

isim ve fiyat unsurlandir! .

105 DENIZER, s. 53.
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Seyahat edecek kigiler 6nce; parasal agidan, paket tur fiyatlarinin
btit¢esine uygunlugu konusunda bir arastirma yapar. Sonra; seyahat
acentasinin, turizm pazarindaki tecriibesini ve imajini arastirir.
Cevresinden, seyahat acentalan ve paket turlar hakkinda bilgiler alir.
Gidecegi tlkenin giivenligini, ¢ekiciligini, gezilip-gorulecek yerlerini, 6rf
ve adetlerini arastirir ve bunlan secgenekler arasinda karsilastirarak,

degerlendirme yapar107.

D. Alim Karan

Tuketici, se¢enekleri degerlendirme sonucunda, mamul yada
hizmeti satinalma veya satinalmama kararini verir. Eger satinalmama
karar verirse; buytlk bir olasilikla, asamalarn yeniden gececektir veya

ihtiyacina cevap vermeden yasayacaktir.

Pazarlamacilar, satinalma kararini basitlestirerek ttiketicileri
etkileyebilirler. Ttiketiciler i¢in bir ¢cok durumda zor olan; karar verme
béylece basitlestirilmis ve kolaylastirilmis olur. Ornegin; turizm
pazarlamasinda, onemli bir yeri olan seyahat acentalar1 ve tur
operatérlerinin diizenledikleri turlar gibi. Otel rezervasyonlari, seyahat,
cevre gezileri, eglencelerin ve bos zamanlann degerlendirilmesi, alis-veris
yerlerinin sec¢ilmesi gibi herbiri ayr1 karar gerektiren konular, tur

dtizenlemeleri ile basitlestirilmis olmaktadir.

Satinalma kararimin 6nemli boyutlarindan biri de, mevsimlik
ozellikler géstermesidirlos. Buna 6rnek olarak; yaz turizmi ve kis
turizmi verilebilir. Yaz tatili yapmak isteyen, yelkenli sporuyla ilgilenen,
denizden ve gitinesten faydalanmay1 amaglayan kisiler yaz turizmi
talebini ytikseltirken; kar havasi1 almak isteyen, kayak sporu ve
dagcilikla ilgilenen kisiler kis turizminin talebini ytikseltir. Dolayisiyla,

yaz turizminde kislar durgun, kis turizminde de yazlar durgun

107 DENIZER. s. 53.
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gecmektedir. Sonug¢ olarak da; talepte mevsimlik dalgalanmalar

meydana gelmektedir.

Kisaca 6zetleyecek olursak; segeneklerin degerlendirilmesi yapilir ve
riskleri en az olan segenek satin alinir. Secenekler (izerinde alim karan
verilirken; seyahat acentasinda, paket turu satan kisinin bilgi dtizeyi de
satinalmada etkili olur. Bu arada; seyahat edilecek yerin sec¢ilmesinde,

aile fertlerinin ve ¢ocuklarin pay: da btiytiik olur'®®.

E Alim Sonrasi Davranislar

Tuketici, kararinin etkilerini ve sonuc¢larini degerlendirir.
Satinalma sonrasi degerlendirme, yeni bilgilerin elde edilmesinin bir
sonucudur. Bazen, satinalma kararinin tatmin edici olduguna ¢abuk
karar verilebilir. Ancak, tuketici her zaman satinalma karari sonucunda
bu kadar kesin bir tatmin saglayamaz. Tiiketici, satinalma sonrasinda
¢ onemli durumdan biriyle karsilasir :

1) Tatmin olmustur,

2) Kismen tatmin olmustur.(6rn: Tiketici, gittigi tatil koytinun
temizliginden, yemeklerinden, konforundan memnundur. Ancak,
animasyonlarim az bulmustur).

3} Tatmin olmamustir.

Bu ¢ durum, pazarlamacilar agisindan o6nemlidir. Canki;
gelecekteki talepler, musteri tatminine dogrudan bagh olmaktadir.
Burada, turizm pazarlamacilarina ve reklamcilarina énemli gérevler
dismektedir. Yapacaklar1 sey ise; kendi isimleri altindaki turistik
sirketler igin celiskiyi azaltirken, rakip sirketler i¢in ¢eliskiyi artirici
stratejiler uygulamalandir. Celiskiyi azaltmak i¢in; tiiketicinin kararim

destekleyici bilgiler saglama yoluna gidilir1 10,

109 DENIZER, s. 53.
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Turistlerin satis sonrasi degerlendirmeleri, turizm isletmeleri icin
¢ok onemlidir. Paket tur diizenleyen seyahat acentasi, turistlerin;
ulasim, transfer, konaklama, yeme-i¢cme, gezi ve rehberlik gibi
hizmetlerden memnun olup-olmadiklannm 68renmek ister. Aym sekilde;
konaklama igletmesinin yo6neticileri de, konuklann; geceleme, yeme-
icme, én-biiro gibi hizmetlerden ne derece memnun kaldiklarin bilmek
ister. Seyahat acentalart ve konaklama isletmeleri bu bilgileri elde
edebilmek amaciyla, seyahatlerin sonunda anket y6ntemi ile alim

sonrasi davranislart degerlendirmektedirler.

Seyahatlerinden olumlu izlenimlerle ayrlan turistler, gittikleri yere
tekrar gitmek isteyebilirler veya olumlu diistincelerini yakin cevrelerine
aktarabilirler. Bir turist, bin turist demektir. Fakat, turist memnun
olmazsa, binlerce turistin gelmesine engel olur. Bu durumda; kaybedilen
sadece pazar degildir, tlke ekonomisi ag¢isindan da O6nemli bir

kaylptlr1 11

4. TURIZM PAZARLAMASINDA PAZAR BOLUMLEME

Pazar bélimlendirme; bir pazarin, aym 6zellikleri tasiyan alici alt
gruplara gore kisimlara ayrilmasi, diger bir ifadeyle, heterojen bir
pazarin homojen bélimlere ayrilmasi islemidir. Burada amac; pazari
olusturan tiiketicilerden, ihtiya¢ ve istekleri, satinalma davranislar
benzer olan gruplan biraraya getirmektir. Hedef grup ne kadar belirli,
ozellikleri ne kadar iyi biliniyorsa; ytrutilen reklam, tanitma, satis

gelistirme ve halkla iligkiler faaliyetleri de o dlgtide etkili olur!*2.

Pazar bélamlendirme; basarili bir pazarlama stratejisi

olusturmanin ilk adimdir. Pazan olusturan ttiketicilerin ihtiya¢ ve

111 DENIZER, s. 53.
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istekleri tizerinde daha ¢ok durulmasimin yanisira, belirli bir pazar:
ousturan ttiketicilerin tamamen ayni 6zelliklerde ve birbirlerine yakin

tercihlerde bulunmadiklar farkedilir1 13.

Belirli bir turizm Grintntn, turizme katilan tim kisilerin zevk ve
isteklerine uygun niteliklere btittintyle sahip olmas: diistintilemez. Bu
nedenle; pazarlama c¢abalarini, btittin turistleri memnun etmeye
calisarak dagitmak yerine; bunlarin arasindan o6zellikle 6nem
tasiyanlart belirlemek ve pazarlama c¢abalarini, yalnizca bu belirli
boélimin ihtiyag¢larina ve isteklerine gére yodnlendirmek

gerekmektedir1 14

Kisaca, turizm pazarim boéluimlere ayirmak demek; pazari, ayni
ozellikler tasiyan alt kisimlara ayirmak demektir.

—Dis turizmde pazar, alt kisimlara ayrilirken, cografi sinirlarn
belirlemede fayda vardir. Ctinki; her tilkenin sosyal yapisi, 6rf ve
adetleri farkhdir.

—Heterojen pazar, homojen bdliimlere ayrilir.

—Pazar bélumlenirken, benzer satinalma davranislan gdsteren

gruplar bir araya getirilir1 15

1960’lardan bu yana yapilan bir¢cok arastirma; turizm pazar
boéltimlendirmesinde kullanilabilecek en iyi olgtitlerin neler olabilecegi
sorununu irdelemektedir. Yapilan baz1 arastirmalarda, kullanilan bazi
boltimlendirme kriterleri sunlardir:

—Seyahati motive eden degiskenler,

—Yasam tarzi ve psikolojik 6zellikler,

—Seyahat amaglar,

113 yavuz ODABASI, Tiiketici Davramis: ve Pazarlama Stratejisi. A.U. Yay. No. 908,
Isletme Fak. Yay. No. 2, Eskigehir, 1996, s. 28.

114 vikdat EROL, Turizm Pazarlamasi, Fakiilteler Matbaasi, Istanbul, 1992, s. 20.

115 opABAgSI, s. 28.
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—Sosyo-demografik profil ve seyahat planlama kriterleri' 16,

A. Turizm Pazarlamasinda Pazar Boltimlemenin Yararlari

—Uretilen turistik mal ve hizmetler, ilk énce, karhilhigin yiuksek
olacag1 tahmin edilen pazar béltimtinde yogunlastirilir.

—Smirh olan satis ¢abalar biuitgesini, karhiligin ytuksek olacagi
pazar béliimtiinde yogunlastirmak daha mantiklidir.

—Sinirlan 6nceden belirlenmis pazar béliimiine uygun turistik
urtnleri Gretmek, daha kolaydir.

—Pazardaki degisimleri izlemek, daha kolay ve dogru olur.

—Ayn1 pazar boélimuinde c¢alisan rakip isletmelerin, fiyat

politikalarim izlemek daha kolay olur!!?.

B. Turizm Pazarlamasinda Pazar Béliimlemesinde Izlenecek

Yontemler

Bir pazari béliimlere ayirmanin bircok sekli vardir. Incelemeye tabi
tutulacak pazar; genellikle, her biri mutisteriye iliskin olarak yapilan ve
onun 6zelliklerini toplayan bir dizi gozlemler sonucu belirlenir. Ik
boéltimleme, cografi alanda gerceklesmistir. 1960’lara kadar sehirler ve
bluiytik kentsel merkezlerle ilgileniliyordu. Dagitim ve iletisim
arac¢larindaki iyilestirme galismalarindan sonra, miusteri ile tiretici
arasindaki uzaklifin énemi azaldi. Iste o zamandan sonra; baska

boéltiimleme kriterleri de etkili olmaya baslamis oldu'8.

Tuketicilerin nasil karar verdiklerini, gidilecek yerleri nasil

sectikleri ve imajin bu se¢im karan tzerindeki etkisi cevap bekleyen

116 Hamdi ISLAMOGLU, “Bagimsiz Seyahat Eden Turistleri, Turla Seyahat Eden
Turistlerden Ayiran Kisilik Ozellikleri”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Mayis/Haziran
1995, Y. 9, S. 51, s. 15.

117 DENIZER, s. 55.

118 Tyurizm Pazarlamasi, Hizmete Ozel, Ankara Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Egitim
Dairesi Yay., Yay. No. 54, Ankara, 1983, s. 34.
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onemli sorunlardir. Bunlar kadar 6nemli bir baska sorun ise; turizm
pazarlamasinda, pazar béliimlendirmesinin nasil yapilmas: gerektigi ve

hangi kriterlerin béltimlendirme faktéri olarak kullamlabilecegidirl 19

Ancak; pazar boluimlemede kullanilacak olan faktérler
belirlenmeden once;

—Cesitli pazar béltiimleri incelenmelidir.

—Rakiplerin piyasadaki durumlarini arastirmak; turistik triin
¢esitleri, hizmet kalitesi, fiyat politikalan, satis ¢abalan ile ilgili veriler
toplamak gerekir.

—Yeterince hizmet verilmeyen piyasalar belirlenip, incelenmelidir.

—Turizm piyasasimndaki degisiklikler ve yenilikler stirekli olarak
takip edilmelidir.

—Hedef pazara uygun, optimal pazarlama karmasi

olusturulmahdir.

Daha sonra da su sorularin yanitlann aranmalidir:
—Pazarlanacak hizmet ic¢in bir dizi istek varmidir? Bu istek ne
6l¢ctidedir? Aliailar bu isteklerin doyurulmasina ne 6lgiide ekonomik

deger verebilirler? Bu istekler, nicin yada ne dl¢tide doyurulmamstir?

Bu sorulara yanit bulmak, gercekten, pazan; cografik, demografik,
ekonomik, psikolojik ve sosyolojik etkenlere gore tamimlamak demektir.
Tanmmlamanin anlaml ve yararhh bir bicimde olmasi i¢in; pazarlama

arastirmasina ve pazarlama simnamasina basvurmak gerekmektedirlzo.

Pazar kaynaklarimin belirlenmesini, etkili bir bicimde basarabilmek
icin, birkag¢ sartin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunlar1 su sekilde

siralayabiliriz.

119 15 AMOGLU, s. 14.
120 fihan CEMALCILAR ve Digerleri, Pazarlama, A.U. A.O.F. Ders Kitabi, A.U. Web-Ofset
Tesisleri, A.U. Yay. No. 72, A.O.F. Yay. No. 19, Eskigehir, Ocak 1992, F. 11, s. 277.
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1) Olgtilebilirlik; yeterli bilginin var olma veya elde edilebilir olma
derecesi. Belli bir miisteri karakteristiginden, ézelliginden elde edilebilir
olma derecesi.

2) Elde edilebilirlik (ulasilabilirlik); firmanin, pazarlama ¢abalarini,
secilen boélimlerde odaklastirabilme, bu bolamlere yoéneltebilme
derecesi. Boltinme ve pazarlama karmasinda kullanilan araclar arasinda

belirli bir iliskinin var olmasi gerekmektedirl 21,

3) Gergeklestirilebilirlik (mevcut olabilirlik); farkli pazarlarin

disunilmesine degecek kadar pazar bélimlerinin bitytik olma derecesi.

En o6nemli pazar bdlimleme degiskenlerini gruplamaya gitmeden

once (Sekil:8), iki ana faktortin belirtilmesi gerekmektedir:

Birincisi; turizm isletmelerinin kendi verdikleri hizmetlerin disinda,
bu alandaki diger isletmeler tarafindan da sunulan tarihi ve turistik

eserler, dogal giizellikler (iklim, daglar v.b. gibi) yeterince esnek degildir.

Ikinci 6nemli faktér; kaynaklarin simirli olmasidir. Urtinleriyle
farklilastirilmis veya farklilastirilmamis pazarlar, btitiin pazar
boltmlerinde etkili degildirler veya bunu, buttin boltimlerde basariyla
uygulamak cok zordur. Bu ytizden, bir odakta toplanmis pazarlama

tercih edilmektedir.

121 Stephen F. WITT, Tourism Marketing and Managment Handbook, Chapter: Turist
Market Segmentation, University of Glasgow, Prentice Hall, New York. 1994,
s. 563.
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Heterojen Talep

(Farkl, Birbirine Uymayan Talep)

/\

Tuaketici Karakteristiklerine
Yonelik Boliimlendirme.

Tiketici Davranislarma
Yonelik Boltimlendirme.

/\

Demografik
Cografik
Degiskenler

-Grubun Buyuklagii,
-Gidilen Yer,

-Cografik Alan,

-Yas,

-Cinsiyet,

-Din,

-Sosyo-Ekonomik Sinif,
-Irk,

-Aile Yasam Egrisf,

-Aile Buyakligu,

-Sosyal Konum (Evli-Bekar),

-Gelir,

-Meslek,
-Kapali Grup,
-Anlasan Grup.

Psikolojik
Sosyolojik
Degiskenler

-Degerler,
-Ihtiyaglar,
-Yasam Tarzi,

-Sosyal Derneklere Uyelik.

Homojen Boltimlerin
Talebi

(Birbirine Benzeyen, Ayni.

-Seyahatin Amaci,
-Aranan Fayda,

-Aktivite,

-Ortalama Harcama Giic,
-Fiyatta Duyarlilik,

-Vergi,

-Medya Aliskanliklar,
-Rezervasyon Yontemleri,
-Markaya Baghlik,

-Tercih Edilen Ulasim Tipi,
-Konukseverlik.

Sekil: 8- Turizmde Boltimlendirme Degi§kenler1122.

122 proL, s. 22.
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Pazar1 bélumlere ayirabilmede kullanilabilecek olan degiskenler,
dért grupta toplanabilir. Bunlar; cografya, ekonomik ve demografik,
sosyolojik ve psikolojik faktérler ve misteri davranislandir. Bu ayinm;
degisik bir sekilde, iki veya daha fazla faktértin bir araya getirilmesiyle,
farkli bir gruplasma da olusturulabilir. Kisaca; bu faktorlerden iki veya
daha fazlas: birlikte kullanlabilir.

Pazan, baslica su etkenlere gore boliimleyebiliriz:

a. Cografi etkenler,

b. Ekonomik ve demografik etkenler,

c. Psikolojik ve sosyolojik etkenler,

d. Mal-tiiketici iliskisi etkenil23.

a. Turizmmde Cografi Etkenlere Gore Pazar Boliimleme

Turizm pazarlamasinda; cografi béltimleme, etkili bir yoldur. Birkag
tane cografi degiskenden sozedilebilir. ki 6nemli degiskenden birincisi;
bolgesel ¢ozialme, digeri ise sehir buyukligtinin veya ntifusun
kentlesme derecesi olmaktadir. Kaynaklar1 bir¢cok yere, bdlgeye
yaymaktansa, ktigtik bir cografi pazarda toplamak tavsiye edilenidir.
Unutulmamalidir ki; turizm pazarlamasinda agizdan agiza reklam
(tanitim) ¢ok énemlidir. (Ornegin; hotel veya kalinacak yer bakimindan,

agizdan agiza reklam 6nemli olabilmektedir).

Kentlesme, ikinci 6nemli degiskendir. Tatil katilimi, buyuk
yorelerde (kentlerde), kiictik koéylere veya kirsal alanlara goére daha

fazladir.

Cografi yer, iklim, pazarin ve niifusun yogunlugu bashca cografi

etkenlerdir.

123 fjlhan CEMALCILAR ve Digerleri, Pazarlama, A.U. A.0.F. Ders Kitab1, A.U. Web-Ofset
Tesisleri, A.U. Yay. No. 72, A.Q.F. Yay. No. 19, Eskisehir, Ekim 1990. F. L, s. 61.
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Cografi etkenlere gére pazari boltimlemede; turizm isletmesinin,
hedef pazarindaki turistlerin devaml yasadig1 cevre dikkate alinir.
Cografi alan dedigimiz yer; bir ilin adi, illerden olusan bir bolge, tatil

koylerinin olusturdugu bir biitiin olabilirl24,

b. Turizmde Ekonomik ve Demografik Etkenlere Gore Pazar Boliimleme

Ekonomik ve demografik bélimlemede pazar; yas, cinsiyet, gelir
diizeyi, meslek, aile yapisi gibi etkenlere gore c¢esitli boltimlere ayrilir.
Tuketici ihtiyaclarn ve istekleri; demografik o6zelliklere (ntifusun
yapisina) ¢ok baglidir. Bu nedenle; bu etken, tiketici gruplarim
belirlemede ¢ok kullanilir. Baska bir neden de; demografik etkenlerin
kolayca olciilebilmesidir!25. Ornegin; ayda 1000$ kazananla, 10000$
kazananlar1 ayn1 konaklama isletmesinde mutlu etmek gtic olmaktadir.
Egitim duzeyi farkhihklar: ve yas farklihklarn da benzer problemler
dogurabilir. Geng¢ gruplar; otelde eglence, spor, miizik ve hareket
isterken, yasli gruplar da; dinlenme, sessizlik ve sakinlik

isteyebileceklerdir!26,

c. Turizmde Sosyolojik ve Psikolojik Etkenlere Gore Pazar Boliimleme

Bircok turistik yer, diger siniflardan farkl olarak; belirli siniflardan
turistlere yonelmektedir. Bunun sebebi; sadece gelir diizeyinin ve
egitimin degil, ayrica turistlerin temel ihtiyac¢larinin da etkin rol
oynamasindan kaynaklanmaktadir. Son on yilda, pazarlamacilar; yasam
tarzina ve kisisel niteliklere 6ncelikle yer verir duruma gelmislerdir. Bu
da bizi pazar bélimlemede tglincti faktor olan, psikolojik degiskenlere

gottirmektedir.

124 F WITT, s. 563.

125 fjhan CEMALCILAR ve Digerleri, Pazarlama, A.U. A.O.F. Ders Kitabi, A.U. Web-Ofset
Tesisleri. A.U. Yay. No. 72, A.O.F. Yay. No. 19, Eskigehir, Ocak 1992, F. II, s. 262.

126 DENIZER, s. 56.
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Psikolojik degisken gruplan igerisinde, farkl zevklere sahip turistler
vardir. Bu turistlerin her birinin 6ncelik verdigi bir veya daha fazla
turistik dGrtinler olabilir. Gazete veya dergi okumak, bos zaman
aktivitelerine katilmak gibi. Bu gruplar, olgtlebilir ve ulasilabilir

gruplardir.

Pazar1 olusturan tuketicilerin, ig¢inde yeraldiklan sosyal grup,
yasam bi¢imi ve kisilik 6zelliklerine gore de gruplama s6z konusudur.
Psikolojik etkenlere goére pazar boéliimlemede bazi gucliuklerle
karsilasilabilir. Belirli bir alanda yasayan turistlerin, ekonomik ve
demografik 6zellikleri birbirlerine yakin olmasina karsin, sosyolojik ve
psikolojik yapilarnn farkli olabilir. Psikolojik etkenlerin dogru
olgtlebilmesi gugtur, psikolojik 6zellikler ile tiketici arasindaki iliski

her zaman net degildir.

Ancak, cesitli gucliiklere karsin pazarlamacilar, psikolojik etkenlere
gore pazar béliimleyerek, olumlu sonuglar alabilirler. Ornegin; belirli bir
tatil kéylinin reklamini yaparken “Tatil kéytimiiz; yasamay: seven,
gucla kisilikler icindir” sloganiyla hizmetlerine olan talebin artacagim

dtstinebilirler.

d. Turizmde Tiiketici Davraniglarina Gore Pazar Boliimleme
(Mal/Hizmet-Tiiketici iligkisi Etkeni)

Dérdtncti béltimlendirme sekli; ttketici davranislan degiskeni
Gzerine kurulmustur. Turizm pazarlamas igin, G¢ faktér ¢cok énemlidir.
Birincisi; fayda temeline gore olup, tatil veya seyahat faydas: tizerine
kurulmustur. Diger iki degisken de; gidilecek yer veya bélgesel tercihler
ve pazarlama karmasinin diger faktérleri olmaktadir. (Ornegin; fiyat

esnekligi, kalite, reklam, satis promosyonu gibi).
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Hangi degiskenlerin daha énemli oldugunu sdylemek ¢ok zordur.
Bu daha c¢ok, kimin pazar iginde olduguna baghdir. Biitiine
baktigimizda, temel degiskenler; ikamet yeri, kentlesme derecesi, yas,
aile yasam bicimi, gelir, sosyal statii pratikte basvurulan yollardandir.
(Ornegin; Kuzey ve Gliney Hollanda'min niifusu, yast 50 ve tizerinde
olanlann sessizlik-sakinlik ve hos bir doga ihtiyac: iginde olduklari,

arastirmalarla ortaya glkanlmlstlr)127.

Bu tir pazar boéliimlemede; turistlerin davranislarinin nedeni
arastirilir. Iyi bir ydnetici, kararini; faaliyetini, yéneltecegi belirli bir
musteri grubu yada gruplan tizerinde verir. Pazar, otelcilik alaninda ise;
bir tiiketici tablosu ¢izmek olduke¢a zordur. Pazardan 500 km. uzaktaki
bir yoéreden, boélgeden, tlkeden yada yalnizca bir ilden gelen konuk
sayisin1 6grenmekle yetinmek imkansizdir. Otelcinin, bu bilgi ile
birlikte; musterinin 6zelliklerini, aligkanliklarini, merak ve kaygilarini,

gelirini, meslegini, yasini, cinsiyetini de bilmesi gerekirlzs.

Daha o6nce de belirtildigi gibi; turistlerin hangi amaclarla seyahat
ettikleri arastirnlmalidir. Turkiye'ye; dinlenme, eglenme, kiltarel, is,
saghk yada sportif amaclarin hangisi yada hangileri nedeniyle
gelmektedirler? Birden fazla ve birbirinden ¢ok farkli amaclara, tek tipli

bir seyahat isletmesinin hizmet verebilmesi olduk¢a zordur.

Diger yandan; pazar, boliimlere ayrilirken; birden fazla pazara ayni
zamanda hitap edebilir. Ornegin; hem cografi alani, hem de ekonomik
ve demografik 6zellikleri benzer olan turistlere aym: anda hitap etmek
yani hizmet vermek muamkin olabilir'?®. Onemli olan; pazari

bolimleyebilmek icin kullanilan faktérleri kendi aralarinda

127 F. WITT, s. 563-564.

128Alparslan USAL, Turizm Pazarlamasi, Okan Dagitimeilik ve Yayncilik, izmir, 1984,
s. 96.

129 DENIZER, s. 57.
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butiinlestirip, uyumlastirmak ve bunun sonucunda turistlerde, hizmet

acisindan tatmin yaratmaktir.

5. TURIZM PAZARLAMASINDA HEDEF PAZAR SECIiMi

Pazarlamacinin ilk goérevi; girecegi pazari se¢cmektir. Baska bir
degisle; malim yada hizmetini sunacag1 (pazarlayacag) hedef pazan
belirlemektir. Daha sonra; hedef pazara uygun pazarlama karmasinn

gelistirilmesine sira gelirlSo.

Turizm pazarlamasinda; benzer satinalma davranislar gosteren
turistler belirlenir, yani homojen gruplar olusturulur, daha sonra hedef

pazar: saptama yoluna gidilir.

Hedef pazara yoénelmenin temel amaci; tanitim, c¢aba ve
harcamalarin en verimli bir sekilde kullanilmasini saglamaktir. Hedef
tamimlamasinda kullanilan pazar dilimleri asil olarak; miisterilerin
demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim derecesi, gelir diizeyi, sosyo-
ekonomik durumlarn, aile yapis: ve buytkltigli, meslek) ve/veya
musterilerin bulundugu cografi bélgeler ve/veya miisterilerin alim
bi¢cimi, yasam stili, karakter o6zellikleri, hayat tarzi, davrams bigimleri,

131

seyahat amacina goére yapilabilir'®". Hedef pazarin segilmesinde;

pazarin buyukligh, biuytme hizi, karliligi v.b. gibi faktérler

kullamlabilirlsz.

130 CEMALCILAR ve Digerlerd, s. 55.

131 {ge PINAR, “Turizm Pazarlamasi, Turizmde Tanitma ve Genel Olarak Tiirkiye'deki
Uygulama”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mayis/Haziran 1996, Y. 10, S. 57, s. 25.
132 Ali Can KAVAS, Sevgi Ayse OZTURK, Gl GODUM, Figen CALIS, Satis Arttirma
Cabalar1, A.U. A.O.F. Onlisans Prog. Ders Kitabt, A.U. Yay. No. 798, A.O.F. Yay.

No. 408, Temmuz 1994, s. 5.
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Kisaca belirtmek gerekirse; mal yada hizmet pazarlamak isteyen bir
isletme yada 6rgut; 6nce pazarn boliimlemeli ve bir pazar béltimiini
hedef pazar olarak se¢meli, sonra da pazarlama eylemlerini sectigi pazar
bélimiine yoneltmeli, daha dogrusu uygun bir pazarlama karmasi

gelistirmelidir.

Uygulamada, tim pazarlamacilarin bu ilkeyi benimsedikleri
sOylenemez; pazari bdlmeyip hedef pazan segenlerin yanisira, pazari
boéliimlemeden ttim pazar: hedef pazar olarak segenler de vardir. Boyle

bir durumda, hedef pazann seciminde su iki yontem s6z konusudur:

1) Tim Pazar Yontemi: Bu ydntemde; hedef pazar, tim pazardir.
Turizm pazarlamasinda, hedef pazar sec¢ilirken bu ydéntemden
yararlanmak mtmkiin olmamaktadir. Ciunk(, tim pazarlama
yonteminde; pazarlanan mal yada hizmetin hedef pazarini olusturan
tiuketicilerin ihtiyaglarimin ve isteklerinin ayni oldugu ve sadece bir
pazarlama karmasiyla, tim pazara doygunluk saglayacag: varsayilir.

2) Pazar Boélumleme Yontemi: Hedef pazar; pazarin, bir bolimu
yada béliimleridir. Tm pazar yontemine gére, daha ¢ok kullamilan bir
yontemdir. Tiketici ihtiya¢ ve isteklerinin cgesitlilik gosterdigi pazarlar
icin uygun bir hedef pazar sec¢im y6ntemidir. Dolayisiyla, turizm

pazarlamasinda uygulanabilir. (Sekil: 9).
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u HEDEF
ISLETME —_— e
PAZAR

TUM PAZAR YONTEMI

1
ISLETME R —_—> ( HEDEF PAZAR )
3

PAZAR BOLUMLEME YONTEMI

/ Pazarlama Karmasi \

ISLETME —> ( HEDEF PAZAR )
3

EDEF PA
\Pazarlama Karrnasl/

Pazarlama Karmasa III

HEDEF PAZAR

Sekil : 9- Tium Pazar ve Pazar Boliimleme '33.

133 CEMALCILAR ve Digerlerd, s. 55-56.



99

A. Turizm Pazarlamasinda Hedef Pazar Se¢imi Stratejileri-

Cagdas pazarlama yaklasiminda; tiiketici, tim faliyetlerin odak
noktasidir. O halde, pazarlama yénetimi, tim ¢alismalarim iki yénlii
olarak elealmak zorundadir. Bodylece, pazarlama stratejisi
olusturulmaya calisilir. Bu calismalar; 1) Hedef Pazarin Secimi, 2) Pa-

zarlama karmasinin olusturulmasi tizerinde yogunlastirlir.

Isletmeler genellikle, pazar béliimlerinden birini yada birkacim
secer ve sectikleri pazar bélimuntn o6zelliklerini gozéntinde tutarak,
mallarini yada hizmetlerini bu pazar bdliimtne yoéneltirler. Burada
onemli olan nokta; etkili, ekonomik bi¢imde ulasilacak bir pazar
boélimu segmektir. Kisacasy; mal yada hizmet, pazarlamak isteyen bir
isletme, O6nce pazarn béltimlemeli ve bir pazar bélimutnt hedef pazar
olarak segméli, sonra da pazarlama faaliyetlerini sectigi pazar béltimiine

yonelterek uygun bir pazarlama karmasi gelistirmelidir.

Hedef olarak alinacak pazarin, tiim boyutlar1 en detayl sekilde
incelenmelidir. Pazarin, istek ve ihtiya¢larinin belirlenmesi gerekir.
Bunun i¢in; daha 6nce yapilan ¢alismalardan, raporlardan yararlanmak
gerekir. Bu tur bilgiler yetersiz ise; yapilmasi gerekli olan ¢alisma 6zel

134 Firma yOnetimi, hedef secilen pazarlarda,

nitelikli olacaktir
amagclarin gerceklestirmek amaciyla; pazarlama stratejileri ve taktikleri
gelistirmelidir. Pazarlama stratejisi; a) Pazarlama karmasimin
olusturulmasi, b) pazarlama harcamalarinin miktari, ¢} pazarlamaya

tahsis edilen kaynaklann dagitimi konularinda kararlan igerir.

134 yavuz ODABASI, Pazarlama fletisimi, A.U. Yay., A.U. Yay. No. 851, Isletme Fak. Yay.
No. 1, Eskisehir, 1995, s. 8.
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Hedef pazarin se¢imi ve incelenmesi sonucunda ortaya konan
ihtiyacglar: tatmin etmeye yonelik, pazarlama karmas: olusturulmalidir.
Pazarlama karmasi; firmanin, secilen hedef pazarda amaclarim
gerceklestirebilmek ic¢in kullanabilecegi pazarlama araclar1 setidir.
Pazarlama karmasi araglan; Grtin yada hizmet, fiyat, dagitim (aracilar)
ve tutundurma olarak isimlendirilir. Pazarlama y6netiminin kontroli
altindaki bu araglar kullanilarak, hedef pazarin istek ve ihtiyac¢larinin

etkin bir sekilde karsilanmasi amaclanir.

Pazar bolimuniin veya hedef pazarin 6zelliklerinin ayrintisiyla
tanimlanmasi, pazar veya mamil/hizmet gelistirme ve pazara ntfuz
etme gibi stratejilerin se¢iminde oldukg¢a yararl olacaktir. Ayrica; bu
tanmimlamaya bagh olarak, isletme kaynaklarinin daha etkili bir sekilde
kullanilmasi mumkiin olabilir. Diger taraftan; hedef pazarin iyi

bilinmesi gereklidir!3%

Hizmet pazarlamasinda, klasik pazarlama karmas: elemanlarina ek
olarak 3P (personel, fiziksel ortam ve stire¢ yonetimi) girerek; 7P
pazarlama karmasini 01u§turmaktad1r136. Basanli bir pazarlama
uygulamasi; hedef pazarin dogru se¢imi ve pazarlama karmasinin uygun
sekilde olusturulmasina bag11d1r137. Bu sebeple; isletme, herbir hedef
pazanyla ilgili olarak, gerekiyorsa strateji ve politikalar1 ayr ayn

sec¢meli, plan ve taktikleri hazirlamahdir 38,

135 gAVAS, OZTURK, GUDUM, CALIS, s. 5.

136 Bmer DINCER. Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, Timas Yay.. B. 3. Istanbul,
1994, 4. Bél., s. 251-252.

137 RAVAS, OZTURK. GUDUM, CALIS, s. 6.

138 ODABASI, s. 8.
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Pazarlama y6netim siirecinde son asama; pazarlama kaynaklarinin
organizasyonu, uygulamasi ve kontroltidiir. Bu asamada firma yénetimi;
pazarlama stratejilerini ve programlarini uygulayabilecegi bir
organizasyon yapis1 olusturur, plan ve programlarini yuriitecek
elemanlarim ise alir ve egitir. Pazarlama amagclarma ulasip-ulasmadigni

periyodik olarak kontrol edebilmek i¢in; bir denetim mekanizmasi kurar.
a. Turizmde Yogun Pazarlama Stratejisi

Kaynaklan sinirli olan bir isletme; biiytik pazardan kugtik bir pay
alacagina, ktigtik bir pazar béliimitinden buytik pay almay: daha uygun
gorebilir. S6zkonusu pazar bdliimiinde ¢calismalarini yogunlastirarak,
onemli bir pazar pay1 ele ge¢irebilir. Pazar béliimiinin ihtiyaclarini ve
isteklerini daha iyi belirleyerek, pazarlama eylemlerini daha etkili bir
hale getirebilir, dolayisiyla musterilerinin sayginligim kazanir. Sadece
bir pazar bélimunde yogunlasan isletme, sinirh kaynaklariyla, buytuk
isletmelerle basariyla rekabet edebilir. Bununla birlikte; yogun
pazarlamanin bazi sakincalan da vardir. Eger isletmenin satislari
sadece bir pazar bolimutine bagh ise; satislar distiginde, isletmenin

finansal giicti de diger >°. o T K@\%@W LI j\j
otifin T .
! PO fe i

Yogun pazarlama stratejisini uygulamak isteyen yonetici; ilk olarak
pazan boéliimlemeli ve bu bélimlerden sadece birine yoénelmelidir. Daha
sonra, ilgili pazar bélimitindeki turistlerin; satin alma davranislarnna,
ekonomik, sosyal ve demografik 6zelliklerine uygun turistik Grana

satisa sunmaldair.

139 DINCER, s. 252.
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b. Turizmde Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi

Bir igletme, birka¢ pazar bélimiine girer ve her bélim i¢in ayn
pazarlama karmasi gelistirirse; farklilastinlms pazarlama uygulamasi
s6z konusu olur. Bu sekilde bir uygulama; “¢ok bélimli pazarlama”

140 Mesela; genglik ve spor turizmi alaninda

ismi altinda da gegebilir
calisan bir isletme ayrica yash ve emeklilerin olusturdugu pazar
bolimune de girmek isterse; ayn bir pazarlama karmas gelistirmesi
gerekecektir. Cinki; herseyden once tatil ve dinleme anlayislan
birbirinden oldukga farkli, hatta tamamen ters musteri grubuna hizmet
verilecektir. Genel olarak gen¢ grup; hizhi ve hareketli muziklerden,
deniz ve sporlarindan zevk alirken; yash grup ise daha sessiz ve sakin

ortamlardan, tavla yada santrang¢ gibi fazla enerji gerektirmeyen

faaliyetlerden hoslanabilir.

c) Turizmde Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisi

Farkhlastirllmamis pazarlama stratejisinde; pazar, bir biitin
olarak elealinir. Bu stratejide amag; pazan olusturan turistlerin ortak
ozellikleri dikkate alinarak ¢ok sayida kitleye hitap etmek ve maliyetleri

azaltarak, pazarn her kesimi i¢in uygun fiyatlama yapabilmektir.

140 CEMALCILAR ve Digerleri, s. 57-58.
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B. Turizm Pazarlamasinda Hedef Pazar Seciminde Dikkate Alinacak

Etkenler

a. Turizm Isletmelerinin Kaynaklar

Turizm isletmesinin kaynaklar1 simirh ise, turizm pazarinin biiytik
bir bélimune hitap etmesi mimkiin olmayabilir. Ayrica; pazar
boéltimlere ayrlirken, ekonomik acidan dtistik gelirli gruplara hitap
edilir. Ornegin; finansman agisindan kisith biitgeye sahip bir yatinme,
bes yildizli bir otel yerine, tek yildizhi bir otel agabilir. Kaynaklan sinirl
olan turizm isletmecisi, ayn1 zamanda yogun pazarlama stratejisi de

uygulayabilir.

Turizm isletmelerinde maddi kaynaklarin yanisira, en az onlar
kadar 6nem tasiyan ve hattd kurulan tesisin verimliligini etkileyen
faktorler de vardir ki; bunlara da turizm isletmelerinin kaynaklan goza

ile bakilabilir. Bunlar;

-Dogal faktérler: Guines, deniz, kum, yesillik, vadiler, jeo termaller,

ulusal parklar, daglar, ovalar.

-Tarihi Degerler: Turistlerin tarihten gintmiize kadar gelen dini ve
ulusal eserleri.

-Kiilttirel Degerler: Mtizelerde sergilenen degerler.

-Uzaklik ve Ulasim Kolaylklari.

-Eglence ve macera Firsatlari: Folklor, Festival, dans ve muazik,
animasyonlar.

-Emniyet ve giiven.
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-Ulke icindeki serbestlik.
-Giris kolayliklar.

-Bolge Halkinin Turistlere olan tutum ve dawm1§1and1rl41.

Bunlara ilave olarak, bir turizm isletmesinin; fiyat uygunlugu.
temizlige, duristliie, dostluk atmosferine, ciddiyete, iyi hizmet
anlayisina ve konfora verdigi 6nem de isletmenin kaynaklar arasinda
sayilabilir. Biitiin bunlar, turizm konusunda iyi egitim gormekte olan
personelle miamkiin olabilmektedir. Bu ytizden; egitimin, en 6nemli ve

en etkili kaynak olarak kabul edilmesi gerekrnektedir142.
b. Turizm Pazarimin Yapisi

Turizm pazarini olusturan tiliketicilerin satinalma davranislarn,
ekonomik durumlari, yasam bi¢imleri, aliskanliklar, sosyolojik ve
psikolojik yapilar: birbirine benziyorsa; turizm isletmesi
farkhilastinlmamis pazarlama stratejisi uygulayabilir. Fakat; turizm
pazarinda yer alan tiiketicilerin ekonomik durumlar1 ayni olmasina
ragmen, sosyolojik yapilari, yasam bicgimleri, yeme-igme aliskanhklar
farkh ise, o zaman farkhlastirilmis pazarlama stratejisi uygulanmahdir.
Ornegin; bir isletmede Fransiz mutfag yanminda Tiirk mutfagina yonelik
restorantlarin yer almasi gibi. Aym sekilde, turistik bir isletme; genclere,
kadinlara, hastalara, transit yolculara, is i¢in seyahat edenlere hizmet
verebilir. Boylece isletme; bir gruptaki misterilerin tiimint degil, belirli

bir kismini kapsayabilir143.

141 Hamdi ISLAMOGLU, “Turizm Pazarlama Arastirmalar: f¢in Bir Model Onerisi”,
Pazarlama Dunyas: Dergisi, Temmuz/Agustos 1989, Y. 3, S. 16, s. 39.

142 Hamdi ISLAMOGLU, “Dogu Karadeniz Turizminin Gelisme Egilimi” , Pazarlama
Dtnyasi Dergisi, Ocak/ Subat 1991, Y. 5, S. 25, s. 34-36.

143 Hasan OLALI, Turizm Pazarlamasi, T.C. Ege Unv. Iktisadi ve Ticari Bilimler Fak.
Yay. No. 64/2, Istikbal Matbaas, Izmir, 1969, s. 65.
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Tuketici davramislarini en genis bigimde etkileyen faktér, icinde
yasanilan kualtardar. Kualtar; 6grenilmis ve toplum uyelerince
paylasilmis davramislardir. Degisebilir olma o6zelligi, zaman icinde
degisimi kaginilmaz kilmaktadir. Tiiketim davranislar: da bu 6zellikten
dolay1 degisime ugramaktadir. Ttliketicinin psikolojik yapisi, kiltiirel
c¢evrenin ve toplumsal gruplann buytik 6l¢tide etkisi altindadir. Kulttirel
ve sosyolojik etkilerin kaynagi; aile, toplumsal gruplar, toplumsal

simiflar, kultar gibi olgulardir 144,

Turizm talebini yaratici veya hazir bulunan talebi artiric1 faktérler,
kisaca; iten ve ¢eken faktorler olarak ikiye ayirabiliriz. Iten faktérler:
bireyi tatile v.b. gitmeye hazirlayan ve kendisinde bu istegi yaratan
gudulerdir. Ceken faktérler; kisinin, tatil kararini verdikten sonra
gidecegi spesifik hedefini belirler. Iten faktérler kisaca; fizyolojik,
gavenlik, aidiyet, saygi, statti, 6zgercgeklestirim, 68renme ve estetik
ihtiyaclardan dogmaktadir. Ceken faktérler ise; kultiir ve tarih
birikimleri, iklim kosullari, ulasim ve seyahat olanaklari, dogal
kaynaklar, fiyat cazibesi, kalite tstinltgd, degisik spor ve eglence
imkanlan olusturmaktadir. Bu saydigimiz itici ve ¢ekici faktérler, aym

zamanda isletmenin kaynaklarin olu§turmaktad1rl45.

Isletme; tiketici kitlesini belirledikten sonra, bu kitle ile isletme
arasinda etkili bir tanitma ve reklam iliskisi kurabilmesi icin ttketici
davramslanna agiklik getirmek gerekmektedir. Bu davranislar; kisilerin,
pazar yerindeki birbirine benzeyen eylemleri sonucunda ortaya
ciktigindan, taketicinin yénlendirilebilmesi ig¢in sosyo-psikolojik
iliskilerin ve ekonomik giictintin bilinmesi yeterli olacaktir. Buna gore;

tiketicinin pazar yerindeki davranisi igin;

144 Ali Can KAVAS, Sevgi Ayse OZTURK, Giil GUDUM. Figen CALIS, Tiiketici Davranisi
ve Tiiketici Bilinci, A.U. A.Q.F. Onlisans Prog., A.U. Web-Ofset Tesisleri, A.U. Yay.
No. 798. A.O.F. Yay. No. 408, Temmuz 1994, s. 82-83.

145 pINAR, s. 25.
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Davramislardaki ama¢ yada amaglar: Seyahat, konaklama,
restorant harcamalarindaki nedenler arastirilir. Ancak; tiketim nedeni
ne olursa olsun, aslinda olayin toplumsal, kiltirel ve psikolojik
etmenlerle olustugu unutulmamahdir. Bu nedenle ttiketicinin; kaltar
duzeyi, igcinde bulundugu toplumsal smif, kendisine isletmeyi tamitan
yada tavsiye eden referans grubu, meslek durumu, aile yasantisindaki
asamalar da birer aragtirma konusudur. Bu bi¢imde elde edilen bilgiler,
reklam yoluyla etkilenmesi istenen kisilerin egitim ve ozellikleri
hakkinda fikir verir. Bununla birlikte, yapilacak rekldmin etkinligi,
tiketicinin ekonomik giiciine de aym giicte baghdir. Diger bir deyisle;
ulasilacak tiketici kitlesinin geliri, kredi kullanma olanaklan, aile
gelirleri ve beklentileri gibi etmenlerin de arastirilmas: gerekir. Bu
veriler, isletmenin; fiyat, musteri, tiretim politikalar ile karsilastirilarak

reklam araci yada araglan hakkinda karar verilir'4.

Buraya kadar olan agiklamalarimiz; musteri sayisi, yasi, gelir
seviyesi ve onun isletme tarafindan tretilen mal ve hizmetleri talep
etme bakimindan 6zellikleri arasina girmektedir. Ancak; sosyo-kiilttirel
degismeler ile musterilerin alim gutdiilerinde, orf, adet veya
aliskanhklarinda degismelerin dikkate alinmasi da o6nemlidir.
Mtsteriler, kilttirel etkilesimi fazla olan g¢evrelerde yasiyorlarsa; alim

gaduleri, zevkleri ve aliskanliklan da o 6l¢tide degisecektir.

Hicbir isletme, misterisi olmaksizin kar eldeedemeyecegi icin,
incelemeye pazarlardan baslamak daha uygun olacaktir. Bu nedenle;
isletme, dis O6gelerin degerlendirilmesinde su noktalara dikkat

etmelidir147.

146 ysaL, s. 106.
147 grol EREN, isletmelerde Stratejik Plinlama ve Yonetim, fsletme Fak. Yay. No. 234,
Isletme Iktisadi Ens. Yay. No. 127, C. 1, B. 3, Istanbul 1990, s. 177-178.
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-Isletmemizin, hangi pazara hizmet ettigi,

-Bu pazarin hangi buyuklikte oldugu. Bizim bu pazardaki
payiumizin ne olabilecegi,

-Pazar durumumuzu iyilestirmek i¢in neler yapabilecegimizi,

-Hangi faktorlerin, bizim pazar basarnmiz veya basarisizligimizi ne

derece etkileyecegi konulan agikliga kavusturulmalidir.

Yukandaki konular belirlendikten éonra; s6z konusu pazarnn icerde
gelisme potansiyelini de degerlendirmeyi unutmamak gerekir. Ayrica;
isletmenin her Grtn yada hizmeti i¢in s6z konusu pazara nasil (hangi
guclu taraflan veya hangi zayif yonleri) erismistir? Basarisim1 yada
basarisizligim1 belirleyen etmenler nelerdir? Hangi 6zel imkan, firsat
veya kozlara sahiptir? Musterinin {irtin yada hizmeti tercih etmesinin
veya etmemesinin temel 6geleri neler olabilir? gibi soru ve sorular

tzerinde durmasi gerekirl48.

Tuketici davranis: stirecinde, farkli roller s6z konusudur. Tiiketici,
bu rollerden farkl bilesimler ortaya cikartabilir. Genel olarak, tiiketiciyi
karar veren birim olarak gérme egilimi vardir. Aslinda karar verme,
kisiden-tiim aileye kadar genisleyen bir yelpaze igerisinde
diustnilmelidir. Belirli bir satin almay1 gézéniinde tutarsak, rolleri su

bashklar altinda agiklayabiliriz (Tablo: 8).

148EREN, s. 176.
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Rol Tanmmmlama

1. Baslatict Bazi ihtiyac ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve
bu durumun degismesi i¢in satinalmay: éneren kisidir.

2. Etkileyici Bilin¢li yada bilingsiz bicimde, bazi davrams ve sozleriyle:
* Satin alma kararmni,
* Satin almays,
* Uriin yada hizmetin kullanimini etkileyen
kisidir. Gérusleri agirlikli olarak
degerlendirilir ve secilir.

3. Karar Verici Son secimi kabul ettirmede, finansal gii¢ ve otoritesi
olan kisidir.

4. Satmalici Satinalma islemini gerc¢eklestiren kisidir.

5. Kullanici Tuketim eylemini gerceklestiren, satinalinan arini yada
hizmeti kullanan kisidir.

Tablo:8- Baz1 Tuiketici Davranisi Rolleri.

Ornegin; tatil yoresini segmek yada yeni bir ev almak ttim aile
Uyelerini ilgilendirirken, deterjan almak btytik olasilikla annenin tiim
rolleri tek basina ytiklenmesini gerektirebilir. Bazi satinalma
durumlarinda her rol i¢in ayrn bir kisi gerekirken, bazi durumlarda tiim

roller bir kisi tizerinde toplanabilmektedir.

Tuaketici davramiglarinin; farkh kisiler i¢in farkliik gostermesi

ozelligi, kisisel farkhliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmelidir.

Tuaketici davranisini anlamak ig¢in; insanlarin, neden farkli
davranmislarda bulundugunu anlamak gerekmektedir. Ttiketici olarak
hepimiz; farkli tercihlerle., farkli satinalmada bulunmaktayiz.
Birbirinden kisisel anlamda ¢ok farkl olan sayisiz ttiketicinin olmasi,

tiiketici davranislarini kolayca o6zetlemeyi zorlastirmaktadir. Bu
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nedenle; basite indirgenmis bir tiiketici davranis modeli Sekil 10’da

aciklanmaya cahisilmistir.

Pazarlamacilar, uyguladiklart programlara kimlerin tepkide
bulunacaginit ve bunlarin sayisinin ne olabilecegini bilmek
durumundadirlar. Béylece, pazar bélimlemesine de taban

olusturabilecek bilgilere kavusmus olabileceklerdir 149

GERI ILETIM (Tiiketiciye).

I

i

I

I

Y I

GIRDILER DAVRANISSAL ISLEM !

Pazarlama Bilesenleri {s{| Gudiileyici Fakt6rlerin |} CIKTILAR ~
ve Karsilikh [liskileriyle
Sosyo-Kiiltiirel Faktérler. Girdilerin Islenmesi.

! GERI ILETIM (Firmaya). Y

Sekil: 10- Basite Indirgenmis Bir Tiiketici Davranis Modeli Ozeti®.

c. Turizm Pazarinda Kalite Faktorii

Turizm pazarinda yer alan isletmelerin yapmis oldugu uygulamalar,
mutlaka diger isletmeleri de etkileyecektir. Genellikle, igletmelerin
rakipleri vardir ve rakipler, isletmeyi etkilerler. Her isletme, rakiplerini
¢ok iyi tanmimalidir. Tersi durumda; isletme, elde ettigi pazar paymni

151

koruyamaz “". Rakiplerini, onlarin pazar i¢indeki faaliyetlerini.

izledikleri stratejileri bilmeyen bir isletmenin; kendi Grtin/hizmet yada

149 yavuz ODABASI, Tiiketici Davranig1 ve Pazarlama Stratejisi, A.U. Yay. No. 908,
Isletme Fak. Yay. No. 2, Eskigehir, 1996, s. 10-12.

150 yavuz ODABASI, Tiiketici Davrams1. A.U. A.O.F., A.U. Yay. No. 204, A.O.F. Yay.
No. 104, Eskisehir, Eyltil 1986, s. 224.

151 CEMALCILAR ve Digerleri, s. 26.
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faaliyetlerini ¢ok iyi bilmesinin fazla yarari olmayacagini séylemek
yanlis olmayacaktir. Rekabette, ozellikle yeni tirtin ve hizmetlerin
gelistirilmesine imkan veren faaliyet alanlar1 ¢ok onemlidir, ihmal

152 Rakiplerin, fiyat

edilemez bir rekabet potansiyeline sahiptir
indirimlerini ve satig artirma araglarim (6rn; kupon, hediye verme v.b.)
yogun bir sekilde kullanmasi karsisinda firma da aym yéntemle karsilik
verme geregi duymaktadir. Bagka bir 6érnek verecek olursak; tatil
koylerinde su siralar uUcretsiz dalgichk kurslarn verilmekte, ¢evrede
gortilmeye deger beldelere yat turlan v.s. diizenlenmektedir. Firma,
pazar payim ve satis miktarini koruyabilmek veya artirabilmek igin;

“satis artirma savas!” i¢ginde yer almak zorunda kalmaktadir >3,

Rekabet¢i ortam icinde, etkin bir yapi tasiyan faktoérlerin en
onemlisi; geleneksel pazarlamada, mamkiin oldugu kadar cok firmann
varlifin1 stirdtrebilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda; bir ¢ok yabanci
firma, rekabetc¢i pazara girdigi gibi, bir ¢ok yerli firma da, yerel veya

global pazarlarda kendilerine yer arayacaklardir.

Diinya ¢apindaki bu rekabette; zayif firmalar yok olurken, ayakta
kalanlarnin daha yaratici olmalant beklenmektedir. Bu ylizden pazar

firsatlan, ¢ok hizl ve etkin bir sekilde degerlendirilmek zorundadir.

Rekabet ortam gelistikge, lider firmalar, rakiplerinin Griin veya
hizmet sorumluluklar uzerinde daha dikkatle duracaklar ve 6z
savunmaya yonelik fiyat savaslarina daha az rastlanacaktir. Onciiliigiin
getirdigi ikilemler ve olgun bir pazarin rekabeti karsihginda, firmalar;

fiyat ve promosyon konusunda uyum i¢inde olacaklar ve miisteri

152 EREN, s. 179.

153 Ali Can KAVAS, Sevgi Ayse OZTURK, Giil GOUDUM, Figen CALIS, Satig Arttirma
Cabalan, A.U. A.O.F. Onlisans Prog. Ders Kitabi, A.U. Yay. No. 798, A.O.F. Yay.
No. 408, Temmuz 1994, s. 14,
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ihtiyac¢larim: daha iyi anlamak ve karsilamak suretiyle rekabetci avantaj

kazanacaklardlr154.

Yogun rekabet ekonomilerinde, isletmeler, insan ihtiyaclar ve
hizmet kalitesini yltkseltmek i¢in analitik olmak zorundadirlar. Bu
zorunluluk da tiketicinin yararina sonug¢ vermekte ve tiim piyasa daha
iyiyi yakalamak i¢in yarisa girmektedir. Ekonomik yapimiz rekabete
acildik¢a “eski” olarak nitelendirilen, satis yonli pazarlama anlayisina
yer verilmemektedir. [sletmeler, olam satmay1 veya sunmay1 bir yere
birakarak, ttketici talep yapisini incelemekte, insanimzin ihtiyaclarini
gozlemleyerek, bu ihtiyaglan karsilayacak arzi yaratma ¢abasina girmeye
baslamaktadirlar. Dolayisiyla; 6zde insanimiza daha iyisini sunma
cabasi 6nemli hale gelmektedir. Bu yondeki gelisme hizi da, tamamen
insamimizin daha iyisine layik olduguna inanmasina, bu bilince sahip
ve talepkar olmasina, iyiyi kottiden ayirt etmesine baghidir. Yani,
sunulan hizmet kalitesini ne kadar ciddiye aldigina bag11d1r155. Cunkua
firmalar, fiyat ve promosyon gibi konularda birbirlerini kolay
yakalayabilmekte, ancak kalite konusunda bir belirsizlik igine
dasmektedirler. Bu da; hizmet treten isletmelerde, standartlasmaya
giderek belli bir standart seviyesini yeterli bulup/bulmama

zorluklarindan dogmaktadir.

Ekonomik ve teknolojik gelisme, 90’h yillarda ttim sektoérler igin
rekabetg¢i bir ortam dogurmustur. Bu rekabet; farkli boyutlan olmasina
ragmen, O6zellikle Grin ve hizmet kalitesi tizerinde yogunlasmistir.
Kalite bilinci, tim dinyada gelismektedir ve kaliteli tretimin

standartlara bagli kalinarak saglanacag: kabul edilmistirlss.

154 Serap CABUK. “Gelecege Yonelik Pazarlama Stratejilerinin Onemi”, Pazarlama
Dtinyasi Dergisi, Eyltal/Ekim 1993, Y. 7, S. 41, s. 15.

155 Cern KUMRAL. “Hizmet Sektériinde Yeni Bir Boyut: Convenient Stores”, Pazarlama
Diinyas: Dergisi, Kasim/Arahk 1990, Y. 4, S. 24, s. 35.

156 Ogman Avsar KURGUN. Ozkan TOTONCU, “Turizm isletmelerinde Kalite Kontrolii ve
Kalite Maliyetleri”, Miithendis ve Makina Dergisi, Kasim 1995, C. 35, S. 430, s. 23.
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Kalite; tuketicinin ihtiyag¢larini, belirli bir stire en iyi bir bicimde
kargilayan, yeterli ve doyurucu kullanim olanag: saglayan bir triiniin
ozelliklerini ifade eden bir kavramdir. Bir diger ifade ile; belirli bir alic1
kitlesinin, belirli ihtiya¢larini, belirli bir siire i¢in en iyi tatmin eden

mal veya hizmetin 6zellikleri “kalite” kavramu ile nitelendirilir'®7.

Turizm igletmeleri agisindan kalite tanimi, su sekilde yapilabilir;
turistlerin, mevcut yada dogabilecek ihtiyac¢larinm1 karsilayacak mal ve
hizmetlerin tretilmesi, isletmenin faaliyet ve verimliliginin artirilmasi
ve etkin bir maliyet kontrol stireci ile maliyetlerin distirilmesi amac ile

kullanilan stratejik bir aragtir.

Kalite; turistik ttiketicilerin, ihtiyaglarimi karsilayacak mal ve
hizmetlerin 6zelliklerinin timu olarak kabul edildiginde, kalite
kontrolti; bu o6zelliklerin olusturulmasini saglayacak faaliyet ve
teknikler bi¢iminde tamimlanabilir. Kalite kontrolti, daha genis olarak;
istenen kalite ozelliklerini saglayan, isletmenin tasarimi, pazar
arastirmasi, arastirma-gelistirme, tretim, satis ve satis sonrasi hizmet
gibi boéltmlerinin belirli kalite diizeyinin yaratilmasindaki katkilarimin

planlanmasi ve koordinasyonu olarak tanimlanabilir 8.

Turizm isletmelerinde kalite denetimi; satin alimlar sirasinda,
Gretim agsamasinda ve satis 6ncesinde yapilabilir. Bu amagla; duyu
organlarindan, basit arag¢-gereclerden ve laboratuvar deneylerinden
yararlanilabilecegi gibi, deneme-yanilma yoluyla denetimden de
yararlanilabilir. Ornegin; bir konaklama isletmesi icin satin alinan
temizlik malzemeleri; havlu, yatak ve yemek takimlan duyu organlan
yolu ile veya basit 6l¢ti aletleriyle incelenebilir. Aranilan nitelikleri
tasimayan ve kusurlu bulunanlar ayiklanir ve bu durumda olanlarin

belirli bir ytizdeyi asmasi halinde; satin alinan parti ttimiyle iade edilir.

157 BARUTCUGIL, s. 129.
158 KURGUN, TUTONCU, s. 23.
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Lokanta i¢in satin alinan yiyecek ve igcecek maddelerinin; tadi, rengi,
kokusu gibi 6zellikleri duyu organlarn ile denetlenirken, hacim ve
agirhiklar 6l¢t aletleriyle 6l¢timlenir, gerekli gorulduga taktirde
kimyasal bilesimleri laboratuvarda analiz ettirilir. Bu sekilde, kalite

yeterliligi konusunda karara varlr.

Konaklama isletmelerinde kullanilan c¢esitli ttiketim
malzemelerinin yanisira bina ve tesislerdeki c¢esitli yapi malzemelerinin
ve donatimmmn da kalitesi biiytik 6énem tasir. Ozellikle; odalardaki
yatak, dolap, ayna, koltuk, masa ve benzeri mobilyalarin, banyo, dus ve
lavobo malzemelerinin, elektrik diigme ve prizlerinin, aydinlatma
arac¢larinin, hali ve perdelerin, telefonun; kaliteli, dayanikli ve
kullaniminin kolay olmasina buiytik 6zen gosterilmelidir. Bu yapilmadig:
taktirde, ¢ok degisik kisiler tarafindan kullanilan bu malzeme ve
donanimin kisa stirede eskimesi veya kullanilamaz duruma gelmesi
olasidir. Benzer sekilde; su, 1sitma, havalandirma, aydinlatma
tesisatlarinda kaliteli boru, radyatér, fan, kablolarin kullaniimasina
6zen gosterilmelidir. Sik kesilen elektrik ve su, zaman zaman
calismayan asansor, kis aylarinda yeterince isinmayan yada yaz
aylarinda klimalarla havalandirilmayan odalarin, misteriler Gizerinde

son derece olumsuz izlenimler birakmasi dogaldir.

Yukanda verilen bilgilerden hareketle, kalite denetiminin genel

kabul gérmiis amaglarini su sekilde siralayabiliriz:

—~Urtinde ve hizmette daha tst dazeyde bir kaliteye ulasilmast,

—Kullamilan malzeme, enerji, is gtict v.b. girdilerde fire ve
kayiplan olabildigince azaltmalk,

—Hizmetlerde kalitenin yulkseltilmesi ve trtnlerde kalite
standardizasyonu yoluyla pazarlama kolaylig1 saglamak, satislan

arttirmak,
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—Dtgtk Kkaliteli, kusurlu ve bozuk Grin sayisini azaltarak, satis

sonrasi sorunlan ve olumsuz izlenimleri ortadan kaldirmak .

Turizm igletmelerinde, belirli standartlara baglanmis diizeyde
kaliteli mal ve hizmet tretimi ancak etkin bir kalite kontrolii ile
mumkin olabilir. Bu amagcla; isletme organisazyonunda gerekli

degisiklikleri yaparak, kontrold sistemlestirmek gerekmektedirlsg.

Isletmelerde, en uygun kalitenin yaratilmasi uzun zaman
almaktadir. Turizm isletmelerinde basarili bir kalite kontroli icin;
konaklama, yiyecek- igecek, giivenlik, personel, muhasebe. teknik servis,
satigslar ve ¢camasirhane gibi departmanlarin, turistlerin ihtiyaclarina
cevap veren kalite dlizeylerinin yaratilmasindaki katkilan belirlenmeli ve

bu katkilarin koordinasyonu saglanmalidir. Bu ¢abalarnn sonuglanmasi,

uzun bir siire¢ gerektirecektir.

Turizm igletmelerinde, sektériin dogas: geregi kaliteli mal ve hizmet
uretimi sadece bir yada birka¢ departmanin sorumlulugu altinda
degildir. S6zkonusu sorumluluk, isletmede bulunan tiim departmanlar
ve ¢alisan personelin tiimu igin ortak bir sorumluluktur. Ancak béyle
bir anlayis, kalite dhzeylerinin belirli standartlara uygun olmasini
saglayabilir. Ctink; otel isletmesi, sadece yatag: yada sadece yiyecegi-
icecegi degil, bir paket halinde bu mal ve hizmetlerin timint (buna
eglence ve sportif faaliyetler de dahildir) turistlere sunmaktadir. Bu
urin halkasimin birisinde yada sunumunda ortaya ¢ikacak tim hatalar,
urinin timine mal edilecektir. Ornegin; ¢ok kaliteli konaklama
imkanlan sunan bir otel isletmesinde, yiyecek-i¢cecek hizmetlerinin koéta
olmasi, temizlik, sosyal ve sportif faaliyetler v.b. gibi konularda iyi

hizmet veren isletmenin geneli i¢cin k6ta bir imaj yaratmaya yetecektir.

159 BARUTCUGIL. s. 130.
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Gorualduga gibi; tim isletmeyi icine alan kalite kontrol anlayisi,
sonucta; “toplam kalite kontrolii” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Turizm
isletmelerinde toplam kalite kontrol kavramy; turistik tiketici isteklerini
en ekonomik diizeyde karsilamak amaciyla, isletme iginde faaliyet
gosteren bitlin bélamlerin (6n btiro, muhasebe, yiyecek-icecek, sosyal
ve sportif faaliyetler, guvenlik, teknik hizmetler, pazarlama. yardimci
bélimler gibi) turistik mal ve hizmetlerde kalitenin yaratilmasi,
strdurilmesi ve gelistirilmesi yolundaki ¢alismalarini koordine eden

etkili bir sistemdir.

Toplam kalite kontrol anlayisina islerlik kazandiracak 6nemli
olgulardan biri; “toplam kalite y6netimi sistemidir”. Toplam kalite
yonetimi sisteminde; musteri beklentilerinin karsilanmasinda
sorumluluk cogunlukla tist yonetim tarafindan tstlenilmis olsa da.
isletmede gérev alanlarinin ttmuintn katilimi esastir. Toplam kalite
yonetiminde hedef; turistin ihtiya¢larimin karsilanmas: igin, isletmede
gorev alan tGim personelin ve tiim departmanlarin en tst dizeyde
etkinlik ve verimliligi saglayabilmelerini kolaylastiracak stire¢ ve

sistemlerin olusturulmasi, organizasyonda uygulanmaya konulmasidir.

Turizm isletmelerinde gercgeklestirilen faaliyetlerin hemen hepsi
tretilen mal ve hizmetlerin kalitesini etkilemektedir. S6zkonusu
faaliyetlerin gerceklestirilmesinde yapilacak hatalar, cok o6nemli
kayiplara neden olabilir. Turizm isletmelerinde; hatali Girtin ve hizmet,
diger sektordeki isletmelere gore ¢ok daha buytlik maliyetlere neden
olmaktadir. Ornegin; ¢ifte rezervasyon nedeni ile gii¢ durumda kalan
turist, baytk bir olasilikla baglanti yapacagi araci isletmeyi ve
konaklama isletmesini bir daha se¢meyecektir. Ayrica, agizdan agiza
olumsuz tanitimim yapacaktir. isletme, iiretim sonunda ortaya ¢ikacak
hatalart diizeltmeye yo6nelik calismalar yapacaktir. Ancak; bu

olumsuzluklarin giderilmesi, isletme i¢in hem maliyetleri artirict yénde
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hem de isletmenin imajim1 zedeleyici yénde olacaktir. Bu nedenle;
uretim asamasinda, turistik tiketicilerin ihtiyac¢larina uygun mal ve
hizmetlerin Uretilmesini saglayacak bir sistem meydana getirilmeli,
tretim strecinde hatalarin engellenmesine yoénelik c¢abalar
yogunlastirilmalidir. Tuketiciye uygun kalitede mal ve hizmet
sunumunu saglamak amac ile kalitenin planlanmasi, diizenlenmesi,
yonlendirilmesi ve kontrol edilmesini igeren faaliyetler btttntnu ifade

eden kalite gtivence sistemi, bu amaca hizmet etmektedir.

Turizm isletmeleri arasindaki rekabetin; fiyat disinda, daha ¢ok
uretilen turistik mal ve hizmetlerin kaliteleri Gizerinde yogunlasmassi,
boylesi bir turizm pazarinda faaliyetlere devam edebilmek i¢in kaliteli

mal ve hizmet tretiminin gerekliligini 6n plana ¢ikarmistir.

Turizm igletméleri acisindan bakildiginda; ISO 9004/2 standardi
6nem tasimaktadir. Bu standart; hizmet Greten bir isletmede, kalite:
sisteminin isleyisi hakkinda bilgi vermektedir. Standart; ayrintili olarak
kaliteli bir hizmet tasarimlamak, bu hizmeti kaliteli olarak sunmak ve
son olarak da hizmetin yerine getirilmesini gelistirmek ve misterinin
memnuniyetini degerlendirmek amaci ile bir isletmenin nasil organize

edilmesi gerektigini ortaya koyarlGO,

Bitin bunlara karsilik, turizm isletmeleri; kaliteyi arttirmayi ve
korumay1 amacglayan her calismanin ve kararin maliyetleri
ytkseltecegini unutmamalidir. Bu nedenle; kalite denetimi i¢in yapilan
maliyetlerin, isletmenin kalitesiz Griinler veya hizmetler nedeniyle

katlanacag maliyetlerden fazla olmamasina dikkat edilmelidir1®!.

160 KUURGUN, TUTUNCU, s. 25.
161 BARUTCUGIL, s. 130.
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Turizm pazarlamasinda; kaliteli hizmet sunma, verimliligi arttirma
gibi sorunlarm yanisira, kalifiye ve stirekli eleman bulma sorunu da
o6nemli bir yer teskil etmektedir. Olaya uzun vadeli baktigimzda;
“Toplam Kalite Yonetimi”, bu sorunlara ¢ok ydénla olarak cevap
vermektedir. Yine, genelde en 6nemli sorunlarimizdan biri olan; isgi-
isveren anlasmazlhklar1 ve catismalarin1 ¢dztmleyebilecek bir
potansiyele sahiptir. Yararlari; hem ilkeye, hem isletmeye, hem

personele ve hem de turist-musteriye olmaktadir.

Toplam kalite yonetiminin 6zelligi; tirtin veya hizmetin tretildikten
sonra denetlenmesinden ziyade, tretim siirecinin denetlenmesi ve
iyilestirilmesi anlayisina énem vermesidir. Bu nedenle; toplam kalite
yOonetiminin uygulanmasi, stirekli ve uzun bir sireyi gerektirir. Her
isletme; bu yonetim anlayisini, kendi 6zelliklerine gére dizayn etmeli ve
uygulamahdir. Isletme sahipleri ve yoneticilerin bu konuya ciddiyetle
yaklasmalar ¢ok 6nemlidir. Bir ¢ok tilkede, bu yénetim anlayis: devlet
tarafindan desteklenmekte ve uygulayan firmalar édtllendirilip, tesvik
edilmektedir. “Toplam Kalite Yonetimi”; belediyelerde, c¢esitli deviet
kurum ve kuruluslarinda uygulanmaktadir. Devlet tarafindan
desteklendiginde ve tesvik edildiginde, bu y6netim anlayisimin
yayginlastiriimasi daha kolay ve verimli olur'®2,

Turkiye'nin dis pazarda rekabet alani gtin gectikce genislemektedir.
Rekabet kosullari; Ispanya, Yunanistan, Yugoslavya gibi geleneksel
rakiplerin de 6tesine ge¢mistir. Tunus, Fas, Misir, Portekiz gibi ilkelerin
O.E.C.D. biinyesindeki turizm pazarnnda atihlm yapmalaryla bu rekabet
daha da sertlesmistir. O halde yapilacak is; bu degisen kosullara uygun
bir anlayisla, yeni bir programlamaya gitmektir163.

162 gikrit AKDOGAN, “Hizmet Pazarlamasi”, Anatolia Turizm ve Cevre Kiiltiira Dergisi,
Eylal 1994, Ankara, Y. 5, S. 3, s. 38.

163 Axin ILKIN, M. Zeki DINCER, Turizm-Tiirk Ekonomisindeki Yeri ve Onemi
(Ekonomik ve Sosyal Sorunlar Céziim Onerileri Dizisi-2), T.O.B.B. Yay. No. 217,
AY. D.B.: 106, Ongun Kardesler Mat. San. Tic. A.S., Ankara., 1991 ,s. 48.
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Hizmet isletmeleri; soyut ve gecici faaliyetlerde bulunduklar icin,
¢ogu zaman dogrudan insan ve onun kullandig araclarla iiretilmek ve
orada tuketilmesinden dolayi, mal treten isletmelerin bir ¢ok rekabet
avantajindan mahrum kalmaktadir. Ancak yine de; hizmet
igletmelerinin, rekabet istiinligh saglayabilmek i¢in kullanabilecegi

stratejileri bulunmaktadir!®4,

164 DINGER. s. 382. (Bknz: Hizmet Isletmeleri Stratejileri. s. 382-386).



UCUNCU BOLUM
TURIZM PAZARLAMASINDA REKLAM STRATEJILERI

Reklam; tutundurma karmasini meydana getiren elemanlardan
sadece biri olmasina ragmen, isletmelerin diger elemanlarina oranla
daha fazla énem verdigi bir iletisim aracidir. Cok genel olarak ifade
edilirse reklam; tretici ile ttiketici arasinda iletisimi saglar. Uretici
acisindan reklam; yeni ¢ikardig: bir mal veya hizmeti tamtan, mevcut
mal veya hizmet icin tercihli talep yaratan, mallanin veya hizmetlerin
satisini kolaylastiran, isletmenin adini duyuran bir aractir. Tiketici
acisindan ise; reklam, yeni ¢cikan bir mal veya hizmeti duyuran, mevcut
mal veya hizmetler hakkinda bilgi veren, tliketici aligkanliklarim
degistirmeyi amaclayan, mallarin veya hizmetlerin kullanim alanlarim

Og8reterek hayat standartlarimi ytikselten bir aractir.

Isletme tarafindan biitiin bunlar dikkate alinarak, uygun reklam
amagclart duruma gore belirlenir. Bu belirlemelerden sonra; sira bu
amaclart gerceklestirecek, basariya ulastiracak dogru stratejileri

yaratmaya gelir ki bu, reklam stratejisi olarak adlandinhr.

Reklam; bir malin yada hizmetin gesitli medyalar kanal ile bedeli

odenerek ve kisisel olmayan cabalarla muhtemel tiiketicilere takdimi,
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strateji ise; bir hedefe varmak, amagclara ulasmak i¢in eldeki imkanlarin

ve kaynaklarin en iyi sekilde kullanilmasi olarak tamimlanabilir.

Yukaridaki ifadelerden yola c¢ikarak, reklam stratejisini asagidaki
gibi degisik sekillerde tammlayabiliriz.

-Reklam Stratejisi; malin yada hizmetin tiketici yaranni, sorun
¢Ozlicli niteliklerini pazara iletecek, reklam mesajinin meydana

getirilmesidir.

-Reklam Stratejisi; belirlenen reklam amacina basariyla ulagsmak
icin en etkili yolu bulmak amaciyla, eldeki tecriibeleri ve bilgileri bir

araya getirme sanatidir65,

Reklam Stratejisi; belirlenen ama¢ dogrultusunda mesajin nasil,
kime yollanacagini, ne sOylenecegini, bunun ne zaman, nerede, ne

siklikta s6ylenmesi geretiginin belirlenmesidir.

Philip Kotler'e gore; “reklam stratejisi; hedef pazarin, maldan yada
hizmetten haberdar olup-olmamasina, haberdar ise belli bir kanaat
tasiyip-tasimadiklarina, mal veya hizmete karsi olumlu davranip-
davranmadiklarnna, mal veya hizmetle ilgili ne tasarladiklarnna (deneme,
tekrar alma, isteme gibi) gore ¢ok degisik sekillerde tesbit edilir”. Ancak;
ne sekilde diizenlenirse dlizenlensin her reklam stratejisinde malin veya
hizmetin ne oldugu, neden var oldugu, benzerlerinden farkliligi, en

énemli 6zelligi, tiiketiciye nasil ulastinlacag: belirlenmelidir166.

165 ya1uk MESCI, Reklameilik, A.0J. Yay. No. 84, A.O.F. Yay. No. 30, Eskigehir, 1984,
s. 36.

166 philip KOTLER, (Cev. Erdal YAMAN), Pazarlama Yénetimi, C. I, Ankara, 1976,
s. 16.
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Buittin turizm isletmelerinde satis gelistirme faaliyetleri; mevcut
miisterinin oldugu kadar, potansiyel miisterinin de kazamlarak strekli
tiketici durumuna getirilmesi ile ilgili ¢abalar1 kapsar. Gtincel

reklamcilik asagidaki 6zellikleri tagimaktadir.

-Satin alma kararindaki giincel zorunluluklar ¢ok yakindan ve
dikkatle izlenmektedir.

-Motivasyon tUlzerine yapilan arastirmalar; Kigileri satin almaya
yonelten nedenler hakkinda aydinlatici bilgiler verdiklerinden, bugitinki
reklamlar daha saglam temellere dayanarak yapilmakta ve bu nedenle,
reklamin basarisi “inandirici olmasi” ile l¢tilmektedir.

-Guincel reklamcilik, bicimlere ve hareketlere dogru egilimi ile
dikkati ¢ekmektedir. Sozctkler, ifade gtiglerini korumakla beraber
hergiin daha ¢ok resimlere ve gériintiilere bagvurulmaktadir.

-Bugtiniin duyuru ve reklam cahsmalari, bir dar bogaz icindedir.
Halkin, duyurulan algilayabilme kapasitesi sinirina yaklastif gibi hem
duyurularin hem de reklamlann yaymlanmalan da bir sorun olmustur.
Gazete sttunlarinda yer bulmak, radyo ve televizyonda bos saat
yakalamak, duyurularn asacak yer bulmak zorlasmaya baglamigtir.

-Buglinkii reklamcilik, bikkin yada kayitsizligy gittikce artan bir

tiiketici karsisinda bulunmaktadir.

Turizm isletmelirinin sunduklar1 mal ve hizmetlerin satisi, her
seyden oOnce tiiketicilerin isletmeyi tamimas: ile sézkonusudur. Bu
nedenle; ttiketici dikkatinin, éncelikle isletmenin varhigina c¢ekilmesi
gerekmektedir. Bunu; satin alma istegi uyandirmak, isletmeye gliveni
saglamak ve tiiketicileri isletmeye ¢ekmek izler. Bununla beraber; bu
dért asamammn, bir tanitma programinda yada reklam mesaji iginde bir
arada saglanmasi son derece gii¢ oldugundan, bunlardan biri yada bir

kagi tizerinde durmak mantia daha uygun duser.
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Turizm isletmelerinin, drettigi mal ve hizmetlere c¢ekicilik
yaratabilmesi; pazarda kullanabilecegi reklam araclan ile dogrudan
iliskili olmaktadir. Hi¢ kuskusuz, bu araglar; isletmenin varligin
duyuran haberler, yarismalar ve benzeri faaliyetlerin tamamlayicisi
durumundadir. Turizm endistrisi, tim bu tanitma, propaganda ve
reklam aracglarindan genis bicimde yararlanmakla beraber, 6zellikle

reklam kararmni bilimsel temellere oturtmak zorundadirl67,
1. BASLICA REKLAM STRATEJILER}

Reklam Stratejileri; bir tlke veya isletme hakkinda, onun
menfaatlerine uygun, onun lehinde, olumlu imaj yaratmak, saygmhigin
arttirmak amaciyla, belirli bir plan ve politika dahilinde bir
koordinasyon icinde, agik, strekli, yogun ve sistemli bir sekilde
yurttilen faaliyetlerdir. Reklam stratejilerinin; stireklilik, ayni amaca
yo6nelme, koordinasyon olmak tizere ti¢ temel prensibi vardir. Reklam
stratejilerinin asil hedefi; tanitma faaliyetleri olup, tlke icinde ve
disinda c¢esitli ve kurumlar vasitasiyla yapilmaktadir. Basarili bir
tanitma strecinin bazi temel sartlan1 vardir. Reklam stratejisinin en

6nemli kurallan asagida siralanmstir.

— Basitlik kuraly,

— Cekicilik kuraly,

— Sempati kuraly,

— Kamit gésterme kurali,

— Tekrar kuraly,

— Sireklilik kurali,

— Parasal kaynak, fiziksel donatimin yeterliligi kurals,

— Koordinasyon ve merkeziyet kural,

167 Cengiz PINAR, Pazarlama Politikalan ve Stratejileri, Ege Unv., Iktisadi ve Ticari
Bilimler Fak. Yay. No. 64/6, lzmir, 1970, s. 225.
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— Hedef kitlelerin ve araclarin isabetli secim kurali,
— Dogruluk, samimiyet, inandiricihk kurals,

— Zamanlama kurali,

— Ulkenin gelisme dtizeyi ile uyumlu tanitma kural,
— Tercihlere agirlik verme kurali,

— Sosyal kosullar kurali.

Yukarida belirtilen kurallara gére hazirlanan bir reklam mesaj
sonucunda; bir tilkenin veya bir turistik mal veya hizmetin piyasada
bagar1 saglamasi, genis tuketici kitleleri arasinda yaygin olarak
benimsenmesi gerceklesebilir. Turizmde, belirli bir bolge veya tirtinii
potansiyel turistlere benimsetme ve tutundurma cabalar1 6ncelikle
reklam faaliyetleri ile baslatilmalidir. Reklamin temel 6zellikleri ise
soyle siralanabilir.

— Dogrulugun ve inandinciligin ytiksek olmasa,

— Kitlelere kolaylikla ulasabilmesi,

— Merak ve ilgi uyandirmasi,

— Kamuoyunu aydinlatma ve tarafsiz bilgilendirme.

Dirist ve iyi bir sekilde diizenlenen reklam stratejileri sonucu;
hitap edilen kitlelerde, konu edilen turizm trtinlerine veya turistik

yorelere karsi bir yakinlik ve benimseme duygusu olusmaktadir.

Uygulanan reklam stratejilerine karsi, rakip firmalar tarafindan
turizm piyasasmnda baglatilan; lilke, boélge veya trtinlere kars: yapilan
tamitmanin etkinligini azaltmak, kamuoyunda kendi lehlerine y6nelik
etki yaratmak amaci ile reklam faaliyetleri de olabilir. Buna; karsi
reklam stratejileri veya faaliyetleri denilmektedir. Bu faaliyetlerin

basaris icin:
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—Rakiplerin kullandiklar1 stratejileri, isledikleri temayi iyi
saptamak,

—Rakiplerin propagandasinin; gergeklerle olan celiskisini, olaylar
vasitasi ile ortaya koymak,

—Rakiplerin zayif taraflarini ortaya koymak168,

Reklam stratejisi gelistirilirken dtigtilen hatalardan biri; ¢cok genis
bir kitleye seslenmeye ¢alismaktir. Boylesi bir kitleye seslenmeye ¢alisan
reklam veren ve reklam ajansi, hi¢ kimseye seslenememek durumunda

kalabilir.

Bazen, bir reklami ¢ok sayida insanin géreceginden hareketle;
reklama herkesi ayr1 ayn ilgilendirecek pek ¢ok sey konulur. Bu da
dtistilen hatalardan bir digeridir.

Reklam stratejisi gelistirmenin alt1 adim sunlardir:

Adim 1: Urtin yada Hizmetin Tammlanmasi,
Adnm 2: Hedef Pazarn Tanmimlanmasi,

* Cografi bakimdan,

* Demografik bakimdan,

* Psikografik bakimdan,

* Mecra olusumu bakimindan,

* Satinalma - kullanma aliskanhklar bakimindan,

Adim 3: USP-Konumlandirma-Kimlik Tanimlanmasi,
Adim 4: Diger Satic1 Savlarin Tanimlanmasi,

Adim 5: Teknigin Tanunlanmasi,

Adim 6: Reklam Hedeflerinin Tanimlanmasi.

168 Hasan OLALI, Salih NAZILL!, Dig Tanitim ve Turizm, 1983 , s. 43-44.
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Adim 1: Urtin yada Hizmetin Tamimlanmasi

Ilkelmis gibi goértinen bu adim, pek ¢ok reklam plancismmin dikkat
etmedigi bir husustur. Bu adim ilgilendiren sasmaz kural, mimkiin
olan her durumda reklamcinin, tirtinti veya hizmeti bizzat denemesidir.
Uriin yada hizmetin ne igse yaradigini, nasil is gérdiigtinit baskalarmdan
dinlemek yerine, reklamci bizzat bulmali, anlamal, gtgli ve/veya zayif
noktalarimi ortaya ¢ikarmahdir. Uriin{in, tiiketiciye vaadini her zaman

tutup-tutmadigini denetlemelidir.

Urtiniin yada hizmetin, tiketicinin hangi sorununu ¢6zdiigini
saptamak gerekir. Tiketici vaadinin ne oldugu, ttketicinin kullandig

dille anlatilmalidir.

Uriin, her zaman bir fiziksel yararlar demeti degildir. Yararlar;
bazen duygusal yada psikolojik olabilirler. Revson Inc.’in kurucusu
Charles Revson; ne sattiklar1 sorusuna gdyle cevap vermistir: “Biz,

kadinlara umut satariz”.

Adim 2: Hedef Pazarin Tamimlanmasi
Mesajin yoneltilecegi hedef kisinin kim oldugunu, bu kisiyi ne
derece tamdigimizi bilirsek; bu kisiye seslenecek reklam stratejisini o

kadar iyi olusturabiliriz.

Stratejinin, sadece bir kisiye seslendigi taktirde daha basarili
oldugu hatirdan ¢ikarilmamalidir. Bu nedenle; o kisiyi hayal etmek,

tanimlamak iyi olacaktir.

Once; hedef kisinin cografi bakimdan nerede yasadigini tarumlayip,
tarif etmek gerekmektedir. Yasanan ortam, iklim, 6nemli etkilere
yolacar. Bunlar arasindaki degisiklikler, uygulanacak stratejiyi

belirlemede etkili olur. Daha sonra; demografik tamimin tarifi yapilir.
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Somut-6l¢tilebilir gelir, cinsiyet, yas, otomobile sahip olma, medeni
durum, ¢ocuk sayist gibi niteliklerle hedef kisi tarif edilmelidir. Diger bir
tanim ise psikografik tanimdir. Burada hedef kisinin o6lgtilemeyen
ozellikleri dikkate alimir, yasayis bi¢imi gibi. Ornegin; bekar, bayan veya
erkek olusu, biiytik kentte veya bir kasabada yasamis olmasi, apartman
dairesinde veya miustakil evde yasamasi, miizige ve eglenceye meraki,
zamaninin ¢ogunu evde veya disarida gecirmesi, giderlerini kontrol

altinda tutup-tutamamasi gibi dl¢tilemeyen 6zellikler sayilabilir.

Ayn1 demografik 6zelliklere sahip degisik kesimler, tamamen farkh
yasayls bicimlerine sahip olabilirler. Yasayis bicimi ¢oztimlemesi, hedef
kitleyi isabetli bir sekilde belirlemeye yardimeci olabilir.

Hedef kitlenin, sunulan trtina veya hizmeti nasil satin alacag:
yada kullanacagi tamimlanmalidir. Hedef tiiketici, trtnd hig
duymamissa yada halen kullandigi tirinden memnunsa; yeni Girini
kabul ettirmeniz gii¢ olacaktir. Hedef tiiketicinin nereden alig-veris

ettigi de 6nem tasimaktadir.

Adim 3: USP-Konumlandirma-Kimlik Tanmimlamasi
Bu adim; stratejinin 6ziinti ortaya c¢ikarmaktadir. Uriiniin veya
hizmetin ttketici yararina yada tuketici sorununa getirdigi ¢6zmiin

belirlendigi adimdar.

Strateji; “USP” yani “Unique Selling Proposition” izerine
kurulabilir. Yada bir tar “Marka imaji"ndan yola c¢ikabilir.
“Konumlandirma” da tercih edilebilir. Bu durumda dikkat edilmesi
gereken nokta; sadece bir tiketici yararini (yada sorun ¢6zGmiuni)

secmek ve bunu bir reklam stratejisi tanimina dontsttirmektir.
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Basarili bir reklam stratejisinin dort ana niteligi, “ttketci yaran”
acisindan sunlardir:

—Strateji; bir tidketici yararimi yada bir tiiketici sorununun
¢6zUmun icermelidir.

—Tketici yarar: yada sorun ¢6éziimi tiiketici tarafindan arzulanir
olmalidir.

—Onerilen tiiketici yarar1 yada sorun c¢6éziimii marka ile
O0zdeslestirilmelidir.

—Tuketici yaran yada sorun ¢oztimi, degisik kitlelerin yasadiklar:

ortamlarda ytirtttlecek reklam faaliyetiyle duyurulabilir olmalidir.

Tiketici yararm yada sorun ¢dézimuinu test etmenin iyi bir yolu;
reklamcinin kendini, kapidan-kapiya satis yapan bir eleman olarak

gormesidir.

Adim 4: Diger Satis Savlannin Saptanmasi

Reklam stratejisi saptandiktan sonra, bu stratejiyi destekleyen
diger satic1 savlar1 gelistirilmelidir. Bu savlarin ana stratejiyi
saptirmamasi, sadece desteklemesi énemlidir. Ornegin; Bir seyahat
acentasinin duzenledigi tatil programinda, ulasimin fiyatlara dahil
gosterilmesi yada bolgede yapilacak gezilerde rehberlik ve ulagim igin

ayrica Ucret talep edilmemesi gibi.

Adim 5: Teknigin Tammlanmasi
Teknigin tanimlanmas: sade bir anlatimla; reklam mesajim en iyi
bir sekilde sunacak yéntemin saptanmasidir. Ornegin; bazi mesajlar

“haber” yada “duyuru” teknigi gerektirirken, digerleri “muhafazakar”,
“gercekei”, “miizikal” teknikler gerektirebilirler.
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Teknik segimi; genellikle stratejinin uygulanisina bagh olmakla
beraber ¢ogu zaman strateji, teknigi belirler. Sec¢ilen teknigin, mesaja
uygun olmasina o6zellikle dikkat etmek gerekmektedir.

Adim 6: Reklam Hedeflerinin Tamimlanmasi

Reklam stratejisinin; dogrudan reklam hedefleri ile iligkilen-
dirilmesi adimmdir. Bu adimla; saptanan reklam stratejisinin ve mesajin,

reklam hedeflerini nasil gergeklestirecegi belirlenir.

Reklam Stratejisi; Urtin yada hizmetin tiiketici yararmi, sorun

¢6ziict niteliklerini iletecek reklam mesajinin olusturulmasidir.

Reklam Hedefleri; Reklam mesajindan beklenen, 6lgtlebilir

etkilerin yada sonucglarin agiklikla belirtilmesidir.

Reklam- Uygulamasi; Reklam hedefini gerceklestirecek reklam
stratejisinin, hedef pazara yonelik metin, grafik, fotograf yada
illistrasyon, miuzik ve bunun gibi somut bicimlere doénus-

ttrtilmesidir169,

Reklamcilikta gecgerli olan ilkeler, uluslararasi diizeyde de
gecerlidir. Ister ulusal ister uluslararasi olsun, reklamin amaci Urin
yada hizmete iliskin bilgilerin hedef kitleye iletilmesidir. Uluslararas:
reklam uygulamalari; farkli cevresel etmenleri dikkate alarak

gerceklestirilir.

Kitle iletisim aracglarinin gelismesi, diinya ¢apindaki iletisim
tekniklerinde inanilmaz buluslar, farkl tilkelerdeki insanlari birbirlerine
yakinlastirmaktadir. Mc. Luhan’in deyisiyle; “diinyamiz, kiigiik bir kdye
dontismektedir”. Uluslararasi reklamciigin 6nemi; tilkeler arasmdaki

ticaretin, politikalarin ve kultirlerin gelismesine paralel olarak

169 MESC, s. 33-36.
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artmaktadir. Uluslararas:1 reklamcilik, en genel bicimde sdyle
tanmimlanabilir; “Bir tilkedeki trtin yada hizmet treticisinin reklam

mesajimn, baska bir tilke yada tilkelerdeki ttiketicilere ulagtirnnilmasidir”.

Uluslararasi reklamcilik; II. Diinya Savasi’ndan sonra, ti¢ énemli

asamadan gecerek bugtinki énemli konumuna gelmistir.

—Tuardeslik Varsayimi Asamasi: Bu asamada; tiliketicilerin diger
tUlkelerde de ayni oldugu varsayim yapilir. Ashinda, bdyle bir
varsayimdan bulunmak dogru degildir. Farkl tilkelerin pazarlan bu
varsaymmda, birbirlerinin aynisi olarak kabul edilmektedir. Bu dénemde
reklamcilar ve pazarlamacilar; gerek arastirma maliyetlerinden gerekse
harcanacak zamandan tasarruf saglamak amaci ile bu tip genellemelere

fazlasiyla ragbet gostermislerdir.

—Yerel Pazar Arastirmalarnnin Baslamasi Asamasi: 1950 yillarinda;
uluslararas: isletmeler i¢in, Bati Avrupa pazar buyuk gelir kaynag:
olmaya baslamis, dogal olarak bu ddénemde reklama yapilan yatinmlar
da artma egilimi géstermistir. Pazar1 daha iyi tamimak ve anlamak igin;
uluslararasi isletmelerin, hata yapmalarini ve yanlis anlasilmalar
6nlemek acgisindan pazar arastirmalan hizli bir gelisme gdstermis ve

ka¢imilmaz olmaya baslamistir.

—Kultiirleraras: Reklam Testi Asamasi: Bu odnemli tiglincii
asamada; sadece belli bir tilke pazarinda degil, bir kag¢ tilke pazarinda
gecerli olabilecek kavramlar test edilmeye baslanmistir. Bu amaca
ulasabilmek icin, farkli kiltiirlerdeki ortak noktalarin arastirilma
zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Kultiirleraras: arastirma ve incelemeler
giderek hiz kazanmis olup, giiniimtizde de bu arastirmalar énemini
sﬁrdﬁrmektedir.

Uluslararas: reklamcilik; 6zellikle tilkelerin ekonomik, sosyal,

kaltiarel ve yasal gevresinin etkisi altinda sekillenir. Ekonomik
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gelismeyle beraber, tilkelerin reklama yaptiklart harcamalarda artma
egilimi goéstermektedir. Yasalar, bazi ulkelerde c¢ocuklara yoénelik
reklamlan yasaklamistir. Ayrica, sigara ve icki reklamlarn birgok tlke
tarafindan yasaklanmistir. Yasalar tarafindan, sirketlerin
yapabilecekleri reklam harcamalarna kisitlamalar getirebilinmektedir.
Yukarida da belirtildigi gibi; uluslararas: reklamciligl etkeleyen cevre
etmenleri olarak; tlkelerin ekonomik durumlar, kultiirel ve sosyal
diizeyleri ile yasalar1 gérmekteyiz. Uluslararasinda yeralan buyuk
sirketlerin uyguladiklar1 reklam stratejilerinde; gtivenilir bir politika
yanminda zevklilik, bilgilendiricilik, yasalara, sosyo-kiiltiirel yapiya

uygunluk dikkati ¢cekmektedir.

Uluslararas:1 reklam stratejilerinde; reklam kampanyalar:
diuzenlenirken, ozellikle reklam ajansinin sec¢imi, reklam mesajinin
belirlenmesi. ve medya secimi konulari 6nem tasimaktadir. Bu
konularda bircok sorunlarla karsilasilmaktadir. Bunlardan, reklam
ajansinin se¢imi konusu elealindiginda; ti¢ énemli secenek kargimiza

cikmaktadir.

—Degisik tilkelerde subeleri olan reklam ajanslarn ile ¢calismak: Bu
secenek, reklamin kontrolii agisindan tstunlik sagladig icin tercih
edilmektedir.

—Degisik tilkelerde ortaklarn olan reklam ajanslarn ile calismak: Bu
segenegin en dnemli istiinligli; hem ana tlkedeki ajans ydneticilerine
olan yakinlhik hem de yabanci tlkenin pazar ve medya bilgisine
kolaylikla ulagabilmektir.

—Degisik tilkelerin, kendi ulusal reklam ajanslan ile ¢calismak.

Bir¢ok reklam veren, yukaridaki seceneklerin bir veya birkagindan

yararlanmak isteyebilir.
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Reklam ajansi seciminde; ajansim baytklaga, verdigi hizmetlerin
tara, orgiitsel yapisi, finansal durumu, yaratici ¢alismalari, deneyim

durumu dikkate alinmalidar.

Uluslararasi reklam stratejilerinde; reklam mesajinin belirlenmesi

konusunda, asagidaki 6zellikler dikkate alinmahdir.

—Mesajlar, kisa ve 6z olmahdir,

—Mesajlar, kolay anlasihir olmahdir,

—Mesajlar, ¢eviride anlamini kaybetmemelidir,
—Mesajlar, baska kulttirler i¢in onur kirict olmamahdir,
—DMesajlar, gorsel 6gelerle desteklenmelidir,
—Mesajlarda, asinliktan kag¢imilmahdir,

—Mesajlar, gevre kosullariyla celismemelidir,

—Mesajlar, gelenek ve gorenekleri incitmemelidir.

Uluslararas: reklam stratejilerinde, medya sec¢imi konusunda

dikkate alinmasi gereken hususlar sunlardir:

—Ulkedeki okuma-yazma oram diisiikligi; basili reklamin
etkinligini olumsuz ydnde etkiler.

—Medyalarin degisen maliyetlerine; tulkelerin huktmetleri
tarafindan, farkl kisitlamalar getirebilmektedir.

—Ulusal gelir ve dagilimda; baz tlkelerde orta smif yiiksek gelire
sahip iken, bazi tlkelerde tamamen tersine olabilir. Bu durum;
tilkelerin, medya kullanimlarinda farkhliklar ortaya ¢ikarmaktadir.

—Pazar kapsami; gelismis tilkelerde tim pazar, reklamcilar igin
hedef olarak alinirken, geri kalmis tilkelerde sinirh bir pazar bélimuine
ulasmak istenir. Bunda, satin alabilme giicii ve gudtleri 6nemli rol

oynarl70,

170 yavuz ODABASI ve Digerleri, Reklimeilik ve Satig Yonetimi, A.U. A.O.F. Ders
Kitabi, A.U. Web-Ofset Tesisleri, A.U. Yay. No. 117, A.O.F. Yay. No. 41, Eskisehir,
Mart 1992, F. 1, s. 139-142.
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7 Nisan 1987 tarihinde, Turkiye'nin de katildigi International
Chember of Commerce'mn (I.C.C.) Paris’te ki toplantisinda; uluslararasi
reklam stratejilerinde uyulmas: gereken kurallar, artan-degisen
ihtiyaglar ve gecmis tecriibelerin i1siginda nihai seklini almig ve
tamamlanmstir. Bu kurallarin temel ilkeleri, yukarida kisaca

belirtilmistir.
A. Itme Stratejisi

Itme stratejisi; olasi miisterilere veya pazarlama kanallanna ilk
elden iletiyi vermek igin, kisilerarasi éneatihici iletisime dayanmaktadir.
Piyasada ilk olan mal veya hizmetin yogun bir sekilde pazarlama
kanallarina verilmesiyle, yeni tiriin pazarlama kanallarinda arkadan

itilmis olurl?1,

Itme stratejisinin bir diger adi da “baski stratejisi”dir. i1k olarak
malin yada hizmetin aracilarini hedef alarak yapilan yogun reklam ile
onlari, malin yada hizmetin son duragl olan tuketicilere kabul

ettirilmesi tesvik edilir.

Itme stratejisinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢cin; mal
yada hizmetin, alicisi tarafindan benimsenmesinin zor olmayacak
kalitede sunulmasi, benzersiz 6zelligi yada 6zelliklerinin bulunmasi ve
de yiiksek fiyat uygulanmayarak, fiyat indirimlerine gidilmesi

gereklidirl72,

171 Mehmet OLUC, “Tutundurma-Promotion, fletisim-Communication”, Pazarlama
Danyasi Dergist, Eyliil/Ekim 1989, Y. 3, S. 17, s. 13.

172 | erzan OZKALE, Selime SEZGIN, Nimet URAY, Fiisun ULENGIN, Pazarlama
Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi, Cep Universitesi-lletisim Yayimnlan, B. 1,
[stanbul, 1991, s. 104.
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B. Cekme Stratejisi

Daha diisiik kiar haddi olan mal yada hizmetlerde kullamlabilir. Bu
stratejinin bir diger adi da “emme stratejisi"dir. Itme stratejisinin tam
tersidir. Yogun bir sekilde yapilan reklam, tamamen son tiiketiciye
yoneliktir. Yani ilk hedef; aracilar degil, son ttiketicilerdir. Bu sekilde;
bliytik bir tiketici talebi yaratarak tiiketici; aracilarn ilgili mal yada
hizmeti treticilerden almasin saglar. Boéylece, tlireticiden ttliketiciye
dogru mal yada hizmetin ¢ekimi saglanmis olur. Tiketiciye yonelik
buytk yatirnm gerektiren reklam yapildiindan, kiictik isletmeler bu

stratejiyi pek kullanmazlar.
C. Itme-Cekme Stratejisi

Itme stratejisi ile ¢ekme stratejisinin birlikte kullanilmasidir.
Reklamin ilk hedefinin iki yonlti olmasi yani; hem aracilarda hem de
son tuketicide olmasi stratejinin basarisint olumlu yoénde
etkilemektedir. Bu strateji; biiytik harcamalar gerektirdiginden daha ¢ok
buyuk isletmeler tarafindan kullamilmaktadir.

D. Konumlandirma

Konumlandirmada; tiiketicinin, mal yada hizmeti nasil algilamasi
istendigi s6zkonusudur. Yapilacak reklam ile; mal yada hizmet,
tiketicinin zihninde belli bir yere oturtularak, mala yada hizmete belirli
bir konum kazandirilir. Bu stratejiyi; ya mala yada hizmete verilmesi
diistiniilen konum saglanarak ya da rakip firmalarin malina/hizmetine

kars1 bir konum kazandirilarak uygulanabilir!?3,

173 oLUC, s. 13-14.
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Konumlandirma stratejisi; temel satis onerisine iligkin satisi
saglayic1 vaadlerin giderek azalmasi ve rasyonel odl¢tilerin disina
¢ikilmasi ile reklamcilarin 1970’1 yillardaki ¢ahismalaryla dogmustur.
Reklam terimleri s6zltigline goére konumlandirma; isletmenin,
taketicinin zihninde rakip mal yada hizmetlere kiyasla, malinin yada
hizmetinin faydasim ve algilanabilirligini yaratma c¢abasidir. Pek ¢ok
yazar konumlandirma tzerinde ¢alismalar yapmis, degisik tamimlarda

bulunmustur.

Konumlandirma; malin yada hizmetin nasil olacagim belirlemektir.

Konumlandirma; malin yada hizmetin rakiplerinkine gore,

kullamic1 goztinde farkl algilanmasin saglamaya yoneliktir.

Konumladirma; ttketicinin hayat tarzina, malin yada hizmetin

uydurulmasidir.

Konumlandirma; malin yada hizmetin, ne ise ve kimin isine

yaradigini belirlemektir.

Konumlandirma; mal yada hizmeti, tiiketicinin zihninde belirli bir

yere yerlestirmektir.

Tanimi ne sekilde yapilmis olursa olsun, konumlandirma
yaklasimi; temel satis Onerisi gibi, malin yada hizmetin 6zelliklerine
bagh olmaktan ¢ok, tiiketici 6zelliine bagh olarak gelistirilen bir

yaklasimmdir.
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Tuketicinin hayat tarzina, malin yada hizmetin uydurulmasi olarak
konumlandirma elealimirsa; bu yaklasim hedef pazara iki ttrlii yansir.
Birincisi; hedef pazarin ihtiyaclarini karsilayacak mal yada hizmet
uretmek, ikincisi ise; halen uygulanmakta olan mal yada hizmeti belirli
bir pazara hitap edecek sekle getirmektir. Bu durumda; hedef pazarin,

maldan yada hizmetten beklentileri ¢cok iyi saptanmaldir.

Malda yada hizmette hic¢ bir degisiklik yapmadan, tamamen reklam
aracihigiyla da konumlandirma yapmak miimkiindir. Ornegin; bir tatil
koytinde yetiskinlere tanminan c¢esitli aktivitelerin (su kayagi, dalgichk,
masa tenisi, bilardo, disco, animasyon, sauna, masaj vb.) yaninda,
cocuklara da degisik yas gruplarina gore cesitli deneyimler
kazandirilabilir (mini restoranlar, diplomali egiticilerle bakim-oyun-
egitsel saatler-gizgi filmler). Gorsel, isitsel, gérsel-isitsel, ve basili medya
reklamlarinda bu iki hedef tiiketici grubu da, reklamin hedef pazarinda

yeralabilirl 74,
E. Farkli Satis Vaadi

Farkli satig vaadi, 1940’1 yillarda Rosser Reeves tarafindan
gelistirilmis bir yaklasimdir. Bu yaklasima goére; malin yada hizmetin
satin almaya neden olacak 6zelligi, ttiketicinin ihtiyacina ve isteklerine
cevap verecek nitelikleridir. Yani; o ozelligin, sadece ilgili markada
mevcut olmasi veya o O6zellik rakip markalarda olsa dahi, rakipler
tarafindan reklam mesajinda kullanilmamis olmasi1 gerekmektedir.
Tuketiciye, malin yada hizmetin vurgulanmak istenen o6zelligini
anlatmak, tiiketici nezdinde yeterince inandirici olmak o6nemlidir.
Tiiketici; o mali satin alip, kullandiginda markanin iddia edilen

6zelliginden dolayr bir fayda saglamalidir. Reklamci; malhn yada

174 flhan UNL{), Reklam Kampanyas1 Planlamasi, T.C. A.U. Yay. No. 269, A.O.F. Yay.
No. 127, Eskisehir, 1987, s. 101-102.
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hizmetin 6zelliklerini belirlerken, tiketici goztinde bu o6zelliklerden
hangisinin degerli oldugunu da belirler. Daha sonra sira; ttiketiciye
sunulacak vaad yada vaadleri belirlemeye gelir. Yani; vaad her zaman
tek olmak zorunda degildir. Asil vaadin yaninda, yan vaadlere de yer
verilebilir. Ornegin; “X Tatil Kéyti'nde hem biitiin bir yilin yorgunlugunu
atacak ve egleneceksiniz hem de sadece bir telefonla tatiliniz icin
yvapmaniz gereken tdm islemlerden kurtulacaksimz. Biz, sizin i¢in
gerekli, size 6zel tiim ayrnintilann distntiyoruz”. Bu mesajda; tam
anlamiyla dinlenmek ve eglenmek temel vaad, tatil i¢cin organizasyona

zaman ve emek harcamamak da yan vaad olarak sunulmaktadir.

Reklamci, farkli satis vaadi yaklasiminda; malin yada hizmetin
ozelligi ile fayda arasinda neden-sonug iligkisi kurmalidir. Ornegin;
deterjamimizda x maddesi vardir (satis: saglayacak 6zellik). Bu nedenle,
camasirlariniz daha temiz olur (tiiketici faydasi). Buna benzer bir
ornegi, hizmet alanina da uygulayabiliriz. Ornegin; X Tatil Kéytii'nde,
ulasim isini muiessesemiz Ustlenmistir. Cevre turlarina katilmak, her
tarlt sportif faaliyetlerden faydalanmak, Turk hamamimin keyfini
cikarmak isteyen konuklarimizin, havuzbasinda sinirsiz lezzetler
sunacagimiz icki-yemeklerimiz, temiz, modern, klimali ve her biri deniz
manzaral odalarimizla hizmetindeyiz. Musterilerimizden; ulasim , ¢cevre
turlan, katildiklan sportif faaliyet ve kurslardan dolay: ek tcret talep
edilmeyecektir. Bu 6rnekte; X Tatil Kdyti'nin, miusterilerine sunacagi
buttin hizmetler satis1 saglayici 6zellik, bu hizmetlerin mitsterice
6denmis sayilabilecek bir kisminin ticrete tabi olmamas: da tiiketici
faydasi olmaktadir.

Tuketici, mal yada hizmeti satin almakla, bir anlamda vaadi satin
alir. Birbirlerine rakip olan firmalann, ayni vaadleri taklit ederek,
birbirine benzer mesajlar sunmalari; malin yada hizmetin satisi
lizerinde, dolayisiyla tuketici tzerinde olumsuz etkiler

yaratmaktadir!75,

175 INLT, s. 100-101.
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F. Imaj Yaratma

Kisilik veya imaj; malin/hizmetin ve/veya isletmenin ttketici
tarafindan algilanma big¢imidir. Bu tanim daha genis anlamda, su
sekilde yapabiliriz. Reklamcilikta “image”, hitap edilen sahis veya
kitlenin hafizasinda uzun zaman yer alabilecek, her hatirlayista zihinde
belirli bir esyay1, maddeyi, hizmeti vs. canlandirabilecek sekil, slogan,
resim, yazi gibi unsurlardir. Imajin yaratilabilmesi, bu tip hitap edici bir

unsurun bulunmasma ve kullanilmasma baghdiri76,

Imaj kavram, ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya
konulmustur. Daha sonra Barich ve Kotler; yaptiklar1 ¢alismalar
sonucunda, 1991 yilinda “imaj” kavramina bir agiklik getirmislerdir.
“Imaj; kisi veya gruplarin, belli objeler hakkindaki inang, tutum ve
izlenimlerinin toplami” olarak tanimlanmistir. Obje olarak; firma,

artn/hizmet, marka, yer, kisi ve hatta tilke elealinabilmektedir.

Ulusal ve uluslararas: pazarlamada rekabetin yagunlasmasi,
firmalarin; hedef miusterilerin ihtiyac¢larini, tutum ve davranislarim
anlama ve Ogrenmede daha gayretli olmalarini gerektirmektedir.
Firmalar; trtin ve hizmetlerini, bunlarla ilgili imajlarin1 rekabet

edebilecek sekilde dizayn etmek zorundadirlarl??,

Imaj; baz1 yazarlar tarafindan, pazarlama karmasimn besinci
elemani olarak degerlendirilir. Mal/hizmet, fiyat, dagitim kanah ve satig
cabalarinin, bu kisiligi olusturdugu ileri surtaliar. Reklam; diger
pazarlama karmasi elemanlarina bagh olarak, imaji olumlu yodnde

yerlestirmeye c¢aligir. Reklamin grafik diizenlemesinden, metnine kadar

176 AROGLU, s. 112.

177 Gl GODUM, Alican KAVAS, “Tiirk, Japon, Alman ve Amerikan Menge'li Uriinlere
Karg1 Genel Tutum ve Algilamalar Uzerine Kargilagtirmal Bir iméj Caligmas”,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, Mayis/Haziran 1993, Y. 7, S. 39, s. 20.
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hersey bu imaji1 etkilemektedir. Bu ag¢idan; reklam kampanyalarinda,
reklamda kullanilacak tiim unsurlann, genel imaj1 destekleyici nitelikte

olmasi gerekmektedirl?8,

a. Hizmet imaji: Hizmet imajinda; hizmetle ilgili olarak, hedef
kitleye neler séylenmesi gerektigi tizerinde durulur. Hizmet sunulacak
olan tiketici gruba, onun hizmet tatminini saglayici, bu konudaki

problemlerini ¢6zticti bir Gsttinltik vaadedilir.

Tuketici davranis: ¢galismalarinda; hizmetin kalitesi, fiyati, markasi
vb. gibi o6zellikleri yanminda, hizmetin sunuldugu tilke hakkindaki
yargilarin ve tutumlarin da imaj olusumunda etkili oldugu
gorulmektedir. Sunulan hizmetin kalitesi, fiyat1 gibi 6zellikleri iyi dahi
olsa, hizmetin sunuldugu tlke hakkinda olumsuz bir imaj varsa,
tiitketci nezdinde olumsuzluklar meydana gelebilir. Ulkeye gelen
turistlerin, tilkenin cografi-tarihi zenginlikleri ve kendisine sunulacak
hizmetin kalitesi hakkinda fazla bir bilgisi yoksa; ilgili isletmenin,
uluslararas: turizm pazarindaki basari/basarisizligl direkt “tlke

imaji"nin kuvvetli/zayif yénlerine bagh kalmaktadir!?9,

Imaj stratejisi; bir imaj yerlestirmek, var olan bir imaji
kuvvetlendirmek veya arzulanmayan bir imaji degistirmek igin

kullanilir. Bu strateji, kullamim amacina gore ikiye ayrilir.

b. isletme imaji: Hizla gelisen teknoloji, Girtinleri veya hizmetleri
birbirine benzer hale getirdiginden, Granlerin veya hizmetlerin
ozelliklerine dayali strateji gelistirmeyi zorunlu kilmakla birlikte
ghclestirmistir. Bu nedenle; isim imaj1 yaratiir. Bu, hizmet alaninda

firma ismiyle‘ imaj yaratmaktir. Ctink; bir turizm isletmesinde, verilen

178 NLT, s. 108.
179 GUDUM, KAVAS, s. 20-21.
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hizmetin islevine gore bir 6zellik kesfedilir ve bu hizmetle 6zellige bagh
kaliteden soézedilebilir. Yani, hizmete ait tescilli bir isim yada marka
koymak mtimktin olmaz. Ancak; firma isminin gavenilirligi ve saygmlig:

konusunun, ttliketiciye ne ifade ettigi tizerinde durulmaktadir.

Isletmenin kisiligi; nasil algilanmasimin istendigi duruma gore
belirlenir. Iyi bir kurum imaji, rekabet acgisindan biiytk bir avantaj
saglar. Misafirlerinde; memnuniyet, gliven duygusunu her firsatta
pekistirmis turizm sirketlerinin, rakiplerinin kolay kolay tuzagina
diismeyecegi de bir gercektir. Ulkemizde, buna érnekler verilebilir.
Ornegin; Dedeman, Sheraton, Hilton, Clup Med, Magic Life, Clup
Krides, Aqua Marin, Clup Asteria, Hilsade gibi.

Yazar Martineau’'nun da goriistine gore; firma imaji1 yaratmak,
taketici ihtiya¢ yada istegine cevap vermekten ¢ok daha zor olmaktadir.
Ozellikle; hizmet sunan isletmelerin bir dénemlik de olsa istenen
hizmet kalitesini verememesi, aym hatayr yapan bir mamul igletmesine
goére kaybinin ¢ok daha fazla olmasina neden olur. Ctnkii; degisen
hayat kosullar, calisma hayatinda bir yogunluk olusturmus, bu da
kisilere siirlh zamanlarda en iyi tatili yapmak fikrini yerlestirmistir.
Dolayisiyla, firma yoneticileri arzu edilen kurum imajinm1 kolay
yakalayamadiklar1 gibi, zor da olsa kazandiklar1 bu imaji: ¢ok kolay
kaybedebilme tehlikesi i¢cindedirler. Tuketici izlenimi, aslinda c¢esitli
kuvvetllerin bilesik bir sonucudur. Firmanin her hareketi, her elemamn
bu izlenime katkida bulunabilir. Bu nedenle; turizm sirketleri,
sunduklar cesitli hizmet departmanlari konusunda meslek ve dil
egitimi gormiis, tecrtibeli ve alt kademelere egitim verebilecek elemanlari
sirket blinyelerinde bulundurmalidirlar. Turizm sirketlerinde; iyi
yetismis, konusunda bilgili, miusteri psikolojisini ¢6zebilen, cahstig:
firmanin ilkelerine sadik, goértintistine ve davranisina 6zen gosteren

personel, firma imajini kuvvetlendirici bir etkendir!89,

180 yiiksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerd, Baskent Ofset, Istanbul,
1985, s. 200.
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Konuyla ilgili olarak; birbirleriyle ¢ok yakin anlamlar tasiyan ve
birbiri yerine kullamilan kavramlan su sekilde siralamak mamkiindtr:

* Kurumsal Kimlik,

* Kurumsal Kimliklestirme,

* Kurumsal Imaj.

Kurumsal kimlik; bir kurumun, i¢ ve dis hedef kitleye kendini
anlattigi toplam iletisimidir. Sézkonusu toplam iletisim; kurum
calisanlari, kurum cevresi, kurumun urin ve/veya hizmetleri

aracihigiyla gerceklesir.

Kurumsal Kimliklestirme; kurumun kendisini anlatan kimlik

ogelerinin so6zel ve/veya gorsel olarak sistematik sunumudur.

Kurumsal Imaj ise; kurumsal kimlik sunumlanmnn, ilgili gruplar

uzerinde biraktig1 bitiinsel algidir.

Kurumsal Un; genellikle “kurum imaji” ile es anlamda

kullanilmaktadair.

Kurumsal kimlik; logo tasarimi ve mektup kagidi bashklan yada
kurulus binalari tizerindeki sembollerden daha ileri bir kavramdir.
Sunulan Grtin veya hizmetin kalitesi, aracilarin tiarleri-sayilari-
soOhretleri, personelin gortinusleri-davramis bicimleri gibi konular;
insanlarin, kurulus hakkinda disuncelerini etkilemektedir. Kimligi
olusturan tiim bu farkli yoénler kontrol edilebilir, dogru algilamayi
saglayabilecek ayrintili planlar yapilabilir. Kimlik; géruilebilir, anlagilir
ve kabul edilebilir. olmalidir. Eger kurum stili; agik, tutarh ve rasyonel
ise; potansiyel miisteriler bunu sevebilecek ve kurulus kazanch
cikacaktir. Eger kurumun stili; karmasgik bir durumda ve insanlar

tarafindan kanstirthyor ise; kurum, bu sansa sahip olamayacaktir.
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Isletme amaclarim acik bir bicimde olusturan, zayif ve gliclii yoénlerini
tanmimlayabilen ve bu bilgiyi, istenen kurum kimligini olusturmak i¢in
kullanan sirket; pazarda, acik ve tutarlh bir kurum kimligi

olusturabilecektir.

Kurumsal kimligi iyi planlanan bir sirketin sahip oldugu degerleri
su sekilde siralamak mimkundr:

*[yi yonetilmesi,

*Kaliteli tirtinler ve/veya hizmetler tiretmesi,

*Iyi finansal ydnetime sahip olmasi,

*Uzun ddénemli bir yatirim izlenimi vermesi,

*Kaynaklarini iyi kullanmas;,

*Yasadig1 yere ve gevresine karsi sorumluluk bilincine sahip olmasi,
*Degisen kosullara ¢cabuk adapte olmas, yenilik¢i olmas:,
*Blnyesinde bilgili, yetenekli, sorumluluklarini tasiyabilen
elemanlar ¢alistirmasii81.

Kurum imajini kazandirmay: amaclayan reklamlar; yerelden cok,
ulusal medyada goértilmektedir. Ancak bu; yerel kurumsal reklamlarn
hala yeterli sayida olmadig: anlamina gelmez. Bunlar; belirli bir tirtin
yada hizmet reklam degildir, bir fikir ve imaj olusturmaya yoneliktir.
Ornegin; “Clup Med, Tirkiye’de kurulan ilk tatilkéyti oldugu gibi, bu
“ilk” lerine internet baglantisina giren tatil kéylerinde listenin basinda
yer almakla devam etmistir.” S6zlerinden olusan reklaminda amag; Clup
Med’e gelen turistlerin sayica artmasi degil, Clup Med hakkinda,
kurulus olarak daha olumlu distinceler kazanmaktir. Bu olumlu
izlenimler, firmanin daha sonra girisimde bulunacag: farkli alanlarda da
kendisini g6sterecektir. Firma, kalite konusunda; “kurum imaj1”

sayesinde aym garantiyi vermektedirl82,

181 1, Salim Kadibesegil. Halkla fliskilerde Temel ilkeler, {zmir, 1986, s. 189-190.

182 pavid F. RAMACITTI (Cev. Rengin ERDOGMUS), Baganli Reklamin Sirlar: (Gliglit
Sirket-Bagarih Yonetim), Epsilon Yayincilik, Cetin Ofset, Ozal Matbaasi, Istanbul,
1995, s. 9.
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2. TURIZM PAZARLAMASINDA REKLAM STRATEJISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

A. Genel Ekonomik Durum

Ekonomik gelisme doénemlerinde; tuketecinin alim gict
arttigindan, ttketici pazar da canhlk kazamr. Dolayisiyla; tiketiciye
cesitli mallan satmaya ikna eden reklam faaliyetlerinde de canlanma
olmaktadir. Mallarin ve hizmetmerin satin alinmasimi saglayacak

degisik reklam stratejileri gelistirilir.

Ekonomik durgunluk dénemlerinde (gayri milli hasilanin ve
tretimin dastiga, issizligin arttignt donemler) ise; tliketici, mal veya
hizmet almak yerine parasim biriktirmeyi tercih eder. Isletmeler de
rakipleri gibi reklam harcamalarim keserler. Durgunluk dénemlerinde;
azalan tuketici talebini arttirmak ve rakiplerden bosalan pazar paylarmni
kapmak i¢in, yogun reklam yapmak yerinde olur. Bu durumda ise; pazar

paym ve imajim artiricl reklam stratejisini se¢mek uygun olmaktadir.

Enflasyon oldugu dénemlerde ise; tiiketici, parasimni en iyi sekilde
degerlendirmek, karsilifini alacagi mal veya hizmete yatinm yapmak
ister. Bu doénemlerde; ttiketici talebi, ihtiyaclari, davranis bigimleri iyice
incelenmelidir. Yerinde ve uygun reklam yapmak c¢ok Onemli

oldugundan, uygulanacak reklam stratejileri dikkatle secilmelidir!83,

Isletmelerin, sermaye yatirnmlarim ve gelistime masraflarini bir an
Once geri alabilmelerini saglamasi1 bakimindan; reklam, kit kaynaklarla
yapilan igleri verimli hale getirip, tiretim sahasinda hem yeni buluslan
hem de yatirnmlan tegvik ederek iktisadi gelismeyi hizlandirir. Reklam;

yeni pazar alanlarini taketicilere tamitir, bu pazarlart genigletir,

183 flhan CEMALCILAR ve Digerleri, Pazarlama, Ankara, 1986, s. 42.
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tiuketicilerin bu pazarlardaki mal ve hizmetleri benimsemeleri i¢in tegvik
edici rol oynar. Yenilikler i¢in, atilimcilan ve gerekli yatirnmlan tesvik
eder. Bu nedenle; reklam, hedeflenen kardan daha fazlasini, daha kisa
zamanda eldeetme vaadini ileri siirer. Dolayisiyla; yatinnmlar1 ve

buytimeyi tesvik eder184,

Reklamin, milli gelire etkisi bir ¢ok yazar tarafindan tartismaya
konu olmaktadir. Baz1 yazarlar; reklamin is ¢evrelerinde, asag: gidise
isaret oldugunu iddia ederken, bazilari da; baska ve faydal bir yere
harcanabilecek milli gelirin, reklam ytziinden ytikselen fiyatlara

yatirildigimi savunurlar.

Reklam taraftarlar ise; milli gelir artisinda, reklamin olumlu bir
etken oldugunda israr etmektedirler. Bir kismu ilave olarak; reklamin, is
cevresindeki gerileme ve koétiiye gitme durumlarinda bir kalkan gérevini

yiiklendigini savunurlar.

Ulkelerin, milli gelirlerine gére reklam harcamalan 1982 yili

itibariyle tablo 9'da gértilmektedir.

MILLI GELIRE GORE REKLAM HARCAMALARI (1982).

A.B.D. % 2.32 Hollanda % 0.70
Bati Almanya % 1.55 Norveg % 0.58
Kanada % 1.54 Belgika % 0.50
Ingiltere % 1.48 Danimarka % 0.48
Japonya % 1.30 Tarkiye % 0.45
Fransa % 0.83 ftalya % 0.40
Finlandiya % 0.78 Isveg % 0.40
Isvigre % 0.70 Avusturya % 0.35

Tablo: 9- Ulkelerin Milli Gelirlerine Gére Reklam Harcamalar.

184 gemal KURTULUS, Reklim Harcamalari, Kutulmus Matbaasi, Istanbul Unv. Yay.
No. 1830, isletme Fak. Yay. No. 16, Istanbul, Subat 1973, s. 45-46.
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Tabloda da goruldaga gibi; gelismis tilkelerde, reklam igin milli
gelirden aynlan pay gelismekte olan tilkelere oranla ¢ok daha fazladir.
Bu tablo, bir gercegi daha ortaya koymaktadir. Tablo tekrar
incelendiginde; reklam ig¢in milli gelirinden pay ayiran tlkelerin
tamaminin demokratik rejimdeki tlkeler oldugu gériilmekte, sosyalist

rejimli tilkelere rastlanmamaktadir!85.
B. Turistlerin Davranislan

Turistlerin, demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, egitim, meslek,
gelir dizeyi, medeni durumu, milliyeti, inanclan, kultart, cografi
bolgede oturdugu yer gibi) yanisira turistlerin davraniglar1 da

uygulanacak reklam stratejilerinde btiytik rol oynar.

Turist davraniglanm etkileyen faktorler ti¢ grupta toplanabilir.

—Psikolojik Faktorler: Turist davranislar, psikolojik acidan ele-
alindiginda; 6grenme, gudiileme (motivasyon), algilama, tutum ve kisilik
kavramlan ile karsilasihr. Bu kavramlann hepsi, turistlerin satinalma

davramisin etkiler.

Turistlerin; 6grenme yoluyla, davranislarinda kalic1 degisikliklerin
meydana gelebilecegi, ihtiyaglarini belirleyerek bu ihtiyaclan giderecek
sekilde gtidilenebilecegi, trtinleri veya hizmetleri, markalar1 farkh
bigcimlerde algiladiklan, 6zellikle imaj reklamlarinda algilamanin etkisi,
nasil bir tutum icinde olduklan ve olabilecekleri, mesajlarin tutumlari
degistirebilecegi, kisiliklerin farkli oldugu reklam stratejisi tesbitinde

dikkate alinmasi gereken énemli hususlardir.

—Sosyo-Kiltiirel Faktorler: Turist davraniglarini etkileyen sosyo-
kalttrel faktorler, reklam statejisinin tesbit edilmesinde 6nemli yer

tutarlar.

185 {INSAL, s. 101.
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Kisiler, icinde yasadiklan toplumsal gruplarin 6zelliklerini tasirlar.
Ayrica, iligki kurduklan kisilerin etkisi altinda kalirlar. Aile yapaisi,
ailede satinalma kararlarini kimin veya kimlerin verdigi, aile hayat
seyri; (bekar, evli-gocuklu, evli-cocuksuz, yash-¢ocuklu, yagh-¢ocuksuz,
tek basmma yash ve dul olma) ihtiyacglari, dolayisiyla davramslari
degistirir186,

Turistlerin satin alma davranislarmi, dolayisiyla reklam stratejisini
etkileyen unsurlardan biri de; icinde yasanilan sosyal siniftir. Sosyal
smiflar, toplumun dikine gruplandinilmasiyla olusur. Genelde; tist, orta,

alt olmak tizere tige ayrilmaktadir.

Sosyal sinif; benzer degerleri, benzer ilgileri olan ve belirli bir hayat
tarzin1 ve davranis bicimini benimsemis bir toplumun alt béltumleridir.
Her sosyal sinifin; geliri, satin aldigi mal veya hizmet tiara, satin aldig
yer, algilayislari, tercihleri, satin alma nedenleri, bilgi kaynaklar
birbirinden farklidir. Her sosyal simif; ekonomik durum, aile ge¢misi,
O08renim ve meslek ag¢isindan benzer durumda ve amaglar belli

kisilerden meydana gelmistir!87.

Turistlerin, kultir seviyeleri de satin alma davranmisini etkiler.
Reklamci; toplumun kaltar yapisini dikkate alarak, bu yapiya uygun bir

reklam yaklasim izlemelidir!88,

Isletmenin faaliyette bulundugu tilke, bolge yada yoredeki sosyal
yapi, turizm pazarlamasmi etkileyebilir. Sunulan mal yada hizmeti
talep edenler, bunlan benimsemeyebilir. Ornegin; Fransa’da popiler
olan at eti, A.B.D. de tiiketilmez, domuz eti-salyangoz gibi yiyecekler de

miisliiman tilkelerde yenmez. Ayrica, yoresel geleneklere aykin faaliyetler

186 niyhittin KARABULUT, "Tiiketici Davramiglannin Giidiileyici ve Sosyo-Kiiltiirel
Ozellikleri”, Pazarlama Yénetimi, Istanbul, 1978, s. 63-66.

187 Barlas TOLAN, Toplum Bilimine Girig, B. 2, Ankara, 1978, s. 258.

188 CEMALCILAR, s. 42.
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bélge halkimi olumsuz yénde etkiler. Kiltiirel dizeyin dastik oldugu
yorelerde; tenis gibi sporlar yapilmaz, caz gibi muzikler dinlenmez. Bu
nedenle, bircok konaklama isletmelerinde; restoran mentilerinin
hazirlanisinda, sportif faaliyetlerin organizasyonunda, mizikli
eglencelerin tertiplenmesinde 6zel bir dikkat sarfedilmekte ve reklam
stratejilerinin olusturulmasinda bu o6zellikler gézéntnde

bulundurulmaktadir!89.

-Karar Alma Sireci: Turist, tiketim igin cesitli etkilerin altinda
kalir. Satin alacagi mal yada hizmet hakkinda bilgi toplamak ister.
Satin alma kararn alirken, rasyonel davranmak zorundadir. Cunkii;
karar, gelecege yoneliktir. Turistin; satin alma kararlarindan nelerin
etkili oldugu, satin alma sonrasinda nasil bir degerlendirme yaptigi,

reklam stratejisi acisindan tizerinde durulmas: gereken konulardir!9°,
C. Halkla iliskiler

Halkla iliskilerin temelinde iletisim bulunmaktadir. Isletmeler, 6zel
sektér ve kamu yonetimleri ile, kitle iletisim araclarim kullanarak iliski
icinde olmak isterler. Ayrica; isletmeler toplumun yapisini, 6zelliklerini,
gelenek ve goreneklerini tanimak ve kendisini de topluma tanitmak
zorundadirlar. Buittiin bu c¢abalar, halkla iliskiler fonksiyonunu

olusturmaktadir.

Halkla iliskiler; bir kurulusun ve kisinin cevresi ile olan iliskilerini
gelistirme ve duzenleme amaciyla yaptigi calismalara denir. Bu
calismalari; turizm isletmeleri, belirli hedef kitlelerini etkilemek, belirli
tutum ve davramslari kamuoyuna benimsetmek ve ¢evrenin isletmeye

karsi olan tutumunu olumlu yonde gelistirmek amaciyla yaparlar.

189100z, s. 43-44.
190 prehmet OLUC, “Satinalicilarin Davramiglarinin Dinamikleri-II”, Pazarlama
Dtinyas1 Dergisi, Temmuz/Agustos 1991, Y. 5, S. 28, s. 2-5.
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Otellerde halkla iligkiler, santral memurunun tatli sesiyle,
resepsiyonistin gtleryiiziiyle, garsonun sevecen ve saygili davranisiyla

baslar.

Halkla iligkiler, tamitmanin bir parg¢asi olup, iki yénlt bir
haberlesmeye dayanir. Halkla iligkiler faaliyetlerinde, su temel ilkelere
dikkat edilmesi gerekmektedir:

—Dirtstliik Ilkesi,

—Inandiricilik ilkesi,

—Yineleme ilkesi,

—Aciklhik Ilkesi,

—Yikici Olmama Ilkesi.

Halkla iligkiler; reklamin, dogrudan para karsilii gerceklestirmeye
calistigy tanitma faaliyetlerini, dolayli yoldan, parasiz olarak yada en az

maliyetle gerceklestirmeyi saglar.

Halkla iligkiler, isletmelerde genellikle aym isimle kurulan bir
boltm tarafindan yaratalar. Fakat; halkla iliskiler, yalmizca bir kisi
veya bolumuiin gorevi olmayip, isletmede ¢alisan herkesin ortak gorevidir.

Ancak, bu sekilde algilandiginda basar saglanabilir.

Halkla iligkilerde, hedef gruplarla temas; ya basin organlar
aracihig: ile yada dogrudan gerceklestirilir. Basinla iligkiler, kamu
kesimine ulasmanm en yaygin yoludur. Bunun i¢in:

—Basn bildirileri,

—Basin toplantilan,

—Basin mensuplan i¢in 6zel geziler,

—Basin -fotograﬂan.
gibi basinla ilgili teknikler kullanilabilir. Ayrica; halkla dogrudan
iligkiler kurularak da, halk nezdinde smirsiz bir kitleye hitap etmek
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miimkiin olabilir. Ulkelerin veya isletmelerin, dogrudan yaptigi halkla
iliskiler calismalarini, su sekilde siralayabiliriz:

—Tamitma gutinleri veya haftalan tertiplemek,

—Ozel mutfak-gastronomi gésterileri tertiplemek,

—Konulu yarismalarn tertiplenmesi,

—Sportif gosterilerin tertiplenmesi,

—Afis baskilar,

—Vitrin tertiplemeleri,

—Filim ve projeksiyon gosterileri.

Halkla iligkiler, yukarndaki faaliyetlerden de anlasilacag:i gibi;
isletme ici ve gcevresinde, isletme hakkinda olumlu bir imaj olusturmak

icin yapilan bir tamitim teknigidirl9!,

Bu aciklamalar gercevesinde, halkla iligkilerin belirli 6zelliklerini,
bes ana basghk altinda toplamak mtmkutndir.

1)Halkla iliskiler, belirli bir plan, program ve biit¢ceye dayamnir.

2)Halkla iliskiler, stureklilik o6zelligi tasir. Isletmelerin, diger
faaliyetlerini olumlu bigcimde destekleme fonksiyonunu yerine getirmek
icin, hedef kitlenin; gtiven, destek ve sempatisini kazanmaya ¢alismak,
stireklilik gosteren ¢abalari gerektirmektedir.

3)Halkla iligkiler, belirli bir kitleyi hedef alir. Her isletmenin hedef
kitlesi farkhidir. Hedef kitlenin belirlenmesi i¢in; arastirmalar yapihir ve
boylece; hedef kitlenin beklentileri, degisimleri 6l¢tilerek amacglarin
olusturulmasi icin; saglikh bilgiler verilmeye ¢alisilir.

4)Halkla iliskiler, kar amach degildir. Halkla iliskiler, yalmz kéar
amaclh kuruluslar i¢cin degil, kar amaci glitmeyen kuruluslar icin de
gecerlidir. Her iki tir kurulusta amag; kendi faaliyetlerinin yéneldigi
kesim ile iyi‘iliskiler kurmak, olumlu imaj eldeetmek ve karsihikl iyi

niyeti gelistirmektir.

191 Zeyyad SABUNCUOGLU, Isletme Bilimine Girig, Bursa, 1985, s. 213-214.
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5)Halkla iliskiler, iki yonlti bir iletisime dayanir. Sirecin ilk
asamasi; hedef kitleyi anlamak icin yapilacak arastirmalardir. Béylece;
kurulusun hangi konularda yanlis tanindigl, hedef kitlenin beklentileri
ve istekleri belirlenir. Ikinci asamada; aragtirma sonugclarina gore, hedef
kitlenin beklentilerine cevap verebilecek diizenlemeler gerceklestirilir.
Yapilan duizenlemeler, iletisim araclan ile hedef kitleye iletilir. Bu
calismalarin, ne tlir etkiler yarattifl, geri besleme ile 6grenilmeye

calisihirl92,

Isletmelerin, halkla iliskiler olarak tamimlanan genis kapsaml
calismalarda bulunmalarina iliskin temel amaclar asagida belirtilmistir:

1) Isletmeye; prestij yada olumlu imaj kazandirmak,

2) Mal yada hizmetin tutundurulmasa,

3) Isletmede ¢alisanlarn, iyi niyetlerini kazanmak,

4) i$letme ici sorunlan 6nlemek yada ¢éztimlemek,

5) Ortaklarin yada kurucularin, tedarikegilerin, hiktimetin,
endistrinin, aracilarin, musterilerin ve finansman kuruluslarinin
isletmeye olumlu yaklasimlarini saglamak,

6) Yanlis anlasilmanin ve tarafgirligin {stesinden gelmek,
saldirnlarnn 6ntine gecmek,

7) Isletmeye, nitelikli eleman ¢ekmek,

8) Maldan yada hizmetten faydalananlan egitmek,

9) Isletmeye karsi cesitli gruplarnn arastirilmas:,

10) Isletme politikalarimin belirlenmesi ve yon verilmesi,

11) Toplumsal degismelere yén vermek.

Genel olarak belirlenen bu amaglar ve isletmenin cevresini

olusturan gruplar tablo 10’da goértilmektedir.

192 Ramazan GEYLAN, isletmelerde Halkla fligkiler, Birlik Ofset Yay., Eskisehir, 1994,
s. 17-18.
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AMACLAR.

1) Son Tuketiciler.

2) isletmede Calisanlar.

3) Tedarikgiler.

4) Pay Sahipleri.

5) Genel Olarak Toplum.

-Yeni yada mevcut mal ve hizmetlerin,
tretimi ve dagitimu ile ilgili bilgilerin
verilmesi.
-Yeni yada mevcut mal ve hizmetlerin,
kullanim bigimlerine iliskin bilgilerin
verilmesi.

-Halk ile daha etkin iliski kurabilmek
icin, egitim programlar.

-Isletmeye, mal yada hizmete iliskin
kivan¢ duymalarimin saglanmasi.

-Yeni mallarin ve hizmetlerin
kullanimina iliskin arastirma
verilerinin saglanmasi.

-Ekip ruhunun saglanmasina yénelik,
isletmenin gelisimi ve uygulamalarina
iliskin bilgilerin verilmesi.

-Isletmenin; gec¢misi, gelecegi ve o
gankt karhhgi, gelecege doniik
planlari, yoénetim degisiklikleri,
mevcut yonetimin yeterliligi, finansal
ihtiyaclar konusunda bilgi verilmesi.

-Isletmeye, para akisinin artmasini
tesvik etmek.

-Isletme ile toplum arasinda birlik
ruhunun yaratilmasi1 amaciyla;
isletmenin c¢esitli islemleri hakkinda
bilgi verilmesi.

Tablo:10- Isletmelerin Cevresini Olusturan Gruplar ve Amaglari.
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Yukaridaki 6zetlenen amaclarin gerceklestirilmesi; isletmeye iliskin
bilgilerin, dogru ve kesintisiz bir bi¢imde topluma yansitilmasina
baghdir. Bu anlamda; halkla iligkilerin temel islevinin iletisim oldugu
aciktir. Etkin iletisim sonucu; isletmenin ¢evresini olusturan gruplar
tizerinde olumlu tutumlar ve firma imaji1 yaratilmis olacaktir. Bu sonug¢
ile igletmenin temel amacglar1 olan; karhhk, kazan¢lihk dogrudan
etkilenmese bile, dolayl olarak etkilenmis olacaktir. Ayrica; isletmenin
bir diger temel amaci olan; varhigini stirdirme, yine olumlu imaj ile
gerceklesebilecektir. Bu anlamda halkla iligkileri; isletmenin
tutunmasina yaptig1 katkilardan dolayi, pazarlamanin bir alt islevi

olan, tutundurma araci olarak gérmek gerekmektedir!93,

Halkla iligiler sorumlusunun; ciddiye alinmay: hakedecek kadar
bilgili, diizgiin konusabilen, zamaninda iyi bir dinleyeci olabilen, kriz
aninda yaratict ve ¢6ztiim bulucu olabilen, insanlar1 seven ve kolay
dialog kurabilen, klasiklerden uzak, yaratici ve orjinal olabilen, 24 saat
isi ile i¢-ice olabilen, birkag¢ yabanci dili konusup-yazabilen ¢ok 6zellikli
bir kisi olmasi gereklidir.

Halkla iliskilerle ilgili calismalar, giintimtizde yalmiz biiyiik
kapasiteli sehir otelleri ile kiy1 otelleri ve tatil kdylerinde yer almaktadir.
Sehir otellerinde, kiy1 otellerine gére daha genis ve yaygin olarak
kullanilmaktadir. Otel i¢inde; kapici, bell-boy, 6n biiro, kat hizmetleri,
yiyecek-icecek muidiirligiinde ¢alisan ve konuklarla direkt yada endirekt
iligkileri olan tiim personel, birer halkla iliskiler gérevlisi olarak kabul

edilmelidir194,

193 jkbal AKSULU, “Isletmelerde Halkla fliskiler Uygulamalan”, Pazarlama Diinyast
Dergisi, Mayis/Haziran 1991, Y. 5, S. 27, s. 23-24.

194 Hikmet SECIM ve Selma COSKUN, Halkla fligkiler, A.U. A.O.F. Yay. No. 303,
Eskigehir, 1992, s. 4.
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D. Reklam Biitcgesi

Turistik reklamcilik politikasinda da diger reklamcilikta oldugu
gibi; hedef ve araclar kesinlikle belli oldugu zaman, reklam biitgesi
hezaplanmir. Bu biitgenin uzun vadeli olmasi ve sik sik degistirilmemesi
sarttir. Genellikle, turizm gelirlerinin %1 kadari turizm reklami

giderlerine ayrilir195,

Turizm isletmeleri tarafindan yapilan reklamlar, genellikle reklam
veren tarafindan 6denir. Bireysel reklamlarda otel yada seyahat
isletmeleri, yapmis olduklar reklammn faturasim kendileri dderler.
Ortaklasa reklam ise; yatay yada dikey entegrasyonda yeralan
isletmelerin ortaklasa olarak dtizenledikleri ve reklam giderlerini de
birlikte 6dedikleri reklam seklidir. Ornegin; Antalya yoresinde yeralan
otellerin bir reklam fonu olusturarak, hedef pazarlarda (Almanya,
Fransa ve Ingiltere gibi) birlikte diizenledikleri reklam, yatay
entegrasyon olarak belirtilebilir. Eger; otel isletmeleri Almanya
pazarinda faaliyet gosteren bir tur operatdriiyle ortaklasa bir katalog
hazirlayarak, reklam calismasina girigirlirse, dikey entegrasyon

sdzkonusu olurl96,

Her reklam kampanyasi, birbirinden ¢ok farkli araglarla ytratilir.
Bu aracglardan faydalanma, isletmeyi buytk giderlerle kars1 karsiya
birakir. Diger bir deyisle; reklam faaliyetleri, gider sorunu olarak
isletmenin karsisina cikar. Bu giderlerin butcelenmesi, eldeedilen
reklam sonuglar ile reklam faaliyetlerine ayrilan para arasmda bir
dengenin mevcut olup-olmadig1 bakimindan zorunludur. Burada genel
kural; reklam biitgesi i¢cin maksimum bir sinir tespit etmekten c¢ok,

minimum simrn tespit etmektir. Ctinki; her reklam faaliyeti, baglangi¢

195 AKOGLU, s. 112.
196 HENIZER, s. 113.
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etkinligine sahiptir. Bu ilk etkinligin stirekli olmasi ve tatmin edici
sonuclar saglamasi igin; yeterli hacimde mali kaynaklarnn, reklam
cabasina tahsisi gerekir. Turizm konusunda reklam kampanyasinin
etkin sonugclari, uzun bir dénem sonra eldeedilmeye baslanir. bu
nedenle; uzun streli reklam kampanyasinin birinci déneminde etkili
sonuglar alinamamasi, kampanyadan vazge¢cmek icin bir faktér olarak
distintilmemelidir. Belki de ikinci dénemde yapilan reklam harcamalar,

birinci dénemdeki harcamalardan ¢ok daha rantabl sonuclar verecektir.

Eldeedilen Sonuclar.

> X

o

I
I
I
I
I
I
I
I
: III. Dénem.

I. D6nem. : II. D6nem.

Sekil :11- Reklam Faaliyetlerine Ayrilan Butge.

Sekil 11°de; bir reklam kampanyasinda ayrilan btlitceye goére, elde-

edilen sonuclar arasindaki iliski agikca gortilmektedir.

Reklamciligin; her alanda oldugu gibi, turizm endustrisinde
bulunan isletmeler i¢in de énemi giin gectikce artmatadir. Reklameilik
giderlerinin yillik tutar ile milli gelir hacmi arasindaki oran, bize

reklam giderlerinin nisbi énemi hakkinda bir fikir verebilir!97.

197 o1ALL s. 273-274.
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ULKE: REKLAM/(G.S.M.H.):

U.S.A. 2.40
AVRUPA.

INGILTERE. 1.35
ISVEC. 0.90
FRANSA. 0.75
NORVEC. 0.74
ITALYA. 0.65
GUNEY AMERIKA.

BREZILYA. 1.32
ARJANTIN. 0.91
MEKSIKA. 0.26
ASYA.

G. KORE. 1.43
JAPONYA. 1.06
MALEZYA. 0.63
HINDISTAN. 0.29
ENDONEZYA. 0.15
AVUSTRALYA. 1.40

Tablo :11- 1993 Yil itibariyle Baz1 Ulkelerdeki Reklam Harcamalarnin,
G.S.M.H. I¢indeki Paylan. (%)

YIL: PAY:
1980 0.17
1985 0.27
1990 0.36
1994 0.38

Tablo : 12- Tuarkiye’de Reklam Harcamalanmn Yillara Gére, G.S.M.H.
Icindeki Paylari. (%)
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Tablo 11 ile tablo 12 karsilastirildiginda; Turkiye'deki reklam
harcamalarinin, G.S.M.H. i¢indeki payimn, gelismis tilkelere gére cok
dustk oldugu goriilmektedir. Reklam harcamalarimin Turkiye’deki
seyrinde baktigimizda; 1980’den 1990 yilina kadar G.S.M.H. icindeki
paylarimin %100 arttigini, 1994 yilindaki ekonomik krizin; Tark

reklamcihk sektdriini 6nemli dlgtide ve olumsuz yonde etkiledigini

gormekteyiz.

ULKE: TV. RADYO. YAZILI BASIN. ACIKHAVA.
U.S.A. 31 10 58 1
KANADA. 27 12 50 11
FRANSA. 25 6 57 12
ALMANYA. 13 7 76 3
INGILTERE. 30 2 64 4
ARJANTIN. 31 10 45 14
BREZILYA. 56 3 40 1
HINDISTAN. 21 3 71 4
ENDONEZYA.6 18 77 -
JAPONYA. 37 5 43 15
G. KORE. 41 5 54 -
TAYLAND. 50 13 37 -

Tablo: 13- 1993 Yil itibariyle Diinya'daki Reklam Harcamalarimn
Medyalara Gore Dagilimi. (%)

TURKIYE : PAY (%)
T.V. 33
RADYO. 7.3
BASIN. 53
ACIKHAVA. 6.7

Tablo:14- 1993 Yil itibariyle Tiirkiye'de Reklam Harcamalarimin

Medyalara Goére Dagilimu.
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Bugin, dinya reklam sanayiinde en istikrarsiz piyasalar olarak
A.B.D. ve Japonya gosterilmektedir. Buna karsilik; Avrupa Toplulugu
ulkeleri, istikrarini buylk o6lgtide karumaktadir. Diinya geneline
bakildiginda; basi, Cin Halk Cumhuriyeti ¢ekmektedir. Bu iilkede,
talebin 6nemli bir boltiimti yabancilara aittir. Diinya’da reklamciligim en
fazla gelisme sagladigi on tilke arasinda, Avrupa’dan sadece Yunanistan
yer alirken, Latin Amerika tlkelerinde buyiik bir patlama yaptig:
gozlenmektedir. Turkiye’de reklam harcamalarn ise; 1993 yilinda reel
olarak %15 artarken, 1994 yilinda harcamalarda bir azalma
gorilmektedir. Bu azalmanin en 6nemli nedeni; 5 Nisan Ekonomik
Kararlandir. 1995 yilindan itibaren ise; sektértin hizla canlandig ve

%12 reel olarak artis kaydettigi gorulmektedir.

Reklam harcamalart hususunda bir diger o6nemli konu;
harcamalarin medyalara gére dagiimidir. Bu hususla ilgili ¢esitli
ulkelerdeki durum, tablo 13’de gorulmektedir. Tablo 13 incelendiginde;
genelde; yazili basin reklamcilifinin 6énde geldigi, bunu televizyon ve
radyo reklamciliginin izledigi gortilar. Turkiye'deki reklam faaliyetlerinin

de buna benzerlik gosterdigi tablo 14’te gortilmektedir.

YILILAR: T.V. BASIN. RADYO. ACIKHAVA.
1980 34.2 51.0 3.4 11.4
1985 38.5 50.7 3.7 7.1
1990 45.4 50.8 0.8 3.0
1994 55.8 36.0 3.2 5.0

Tablo : 15- Tiirkiye'de Yillar itibariyle Reklam Harcamalarinin
Medyalara Gore Dagilimi. (%)
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Tablo 15 incelendiginde; T.V. reklam harcamalarimin devaml bir
artis icinde oldugu, buna karsilik basin ve agikhava reklamcilifinda az
da olsa duistis goruliirken, radyo reklamcilifinin konumunu muhafaza

ettigi dikkati ¢ekmektedir.

KANAL iSMI: 1993 1994
Show T.V. 35.8 30
Interstar. 24.4 27
Kanal-6. 28.0 17
HBB. 3.0 5
TRT . 2.9 2
ATV. 2.7 10
Diger. 3.2 9

Tablo: 16- Turkiye’'deki T.V. Reklam Harcamalarmnin Kanallara Gore
Dagilimi. (%)

BASIN: 1992 1993 1994
Gazete. 85.2 77.9 75.0
Dergi. 14.8 27.1 25.0

Tablo: 17- Turkiye'deki Basin Reklamlarimin Yillara Goére,
Gazete ve Dergilere Dagilimi. (%)

Tablo 16 incelendiginde; 1993 yilinda harcamalarda ti¢ kanaln
agirligl varken, 1994 yilinda kanallar arasinda daha dengeli bir durum

gorulmektedir.

Tablo 17 incelendiginde ise; gazete reklamciiginin son yillarda
nisbi bir diists, dergi reklamcilifinin ise nisbi bir artis gosterdigi dikkati
cekmektedirl98.

198 Resul USTA, “Tiirkiye'de Rekldm Harcamalan”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi,
Mart/Nisan 1996, Y. 10, S. 56, s. 30-32.
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Reklam harcamalan, her turla reklam i¢in yapilan harcamalardir.
bu harcamalar:

—Reklam araclarina yapilan harcamalar,

—Reklam hazirhgma yapilan harcamalar,

—Reklam boéltimiine yada ajansina yapilan harcamalar,

—Reklamla ilgili arastirmalara yapilan harcamalardir.

Reklam biitgesinde; harcamalar belirlenirken, su noktalar dikkate

alinmaldir:

—Pazann genisligi, mevcut ve olas1 alicilarin arastinilmasi,

—Potansiyel ttketicilerin 6ézellikleri,

—Reklami yapilacak mamul yada hizmetin konumlandirilma
durumu,

—Mamul yada hizmetin rekabet durumu,

—Mamul yada hizmetin reklama uygunlugu,

—Mamul yada hizmet igin, istenen reklam ttr,

—Mamul yada hizmetin tutundurma durumu,

—Mamul yada hizmet reklam icin, ihtiya¢ duyulan édenek
miktar,

—Mamul yada hizmetin tutundurma oram19°,

“Reklam i¢in ne kadar harcanmalidir?” Sorusunu bilimsel a¢idan
cevaplandirmaya, pazarlama tekniginin buginkti gelismesinin 15181
altinda imkan goériilememektedir.

“Reklam harcamalari, cari harcamalar midir?, yoksa yatirim
harcamalann midir?” sorusuna da cevap bulunamamaktadir. Reklam
harcamalarimin ne derecede etkili oldugunu kesinlikle dlcememekteyiz.
Satiglarin artmasinda, sadece reklam etkili olmayip; ekonomik gidis,
para politikasi, taleplerdeki degisiklikler, tiiketici beklentileri gibi pek
cok etken de rol oynamaktadir290,

199 sehavet GURDAL, Emel CAN, “Tiirkiye'de Reklam Harcamalar ve Sektérlerin
Medya Tercihleri”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Ocak/Subat 1990, Y. 4, S. 19, s. 29.

200 17zet GOMUS, Stireyya KANLAR, “Tiirkiye'de Reklameilik Uzerine Bir Aragtirma-III
(Tiirkiye'de Reklim Harcamalan)”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mayis/Haziran
1995,Y.9, S. 51, s. 7.
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Baslangicta ¢ok az kisi tarafindan bilindigi ve bu ytzden c¢ok az
satildig: i¢in; maliyeti yiiksek olan mal ve hizmetlerin, reklam yardim
ile satislar1 belli bir noktaya kadar Oylesine artis gosterir Ki;
kullanilmasimi liiks sayilan mal ve hizmetler bile herkesin kolaylikla
satin alabilecedi ucuz mal ve hizmetler haline gelebilmektedir. Iste bu
noktadan itibaren; reklam faaliyetleri i¢in yapilacak fazya 6demeler,
reklam savurganligina neden olmaktadir. Unutulmamahdir ki; reklam
icin bile olsa, harcanan paralarin bir béliimi tiketiciden ¢ikmakta, bu

durum da mal ve hizmet fiyatlarnini olumsuz yénde etkilemektedir20L,

Reklam masraflarn biitgesine dahil edilen, edilmesi gereken ve

gerektiginde biitgeye gecirilebilen masraf kalemleri sunlardir:
I- BEYAZ LISTE:

1-) Medyalara Odenen Yer ve Saat Ucretleri,
2-) Yonetim Giderleri;
a) Reklam boltimt yoneticisi ve personeli maaslar,
b) Reklam ajanslarma édenen komisyon ve tcretler,
c) Satis elemanlarinin reklam bdélumitinde c¢alismalar
durumunda yaptigi harcamalar,
d) Reklam gérevlilerinin seyahat giderleri.
3-) Teknik ve Sanat Calismalar: Nedeniyle Dogan Giderler;
a) Sanat ¢alismalar,
b) Typografi,
c) Fotograf,
d) Baski, klise, dizgi,
e) Radyo ve televizyon prodiiksiyonu,

f) Yalniz, reklam niteligindeki ambalaj ¢calismalari.

201 pMehmet OLUC, “Reklimin Onemi ve Sorunlarn”, Pazarlama Diinyasi Dergisi,
Mayis/Haziran 1990, Y. 4, S. 21, s. 5-9.
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II- KARA LISTE:

1-) Bedava Verilen Mallar,

2-) Hayir Kuruluslarina Yapilan Bagislar,

3-) Dis Ambaljjlar,

4-) Etiketler,

5-) Fiyat Listeleri,

6-) Satis Elemanlarimin Tanitim Kartlar,

7-) Sadece Satis I¢cin Harcanan Tamtict ve Ogretici Yayinlar,
8-) Isletme Personeli I¢in Hazirlanan Ogretici Yaymlar,
9-) Ticari Ikramiyeler,

10-) Ozel Iskontolar,

11-) Ticari Birlik Uyelik Aidatlar,

12-) Musteri Agirlama Giderleri,

13-) Yillik Raporlar,

14-) Teshir Yerleri Stisleme ve Doseme Giderleri,

15-) Satis Toplantilan1 Giderleri,

16-) Personel Rahat1 I¢in Yapilan Harcamalar,

17-) Satis Elemanlarinin Otomobil Giderleri,

18-) Sportif Faaliyetler.

III- GRI LISTE:

1-) Ornekler, Teshir Malzemesi,

2-) Fuar Giderleri,

3-) Kira, Aydinlatma, Isitma Giderleri,

4-) Reklam Béliimiinde Kullanilan Makinalarin Amortismanlar,
5-) Telefon Giderleri,

6-) Primler,

7-) Satis Elemanlarnmnin Kataloglan,

8-) Pazar Arastirma Giderleri.
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Reklam masraflari buitgesine, hangi masraf kaleminin dahil
edilecegini saptamakla ve bazi stipheli reklam masraflan kalemlerine
btitcede yer vermemekle, biitcenin esas fonksiyonunun gergeklesmesine

imkan saglanmis bulunmaktadir.

Beyaz liste; reklam masraflar1 olarak kabul edilen masraf

kalemlerini gésterir.

Kara liste; reklam masrafi olarak kabul edilmeyen ve reklam

buitgesinde yer almayan masraf kalemlerini gésterir.

Gri liste; kosullara gore veya ydnetimin verecegi kararlara uygun
olarak, bazen reklam masraflar1 hesabina, bazen diger masraflara

aktarilan masraf kalemlerini gosterir202.

E. Reklam Mesajimmn Belirlenmesi

Reklam mesaji; cesitli iletisim araclari kanaliyla, bir mal veya

hizmetle ilgili olarak hedef pazara yollanan bilgilerdir.

Mesaj ile; reklami yapilan malin 6zellikleri, faydalari, kullanim
sekli tiketiciye ulagtinlir. Taketici, en azindan mesajin bir noktasina
dikkat etmeli, onu c¢6zerek kavramali ve manasini kisisel olarak

yorumlamalidir.

Reklam mesaji hazirlanirken; nelerin, nerede, nasil ve hangi
kisilere sOylenecegi kararalastiriimaldir. Reklam yapilan mal veya
hizmet; reklami yapan tarafindan, ¢ok iyi tanmmlanmahdir. Ancak, bu
sekilde etkili bir reklam mesajini, ortaya gikaracak gerekli bilgiler bir
araya getirilebilir.

202 Tyncer TOKOL ve Digerleri, Reklameilik ve Satig Yonetimi, A.U. A.O.F. Ders Kitab,
A.U. Web-Ofset Tesisleri, A.U. Yay. No. 117, A.O.F. Yay. No. 41, Eskisehir, Mart
1992, F. 1, s. 107-108.
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Malin veya hizmetin; ne ise yaradigl, nasil bir fayda sagladigi,
tiketicinin hangi problemlerini ¢bézerek, ona ne vaad ettigini ortaya

koymasi bakimindan, reklam mesajinin énemi btiytiktir.
Iyi ve etkili bir reklam mesajimn 6zellikleri sunlardur:

1) Dikkat cekici olmasi,

2) Olumlu bir isletme imayj1 yaratmasa,

3) Iletisim mesajimnin algilanmasi,

4) Inandinci olmasi,

5) Ilgi uyandirmasi,

6) Tuketici gortslerini etkileme giictine sahip olmasi,

7) Malin veya hizmetin, rakiplerin mal veya hizmetlerinden
ayirtedici olmasi,

8) Kolay okunabilme ve kavranabilme &zelligine sahip olmasi,

9) Akilda kalir olmasi,
10) Yasalara, ttketicilerin tutum ve davramislarina uygun
olmas1203,

Reklam mesajinin, mesaji belirleyen ozellikleri tasiyabilmesi i¢in;

bir takim c¢alismalar yapilmalidir.

1) Mesaj Yaratma: Mal veya hizmet tanimlamasi dikkate alinarak,
mesajin icerigi ile ilgili alternatifler gelistirilir. Mesajin ana temasi ve
onu tanimlayan fikirler belirlenir. Maln veya hizmetin, rakip mal veya
hizmetlere gore tistin oldugu noktalar ortaya ¢ikarlir. T{iketicinin, mal
veya hizmetten doért tip vaad bekledigi dikkate alinarak, mesajin yapisi
kararlastirtir. Bu vaadler; rasyonellik, duygusallik, sosyallik ve egoyu

tatmin ediciliktir.

203 (BZKALE, SEZGIN, s. 109.
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2) Mesaj Degerleme ve Sec¢me: Ortaya c¢ikarilan reklam
mesajlarindan, en iyisini ve en dikkat ¢ekenini se¢mektir. Bu seg¢imde
dikkat edilecek nokta; mesajin arzulamr, inanilir ve farkli olmasidir.
Ayrica; malin veya hizmetin tGstin 6zelliklerini siralarken, olumsuz

sonuclara neden olmaktan da kacimilmalidir.

3) Mesaj1 Sunma: Mesajin etkisi; sadece ne soyledigi ile ilgili degil,
nasil sOylendigine bagh olarak da artar. Mesaj, hedef pazarn dikkat ve
ilgisini ¢ekecek, onlar1 harekete gegirecek sekilde sunulmahdir. Bu
noktada; disiplin, biling ve uyamklik isteyen yaraticilik, buytk rol
oynar. Yaratic1 ekip, secilen mesaja bagli olarak calismalar yapar.
Reklamin; stili (bir kisiligi mi, bir hayat tarzin1 m, gtinlik hayattan bir
parcayl mi yansitacagi gibi), tonu (mizahi elemanlar tasimasi, mizikal
olmas1 gibi), bi¢cimi (boyutlari, rengi, kullanilacak fotograflar gibi),

kelimeleri (kolay hatirlanan, dikkat ¢ekici gibi) hakkinda kararlar verilir.

Mesaj belirlemede unutulmamas: gereken nokta; mesajmn yapi ve
icerik acisindan hedef aldigi pazan yansittifl ve mesajin, tiiketicilerin

istedigi mal veya hizmet 6zelliklerini tasimasi gerektigidir204,

F. Reklamda Medya Kararlar:

Reklam stratejisinde; hedef pazar tayin edildikten, mal veya hizmet
tanimlandiktan, mesaj belirlenip, butge ile ilgili kararlar alindiktan
sonra; reklam mesajinin tiketiciye nasil ulastirilacag distiniilmelidir.

Reklamlar; medyalar kanaliyla, hedef pazara ulastirilir. Medyalar
aslinda birer iletisim kanalidir. Cesitli medyalar arasinda tercih edileni;
hedef pazarin buyik boéluimiine ulasan, guvenilen, etkili olan
medyalardir. Firmalar i¢in; en onemli kararlardan biri de medya
secimidir. Bunda kii¢iik bir yanilgy; etkin olmayan rekldmdan agir mali
kayiplara yol acar. Medyay1 segebilmek i¢in; reklam veren tarafindan,
reklam bekleyislerini gerceklestirmede su konularda karara varmak

gerekir.

204 KOTLER, (Cev. Erdal YAMAN), C. II, s. 339.
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1) Vanis, Sikhik, Vurus:
-Varig; hedef kitlenin ytizde kag¢ma varmak, ulasmak konusunda
karar vermektir.
-Siklik; belirli bir déonemde, hedef dinleyicilerden ortalama bir
kisinin, iletiye kac¢ kez maruz kalacagimin kararlastiriimasidir.
-Vurus; reklam veren, her bir iletinin muhatab: tizerindeki

vurusunun ne olmasi gerektigini belirlemelidir.

Sozgelisi; televizyon, hem goze hem kulaga hitap ettiginde, yalnizca
kulaga hitap eden radyoya bakisla, vurus bakimindan etkisi iki kat daha
fazladir. Ortalama bir medyada vurusu 1 dersek; televizyonda bu 2, bazi
dergilerde 1,5 olabilmektedir.

2) Baslica Medya Ttrlerinin Secilmesi:

Televizyon, gezeteler, radyo, dergiler, brostirler, dogrudan posta,
acik hava reklamlar1 baslica medya tuarleri olmaktadir. Hedef
okuyucularin veya izleyicilerin; medya izleme aliskanliklarina
(televizyon izleme, radyo dinleme, gazete ve dergi okuma
aliskanhklarina) bagh olarak, trtnin daha iyi gortintiilenme ve
hizmetin daha iyi sergilenme, agiklanabilme, inanilabilir olmasim

saglayabilme durumlarina gére medya se¢iminin yapilmasi gerekir.
3) Spesifik Medya Araclarinin Secimi:

Her sektoriin etkin olarak kullanabilecegi reklam medyalan
birbirlerinden farkliik géstermektedir. Turizm alaninda; basili medyalar
basta olmak tizere, genis bir hedef kitleye ulagmasi bakimindan radyo ve
televizyon medyalar da etkin bir sekilde kullanilmaktadir205.

205 pMehmet OLUC, “Reklam”, Pazarlama Duinyasi Dergisi, Mart/Nisan 1990, Y. 4,
S. 20, s. 13.
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4) Medya Zamanlamasimn Kararlagtinlmasi:

Reklamlarda; satiglarin yogun, az ve mevsimsel oldugu zamanlar
dikkate alinmalidir. Zamanlama; reklamin ne zaman yapilmasi
gerektiginin kararlastirilmasidir. Reklamin, daima satiglarin 6niinde
gidecek sekilde zamanlanmasi gerekir. Reklam harcamalan en ytiksek
seviyeye; satigslarda beklenen en fazla artislardan 6énce, en dusuk
seviyeye ise; yine satislarda beklenen en duasiik seviyeden once
ulagsmalidir. Reklam stratejisinin basarili olup-olmamasinda,

zamanlama biiytik rol oynar2096,

5) Medya Programlamasi:

Bir medya programi; cok basit olabilecegi gibi, ¢cok karmasik da
olabilir. Basit veya karmasik olsun, bir medya programinda asagidaki
bilgiler bulunmahdr.

- Kullanilacak her 6zel medyanin tanm,

- Her medyadan alinan yer ve zaman,

- Reklam tarihleri,

- Maliyetler,

- Ulasim sorunlar,

- Yapilacak reklamn surekliligi,

- Hangi sayfa/sayfalarda yer alacag,

- Nasil yerlesecegi,

- Hangi kusakta yer alacag),

- Kag saniye stirecegi.

Medya programlar, stirelerine gore ikiye ayrilir.
Makro Programlamada; bir yil i¢inde, reklamin nasil yapilacag:
programlanir. Mevsimlik satiglar ve rakiplerin tahmin olunan

programlari-planlan ve gelismeleri de dikkate alinir.

208 KOTLER, (Cev. Erdal YAMAN) s. 360.
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Reklamin, mevsimlik satis hacmi ile orantili olup-olamayacagi,
daha buyik veya daha kiligtik ¢apta olabilirligi de kararlastirilmasi

gereken 6nemli bir noktadir.

Mikro Programlamada; kisa bir stirede, maksimum etkiyi
saglayacak reklamin nasil yapilacagl programlamr. Boyle bir programin

yapilmasinda, cesitli alternatifler dikkate alinur.

-Reklam, belirli aralarla yapilir. Bunun disinda kalan zamanda, hig
bir reklam faaliyeti strdirtlemez. Bu durum; “yogun reklam” olarak

adlandirlir.

-Reklam, yogunluk acisindan hi¢ bir farkliik yapilmadan, stirekli

olarak yapilir. Bu durum, “stirekli reklam” olarak adlandirlir.

-Reklam, iki durum karsilistirilarak yapilir. Bu durum; “aralikli

reklam” olarak adlandinlr.

-Ayrica; relamin 6l¢tisi ayni devam edebilir, artabilir, azalabilir
veya arka arkaya degisebilir. Bu durum ise; “degisebilir reklam” olarak

adlandirlir.

Onemli olan; bu alternatifler arasindan, mesajin en etkili olarak

iletilebilecegi modelin secilebilmesidir297.

Gunumuzde, kullamilmakta olan c¢ok c¢esitli medya tirleri
bulunmaktadir. Ortak 06zelliklerine gére, medya tlrlerini bes gruba

ayiwrabiliriz.

207 flhan UNL({J, Rekldm Ortamlan ve Plinlamasi, Eskigehir, 1987, s. 46-48.
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a. Turizm Pazarlamasinda Basin Medyalar:
- Gazeteler,
- Dergiler,

- Direkt Posta (Brostrler, Katologlar).

b. Turizm Pazarlamasinda Yaym Medyalar:
- Radyo,
- Televizyon.
c. Turizm Pazarlamasinda A¢ik Alan Medyalari.
d. Turizm Pazarlamasinda Satis Yeri ve Teshir Araglar.
e. Turizm Pazarlamasmda Diger Medyalar:
- Fuarlar, Sergiler, Panayirlar, Festivaller, Kongre ve
Konferanslar,
- Sinema ve Video,

- Satis Yeri Reklam Malzemeleri.

a. Turizm Pazarlamasinda Basimm Medyalar

Turizmde basm medyalan, diger sektorlerde oldugu gibi en btyik
medya gruplarmdan birini olusturmaktadir. Reklam bittgelerinin biliytik
boliimiintin, basin ve yaymm medyalarina ayrilmasi bunun en giizel

delilidir. Bunlar, i¢c ana medyaya ayrilmaktadir.

- Gazeteler: Gazetelerin ekonomik, politik, kualtdr, magazin ve spor
gibi gesitli konularda haber yapmasi ve genis kitlelere hizhi bir gekilde
ulasabilmesi gazeteleri; konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek
igsletmeleri, eglence isletmeleri ve seyahat acentalar1 gibi turizm
isletmelerinin dnemli bir araci durumuna getirmistir. Ulkemizdeki
gazete yaymIanm ikiye aywrabiliriz. Bunlar; Tirkiye genelinde dagitilan

gazeteler, tiim sehirlerde yaymlanan mahalli gazetelerdir.
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Tarkiye genelinde dagitilan gazeteler; Istanbul, Ankara, Izmir,
Adana ve Erzurum gibi bdlgesel 6zellik tasiyan sehir merkezlerinde
basilmaktadir. Bu gazeteler, basildiklar bélgelere gore ozel ekler ve
haberler yayinlamaktadirlar. Bu durum; turizm isletmeleri i¢in reklam
maliyetlerini azaltmakta ve yazili basin reklamlarim 6zendirmektedir.

Gazete reklamlarimin avantajlar ve dezavantajlan vardir.

Avantajlan; okuyucu kitlesinin genis olmasi ve dagitimimin hizh ve
yaygm olmasi, bélgesel veya yerel reklam verme imkammn bulunmasi,
okuyucuya kolaylik saglamasi bakimindan belirli reklamlarin hep aym
sayfalarda yeralabilmesi, zaman ve metin degisikliklerinde esneklik
saglanmasi, araci kuruluslarla ortak reklam yapilabilmesinden dolay:

maliyet dastuklagadur.

Dezavantajlar1 ise; gazeter gtinliik olarak yayinlandiklarimdan,
diger reklam araglarina gore kisa omurli olurlar, baski malzemeleri

acisindan dergi-brostir-afislerdeki kaliteyi tutturmak imkansizdir208,

- Dergiler: Dergiler, yaymnlanma amagclarina gore; tliketici dergileri,
tarimsal haber ve bilgi dergileri, ticaret ve iktisat dergileri, banka ve
finans dergileri, turistik dergiler ve ¢esitli meslek gurubu dergileri olarak
cok genis kesimlere hitap ederler. Bu bakimdan; hedef pazara gore se¢im
yapabilme olanagini vermeleri gibi bir tstiinltige sahiptirler. Reklam
metni baskilari, gazetelere gore daha kalitelidir. En azindan; haftalik
veya aylik olmalar: sebebiyle evlerde, is yerlerinde gazetlere gore daha
uzun stire elde dolasir. Gazete, radyo ve televizyona gore esnekligi daha
azdir. Ayrica; dergilerde, derginin ¢ikisindan 3-4 giin 6nce reklamin
verilmesi gerekir. Gazetelerde oldugu gibi, dergilerin de avantajli ve

dezavantajh yénleri bulunmaktadir.

208 DENIZER, s. 114-116.
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Dergilerin avantajlarini, su sekilde siralayabiliriz; seckin bir
okuyucu grubuna hitap etmesi, baski kalitesinin gazetelere goére ¢ok
daha iyi olmasi, haftalik ve aylik basildiklar i¢in yasam stireglerinin
uzun olmasi, gazetelerde de oldugu gibi ayrintih bilgi verebilme 6zelligi

tasumalar.

Dergiler; yukarida sayilan temel avantajlarnina ragmen, konaklama
ve seyahat igletmeri icin en iyi ara¢ degildir. Bunun temel nedeni
sunlardir; yaraticilik konusunda smrhdirlar, gézden kacabilme
ozelligine sahiptirler, gazetelere gore tiraj duastklugt, yaymlanma
sikliginin az olusu, hazirhk stresinin uzun olusunun reklam

gtincelliginin yitirmesine neden olmasi, maliyetin yiiksek olusu209,

Turizm isletmelerinden; konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri,
yiyecek-icecek ve eglence isletmeleri ile ulastirma isletmeleri hazirlamis
olduklar1 reklamlari, daha c¢ok yazili basinla hedef pazara
ulastirmaktadirlar. Yazihh basinda yapilan reklamlarda stireklilik ¢ok
6nemlidir. Yapilan arastirmalarda; bir defa yaymlanan reklamlar
okuyucularinin %30'u, tg¢ defa arka-arkaya yayinlandiginda
okuyucularin %70-80’i reklamlarn farkedebilmektedir. Yazil1 basina
karar vermeden once; tiraj, okuyucu profili gibi konular mutlaka
arastinilmalidir.

Yazili basinda yapilan reklamlarda, asagidaki ilkeler dikkate alinir:

1) Reklamlarda, turizm isletmesinin adi ve amblemi mutlaka yer
almaldir. (Seyahat Acentasi, Otel gibi).

2) Reklamda iletilmek istenen mesajlar, misterinin anlayabilecegi
dilde, 6z, sade ve kisa olarak ifade edilmelidir.

3) Reklamda; beyaz alan miktan arttikca, reklam daha dikkat
cekici olmaktadir.

209 1cHzZ, s. 156-159.
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4) Reklamda, satisa sunulan hizmetin, miisteriye ne yarar
saglayacag sloganlarla anlatilmalidir.

5) Fazla ayrintiya girilmemeli, ilgi ¢ekici unsurlar verildikten sonra;
ayrintilar, bagvurular sirasinda agiklanmahdir.

6) Reklam veren turizm isletmesinin; adresi, telefon ve telefaks gibi
ozellikleri reklamda yer almahdir.

7) Reklamlarin zamanlamas: dogru olarak yapilmalidir. Ornegin;
seyahat acentalarimin diizenlemis oldugu turun baslangici cuma giinii
ise, reklamlar gazetelerde sal veya ¢arsamba giinii yaymlanmahdir ki;

miisterilerin ayrintilan égrenmek icin 2-3 giin zamam olsun?19,

Direkt Posta: Reklamcilikta kullamilan bir medya tarudar. Satis
mektuplari, posta kartlan, kataloglar, brostirler bu gruba girer. Stirat,
tam bir haberlesme saglayic1 ve kisisel olusu, hedefe kesin olarak
ulasabilmesi. gibi olumlu yonlerinin yaninda, ytiksek maliyetli olusu,
tiketiciden ilgi gormeme, adres tesbit zorlugu gibi olumsuz yoénleri de

vardir?11,

Brostrler, konaklama isletmeleri ile seyahat acentalarinin
genellikle giinlik gezilerle ilgili olarak hazirladiklan, isletmeye gelen
muisterilere elden verilebilen veya adreslerine posta ile génderilebilen,
kuse kagida, ileri basin teknikleri uygulanarak basilan ve reklam
mektubuyla birlikte kullanilan bir reklam aracidir. Brostirlerle birlikte
gonderilen reklam mektuplar: ve zarflari; isme veya isletmeye yonelik
olarak hazirlanmali, okumaya ve incelemeye kisiyi 6zendirmeli, ginlik

konusma diliyle yazilmali ve kolay anlasilmahdir.

210 DENIZER, s. 117-118.

211 Mehmet OLUC, “Reklim Metninin Hazirlanmasi, Yaymlanmas: ve Etkinlikle ngiti
Bazi Kavramlar”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Temmuz/Agustos 1990, Y. 4, S. 22,
s. 12-13.
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Brostrlerde, gezi ve turlarla ilgili gértinttiler; gercek, arzu yaratici
ve ilgi cekici olmali, resim ve fotograflara daha ¢ok yer vermeli, hizmet
Uniteleri hakkinda bilgi sunulmali, ulasim yollarimi goésteren krokide
otelin yeri belirlenmeli, ¢evre ve goériilecek yerler hakkinda bilgiler

verilmeli, bu brostirlere ek olarak fiyat tarifeleri de gésterilmelidir.

Kataloglar genellikle, tur operatorleri ve biiyiik seyahat acentalar:
tarafindan diizenlenen iginde paket turlann dtizenlendigi bolge, tlke
yada kitanin yer aldigi, otellerin ve g¢esitli turlarin bulundugu reklam
araclandir. Kataloglar; kuse kagida, renkli olarak, yiksek teknelojiyle
basilan etkili reklam araclardir. Tur operatdrleri tarafindan hazirlanan
kataloglar, otel brostirlerinin aksine sezonluk olarak (yaz ve kis olmak
tizere) senede iki defa hazirlanmaktadir. Genellikle yaz tatiline yonelik
olarak hazirlanan kataloglarda; fiyatlar, bir haftahk paket turlar icin
gidis-dontis ucgak bileti, otelde yarim pansiyon konaklama bilgileri ilan
edilmektedir. Bunun yaninda; otelin gevresi, bahgesi, deniz kiyisina
olan mesafesi, odalari, restoran ve barlan ile ilgili gértintiler kisa
aciklamalariyla yer almaktadir. Kataloglar; tur operatorlerinde ve ona
baghh olarak calisan seyahat acentalarinin raflarinda turistlere

sunulmaktadir?12,
b. Turizm Pazarlamasinda Yayin Medyalan

Yayin medyalarinda mesajlar; kulaga ve/veya goze hitap eden
mesajlar seklindedir. Bu tir medyalarda okuma yerine, dinleme ve
gorme sdzkonusudur. Okuma-yazma oranimmn distik oldugu tlkelerde
yayin medyalarinin énemi, bu 6zellikler nedeniyle oldukca fazladir. Yine

bu tir medyalar, gorme veya isitme engelliler i¢in de ayrn bir énem tasgir.

Radyo ve televizyon olarak iki gruba ayrnlan yaymn medyalarinda,
tilkemizde yayin yapma denetimi Radyo Televizyon Ust Kurulu

tarafindan yturtatalmektedir.

212 DENIZER, s. 122-123.
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-Radyo: Reklam medyas1 olarak oénemli yer tutan radyolar, ulusal
ve bolgesel capta yayin yapmaktadir. Radyo yaymlarina dort tiir reklam
kabul edilmektedir ; Reklam ve Kamu Ilani, Mizikli ve Dramatik Yapili
Reklam, Programh Reklam, Ozel Tanitici Reklam Programlan?13,

Radyo, ulusal boyuttaki hedef kitleye ulasmada en etkili medyadir.
Guntin 24 saatinde, ¢ok genis bir kitleye ulasabilir. Btittin giin boyunca
ev hanmimlarina, baz1 saatlerde veya bazi yayinlar i¢cinde genclere,
seyahatte araba kullananlara, bazi ¢alisan kesimlere hitap etmesi ve
bunun ig¢in de zaman ayirmalarina ihtiya¢ duyulmamas: yéntinden
Onem tasimaktadir. Tekrara elverisli olmasi, hareket yetenegi gibi
ustiinlikleri yaninda; yalniz kulaga hitap etmesi ve kalic1 6zelliginin az
olusu gibi sakincalar da vardir. Uriin gésterme imkani olmadigindan

ozel ses oyunlan ile yaratici calismalar yapilabilmektedir214,

-Televizyon: Pahali bir kitle iletisim araci olan televizyonun; reklam
araci1 olarak secimi, ancak kitle turizminin tanitilmasi sézkonusu
oldugu zaman dogru bir yol olabilir. Seyahat acentalart ve tur
operatodrleri; hedef pazarlarinin hayat standartlarini dikkate alarak,

reklam ditizenlemelerine giderler.

Kulaga ve goze hitap edebilen en etkili bir reklam aracidir.
Urtinlerin, yaz1 ve sézle aciklanmasimin gii¢ oldugu durumlarda,
televizyon vazgecilmez bir reklam araci olarak, tiim ajanslar ve
isletmeler tarafindan tartismasiz tercih edilir. Birden fazla duyuya
seslenir; ses, muzik, gorunti, renk ve hareket ayni anda ekrana

yansiyabilir. Ozellikle kiy1 otelerinin; geceleme, yiyecek-igecek ve eglence

213 flhan UNLU ve Digerleri, Reklameilik ve Satig Yonetimi, A.O.F. Ders Kitabi, A.0.
Web-Ofset Tesisleri, A.U. Yay. No. 117, A.Q.F. Yay. No. 41, Eskigehir, Mart 1992,
F.1, s. 95.

214 Tunctan BALTACIOGLU, Isletmelerde Satis Artirma Cabalan, A.1.T.L.A. Yay. No. 5,
Ankara, 1980, s. 75.
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hizmetleri, cevre diizeni ile birlikte hedef pazara basariyla aktarnlabilir.
Ancak; televizyon reklamlarinin ¢ok pahali olmasi, is hacmi kii¢tik olan
turizm isletmelerinin televizyon reklami yapmalarini zorlastirmstir.
Dikkat edilmesi gereken oOnemli noktalardan birisi de; reklamin,
program, dizi ve canli yayin arasina girerek, izleyici tizerinde olumsuz

etki yaratmamaktir215,
c. Turizm Pazarlamasinda Acik Alan Medyalari

Acik hava reklamlari, isletmenin uzaginda olan mekanlarda yer
alan, 6zellikle karayollar tizerinde ya da havaalam ¢evresinde bulunan;
pano, levhalar gibi reklam araclaridir. A¢ik hava reklamlar, turizm
isletmeleri tarafindan tercih edilen reklam araglarindan biridir. Bu tir
reklam araclarn icinde; afisler, elektronik goésteri araglari, bill-board,
tabelalar, 1sikli panolar, balon reklamlari, u¢cak kuyruguna asilan
reklamlar, duvarlara yapilan reklamlar, toplu tasima araglarinin i¢ ve
dis ytzeyindeki reklamlar sayilabilir. Ayrica; magaza vitrinlerinde de
tanitic turistik reklamlara rastlamilmaktadir. Turizm isletmelerinden
konaklama isletmelerinin, seyahat acentalarinin ve yiyecek-icecek
isletmelerinin en ¢ok kullandig1 tabelalar ve 1s1kh panolardir. Ozellikle,
karayollar tizerinde yeralan kiy1 otelleri ve yiyecek-igecek isletmeleri,
tabelalar1 sik¢a kullanir. Tabelalar; diger reklamlar arasindan kolayca
secilebilecek, dogadaki ¢esitli mevsimlerde, bulundugu manzara icinde
kaybolmayacak ve dogadaki renklerle uyum i¢inde ve dikkat cekici,
kolayca okunabilecek boyutlarda olmalidir.

Acik hava reklamlari, diger reklam araglarina goére; daha uzun
omiirlii ve daha diistik maliyetlidir. Bulunduklar yerden gecen pek ¢ok
insana ula§1i' ve bakimlar1 yapildig: takdirde, olduk¢a uzun bir zaman

yasamlarm siirdirtrler.

215 DENIZER, s. 120-121.
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Acik hava reklamlar, mesaj yayinlamada simirh bir alana sahiptir.
Bu nedenle; mesajlar kisa ve 6z, hatirlatici ve hatirda kalici olmalidir.
Koétti hava sartlarindan etkilenmemelidir. Eger, bulundugu yerde yogun
tabela kalabalig1 varsa; reklamimiz kolayca farkedilemeyebilir. Agik hava
reklamlarinin hazirlanmasi, tasarmi ve tretimi olduk¢a uzun zaman
alir. Ayrica; yerlestirilmeleri i¢in yeterli ve uygun yerler

bulunamayabilir216,
d. Turizm Pazarlamasimmda Satis Yeri ve Teshir Araclan

Satis yerinde yapilan faaliyetlerin tamamim kapsar. Satis yerinde
reklamlar; marka imajini satis noktasma kadar strdiirmek, daha 6énce
yapilmis reklamlarin etkisini devam ettirmek ve tiiketicinin satis
noktasinda satin alma karar verdigi durumlarda, reklam: yapilan mah

ya da hizmeti tercih etmesini saglamak amaciyla yapilr.

Satis yeri reklam malzemeleri; ¢ikartmalar, pankartlar, yapiskan
bantlar, don-kartlar, duvar saatleri, aynalar, hareketli teshir araclarn,
mankenler, Grtntn buytk boy modelleri, sesli teshir malzemeleri gibi

malzemelerden olusur.

Bu tiir malzemeler; hedef kitleye ulasim kolayligi, cabuklugu ve
tutarlihgi, mesajin akilda kaliciligi ve yasam stresinin uzun olmasi,

maliyetlerinde farklilik gostermesi gibi 6zelliklere sahiptir.

Satis yeri reklam malzemeleri; kisilerin kullamimina sunuldugu

icin, aym zamanda satis tesvik araci olarak da kullamlmaktadir?17.

216 Hasan OLALI, Turizm Pazarlamasi, Ege Unv. I.T.LF. Yay. No. 64/2, lzmir, 1969,
s. 266-267.

217 ihan ONLU ve Digerleri, Reklameilik ve Satis Yonetimi, A.U. A.O.F. Ders Kitab,
A.U. Web-Ofset Tesisleri, A.U. Yay. No. 117, A.O.F. Yay. No. 41, Eskisehir, Mart
1992, F. 1, s. 99.
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e. Turizm Pazarlamasmda Diger Medyalar
-Fuarlar, Sergiler, Panayirlar, Festivaller, Kongre ve Konferanslar:

Fuarlar; alic1 ve saticilanin biraraya geldikleri gecici bir pazardir.
Belirli donemlerde, genellikle yilin aym tarihlerinde ve ayni yerlerde
dtizenlenirler. Turkiye'de; uluslararas: alanda ilk fuar, Izmir Fuarr’dr.
Son yillarda; Samsun, Kayseri, Trabzon, Erzurum, izmit, Bursa, Mersin
ve Antalya gibi daha pek c¢ok ilimizde ulusal 6nem tasiyan fuarlar
acilmaktadir. Bu fuarlar; i¢ ve dis turizmimize olumlu yénde katkida

bulunmaktadar.

Sergiler; cesitli mal, hizmet, sanat eseri ve teknolojik buluslarin
organize edilmis sekilde gosterime sunulmasidir. Amag; tliketicinin

ilgisini cekerek, tiretimi ve ticareti gelistirmektir2!8,

Panayirlar; belli zamanlarda birkag¢ giin ya da birkac¢ hafta stirmek
tizere kurulan, sergi nitelegini de tasiyan biytik pazarlardir. Panayrlar,
i¢ turizmin; o6zellikle o yo6renin turizmini etkileyen ve gelismesini

saglayan hareketlerdir.

Festivaller; dénemi, yapidig1 cevre, katilanlarin sayisi ve niteligi
programla belirtilen, 6zel énemi olan sanat gosterileridir. Yurdumuzda
yapilmakta olan bazi festivaller sunlardir; Manisa Mesir Senlikleri,
Afyon Zafer Senlikleri, Trabzon Fatih Senlikleri, Izmir Kurtulus
Senlikleri, istanbul Lile Festivali, Efes Festivali, Antalya Festivali,
Aksehir Nasrettin Hoca Festivali, Pamukkale Festivali, Cesme Festivali.
Festivallerde; halk danslari, tiyatro, muzik, yarisma gibi 6zel nitelikte

sanat gésteriieri yapilmaktadir.

218 ySTA, s. 15.
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Kongre; bir konu hakkinda karar vermek tizere devlet
temsilcilerinden olusan insanlarin yapmis olduklar1 uluslararasi

toplantilardir.

Konferans; bir cemiyet veya parti gibi kurum tyelerinin, belli bir

stire icinde yapmus olduklar: toplantilardir.

Kongre ve konferanslar, is/politik turizmin gelismesini saglayan
onemli faaliyetlerdir.

-Sinema ve Video: Ucuz, hem géze hem kulaga hitap eden, etkin,
teknik imkam fazla, ulastigy kisi sayis1 smmrh ve uzun bir hazirhk
donemi gerektiren medyalardir. Bir yorenin turistlere tamtilmasinda en
etkili tamitim araci, uzman kisilerce hazirlanmis olan turistik filmler ve

video kasetleridir.

-Satis Yeri Reklam Malzemeleri: Satis yerinde yapilan faaliyetlerin
tamamidir. Daha 6nce belirtilen satis yeri teshir arac¢lan ile beraber,

takvim, gesitli kirtasiye malzemeleri ve turistik hediyelerden olusur219.

G. Turizm Pazarlamasinda Reklam Etkinligini Olgme

Reklami yapilacak mal veya hizmet ile ilgili reklam stratejileri
gelistirildikten sonra, bu stratejiye bagh olarak ahnan kararlar

dogrultusunda malin yada hizmetin reklam yapihr.

Belirlenen reklam stratejilerinin ne derece basarili oldugunu
anlamak ic¢in reklamin; alg yéﬁﬁnﬁn, cagrnisim yontanin, aliskanlik
yoninin, imaj yéninin, satis sonuglarinin ve araci fikirlerinin
arastinilmasi gerekmektedir. Bu arastirmalar, “reklam etkinligini 6l¢me”
olarak adlandinhr?29.

219 SEZGIN, ACAR, s. 49-51.

220 Tuncer TOKOL ve Digerleri, Reklameilik ve Satis Yonetimi, A.O.F. Ders Kitabi, A.U.
Web-Ofset Tesisleri, A.U. Yay. No. 117, A.O.F. Yay. No. 41, Eskisehir, Mart 1992,
F.Is. 115,
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Reklamin, satiglar tizerinde ne derece etkili oldugunu 6lgmek
oldukg¢a zordur. Clinkii; reklamin disinda, bir malin veya hizmetin
satiglari etkileyen pekcok faktdér vardir. Bu nedenle; reklamin daha
¢ok iletisim etkisi tizerinde durmak gerekir. iletisim etkinligi; mesajin,
kendisinin ve iceriginin kabul edilmesi veya tepki gosterilmesi yada
malin/hizmetin farkina varilmasina, sevilmesine ve satin alinmasimna
yardimci olmas1 agisindan o6l¢tilmelidir. Reklam etkinligini Ol¢gmek

isteyisimizin ¢esitli nedenleri vardir, bunlar;

1) Reklam kampanyasindan bekleyislerin gerceklesip-gerceklesmedi-

gini belirlemek.
2) Degisik reklam metinlerinin goéreceli etkinligini belirlemek.

3) Degisik medya ve medya planlarnmnin zayif ve giacla yanlarm
belirlemek?221,

a. Reklam Etkinligini Olcmede On-Test

Reklam etkinligini o6l¢mede o6n-test; reklam yayinlanmadan,
tuketici tizerindeki etkisini yoklamaktir. Yani; hazirlanan reklam,
medyalara verilmeden 6nce yapilan etkililik derecesi dl¢tiltir. Reklamin;
tiketiciye mal veya hizmetle ilgili mesaj gonderip-géndermedigi, inanilir
olup-olmadigi, mal veya hizmeti rakiplerinkinden farklilastirip-

farkhlastrmadig: ortaya cikar222,

Reklamin yaymmlanmadan énce test edilerek degerlendirilmesi fikri,
pazarlamacilara cazip gelmektedir. Reklam verenler; medyaya para
harcamadan 6nce, reklamin etkililik derecesini bilmek, reklam ajanslari

da yaptiklarindan emin olmak isterler. Her ne kadar kesin bir sonug

221 Mehmet OLUC, “Reklam”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Mart/Nisan 1990, Y. 4,
S. 20, s. 15.
222 Tuncer TOKOL, Pazarlama Aragtirmasi, B. 2, Istanbul, 1982, s. 148.
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verecek test hentiz bulunamamis ise de; 6n deneme metodlan, reklam
sahiplerine, ¢ok ge¢ kalmadan bazi hatalarin giderilmesinde yardimeci
olabilmektedir. Her metodun kendine goére faydal ve sakincali yénleri
vardir. Basinda farkina varma testi, ttiketici kanaati testi, posta ile test,
satis Urdnleri, 6n mamul testi giinimutzde en fazla kullanilan

metodlardir?23,
b. Reklam Etkinligini Olcmede Son-Test

Reklam etkinligini 6l¢gmede son-test; hazirlanan reklamin, cesitli
medyalar kanaliyla tiiketiciye ulastiktan sonra yapilan etkililik
Olgtimuidiir. Reklamin; ne derecede basanl oldugunu, hangi medyann
kullanilmasi gerektigini, harcamalarnn yeterli olup-olmadigini ortaya
cikarir224,

H. Turizm Pazarlamasinda Reklam Etkinligini Degerlendirme

Degerleme; reklam etkinligini 6l¢gmek amaciyla yapilan ¢calismalarin

bir araya getirilerek incelenmesidir.

Cesitli teknikler uygulanarak yapilan on-test veya son-test
sonugclan alindiktan sonra, bunlann bir dékiima yapilir. Bu sonuglarn

incelenmesi, reklamda amaca ulasilip-ulasiimadigim ortaya koyar.

Bu degerlendirmeler sonunda; hangi metnin, godsterimin ve
diizenlemenin daha iyi oldugunu anlamak, dolayisiyla degisik
reklamlardan hangisinin daha etkili oldugunu belirlemek miumkin olur.
Kullamlan degisik medya ve medya planlarinin giichi ve zayif yanlar, bu

degerlendirmeler sonunda belirlenir225,

223 (INSAL, s. 476-481.

224 OLUG, s. 15.

225 Mehmet OLUC, “Reklam Stratejisinin Saptanmasi ve Rekldm Karmpanyasimn
Gelistirilmesi”, Pazarlama Duanyasi Dergisi, Eyltil/Ekim 1990, Y. 4, S. 23, s. 16.
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I. Tarkiye’de Turizm Amach Tamtim Kurumlan

Uluslararasi reklam ilke ve kurallari, genel hatlariyla tilkemizde de
uygulanmaktadir. Ozel bir dikkat ve mesai sarfedilecek olursa, bu
konuda ¢ok daha yerimli sonuglar elde edilebilir. Ornegin; ambalajlar
tizerindeki reklam yazilarina I.C.C. kriterleri uygulanmasi, taksitli
satiglarda gercek fiyat, iade, garanti sartlari, tamir ve bakim
konularinda ¢ok 6nemli yetersizlikler halen mevcut olup, 6zellikle
taksitli satiglarda gercek fiyat konusu, ¢ok énemli bir problem olarak
gtindemdeki yerini korumaktadir226,

Turkiye'nin; dianya tilkeleri arasinda en ucuz, en ¢ok eglence
merkezlerine ve gezi alanlarina sahip bir tlilke olmas1 6nemli 6lgtide
turisti ¢ekebilmek acisindan tanitim faaliyetlerine o6zellikle 6nem
vermesini gerekli kilmaktadir. Turkiye’deki bu 6zellikler, baz1 komsu
ulkelerinin karsi propagandalaryla karsi-karsiya oldugu bilinmektedir.
Bu nedenle; devletin, kamunun ve 6zel sektériin bu konuda uyanik
olup, baskin stratejiler uygulamasini gerektirmektedir. Devlet; turizm
konusunda tamtim faaliyetlerini ¢ok iyi organize etmeli, kiigik
isletmeleri desteklemelidir. Bu tamitim faaliyetleri; turizm yéntnden

oldugu kadar, milli benligimiz yéntnden de énem tasimaktadir.

Turizm reklamimmin en 6nemli kurali, daha 6ncede belirtildigi gibi;
“dogruluk” olmaldir. Ozellikle, yeni turizm bélgelerine kars: miisteri;
stiphecidir. Bu nedenle; yapilan reklamla-gercekler arasinda fark
yaratilmamaya, o6zellikle dikkat edilmesi gerekmektedir. Dogruluk
esasimmn yaninda gézéninde tutulmas: gereken diger bir husus da;
turistlerin ihtiyac¢larim karsilayabilecek hizmet ve tesislerin hazirlanmig
olmasidir. Tedbirler alinmadan, kapasiteler genisletilmeden yogun
reklam faaliyetleri sonunda; bdlgeye, kapasitenin Uzerinde turist

akininin saglanmasi buytk kaynak kayiplarina yolacacaktir. bu

226 RARABULUT, s. 13.
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nedenle; “tedbir ve hizmet hazirliklari, rekldmdan énce gelir” prensibi
diger ekonomi alanlarinda oldugu gibi, turizm alaninda da 6zellikle

gecerlidir227,

Ulkemizde tanitma ve pazarlama c¢alismalar yapan kuruluslarin
isimleri sunlardir:

1) Kiiltir ve Turizm Bakanlig: (Turizm ve Tanitma Bakanligi).

2) Devlet Tamtma Teskilat1 (D.T.T.).

3) Tirk Tamtma Vakfi (TUTAV).

1) Kaltiar ve Turizm Bakanligi: Turizmi, milli ekonomide verimli
hale getirmek, yurdun turizme elverigli bukin imkéanlarini
degerlendirmek, turizm ile ilgili isleri yapmak, yaptirmak, diizenlemek,
tesvik ve koordine etmek, denetlemek, yurdu ve ulusu tanitmaya
yarayacak faaliyetlerde bulunmak amaciyla 265 sayili yasa ile kurulan
bu bakanhk, tamitma goérevini ilgili yasanm 9. Maddesi geregi Tanitma
Genel Mudurltga vasitasiyla yerine getirmektedir. Tanitma Genel
Midarliginin gorevi su sekilde belirlenmistir:

“Madde 9— Tamtma Genel Mudurltigt; Turkiye'nin turistik
varhklarmmi ve ulusal degerlerini tim olarak her alanda tanitici

déktimasyonu hazirlatir ve her tirli imkan ve aracglardan faydalanarak

tanitma hizmetlerini icerde ve disarda ytratir”.

o = so

Bu bakanhgin teskilatlanmasinda; Tanitma Genel Mudarlagintn

v 98

ad1 “Tanmitma ve Pazarlama Genel Mudurlaga” olarak degistirilmistir.

Bu genel mudurlige bagh yurtdis: birolarin bulundugu tlke ve
sehirler sunlardir:

1) A.B.D. (New York].

2) Avusturya (Viyana).

3) Belgika (Briiksel).

4) Danimarka (Kopenhag).

227 OLALL s. 282-283.
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5) F. Almanya (Frankfurt-Mtinih).
6) Fransa (Paris).

7) Hollanda (Amsterdam).

8) Ingiltere (Londra).

9) Isvec (Stockholm).

10) Isvicre (Zrih).

11) Italya (Roma).

12) Japonya (Tokya).

13) Suudi Arabistan (Cidde).

14) Ispanya (Madrid).

15) Kuveyt (Kuveyt). (Faaliyetini btiytikelgilikte stirdiirmektedir).

2) Devlet Tamitma Teskilati1 (D.T.T.) : Turkiye'nin tanitilmasinin, ic
ve dis kamuoyunun aydinlatilmasinin uyumlu ve etkili bir tarzda
yapilmasini saglamak maksadiyla 46 sayill Kanun Hukmiindeki
Kararmame ile kurulmus bulunmaktadir. Devlet Tanitma Teskilat:
kurulmasi hakkindaki kanun hiikmitndeki kararname; 21 Eyliil 1982
gan ve 17819 sayili Resmi Gazete’de yaymlanmis bulunmaktadir.
Teskilatin gorevleri, asagidaki sekilde belirtilmistir:

* Kamuoyunun; zamaninda ve dogru bilgilerle aydinlatilmasini
saglamalk,

* Kamuoyuna, yasalarin ve devlet politikasinin 6ngérdaga ilke ve
hedefleri tanitmak,

* Huktmet faaliyetlerini ve yapilan hizmetleri; i¢ ve dis kamuoyuna
etkin bir bigimde yansitmak,

* Kalkinma ¢abalarnna vatandasin katilmasimi saglayacak bilgileri
kamuoyuna aktarmak,

*Uluslararas:t konularda, Turkiye'nin menfaatleri dogrultusunda
aydinlatma faaliyetlerinde bulunmak,

*Tarkiye'yi yurt disinda ve Turkiye’de bulunan yabancilara

tamtmak,
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*Di1s kamuoyunda, Tiarkiye aleyhine olusturulmak istenen olumsuz
goruntilerin zamaninda karsilanmasi i¢in; gerekli aydinlatma ve
tanitma o6nlemlerini almalk,

*Tarkiye'nin; yurt disindaki Turklerle baglantisinin stirdirtlmesi
ile ilgili hedef ve stratejinin hazirliklarini yapmak, tekniklerini
belirlemek ve sonuclarim degerlendirmelk,

*Devlet capinda; aydinlatma ve tanitma faaliyetlerini yénlendirmek

ve bu husustaki koordinasyonu saglamak.

Devlet Tanmitma Teskilatinin birimleri sunlardir:
—Tanitma Yiiksek Koordinasyon Kurulu,
—Bagbakanlik Tanitma Miustesarhg,

—Aydmlatma ve Tanitma Koordinasyonu Komitesi.

Tanitma Yuiksek Koordinasyon Kurulu: Tanitma hizmetlerinin
koordinasyonunda en tst kademeyi olusturan bu kurul, Baskan veya
gorevlendirecegi Devlet Bakani'min baskanlhiinda toplanir. Dis Isleri
Bakani, Kulttir ve Turizm Bakani, Milli Guavenlik Kurulu Genel
Sekreteri, Genel Kurmay Baskanligi Temsilcisi, Milli Gtivenlik Konseyi
Genel Sekreterligi Temsilcisi, Basbakanlik Tanitma Miistesar1 ve

Disisleri Bakanhgi S6zctisti bu kurulun tabii tiyeleridir.

Bagbakanlhk Tanitma Mtstesarligi Gorevleri:
* Kamuoyu olusturma stratejisini saptamak,
* Stratejik ve taktik uygulamay: planlamak,
* Faaliyet kararlarimi almak,

* Gerekli koordinasyonu saglamak,

* Uygulamay1 denetlemek.
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Tanmitma Miistesarligl: Programlama ve Degerlendirme Daire
Baskanligi-Dékitimantasyon, Uygulama ve Yaymn Daire Baskanhgindan

olusmaktadir.

Aydinlatma ve Tamitma Koordinasyonu Komitesi: Basbakanlik
Tanitma Miistesarinin Baskanliginda, Milli Glivenlik Konseyi Genel
Sekreterligi Temsilcisi, Turkiye Radyo-Televizyon Kurumu Genel
Mudurt, Basm-Yayin Genel Mudirti, Anadolu Ajans: Genel Mudur,
Kaltar ve Turizm Bakanhg Tanmitma Genel Midurd, Disisleri Bakanligi
Kiltiir ve Enformasyon Genel Mudir Yardimcisi, Bagsbakanhk ‘Basm ve

Halkla iliskiler Daire Baskanindan olusmaktadr.

3) Turk Tanitma Vakfi (TUTAV) : Tiurk Tamtma Vakfi (TUTAV);
12.1.1982 tarihinde, 16 kurucu uye tarafindan, Ankara’da kurulmus
bulunmaktadir. Vakif senedinde, vakfin amaci ve yapacagi isler

asagidaki sekilde tespit edilmistir.

Vakfin Amaci:

“Madde 2- Tarkiye'nin milli hedef ve menfaatleri dogrultusunda
kulttirel, turistik, sinai, hizmet, ticari, tarihi ve bilimsel sahalarda tlke
ve Diinya kamuoyu goéziinde kiymetlendirilmesine, tilkemizin dogal,
kiulttirel, ekonomik ve sosyal potansiyelinin degerlendirilmesine ve
korunmasina yardimci olmak, bu amaclar dogrultusunda her tirli
maddi katkilarda bulunmak ve bu tamtim igin yeterli malzemenin
uretilmesini saglamak ve boylece Tiurkiye'nin dogru ve muspet imajim

yaratma faaliyetlerinde bulunmak ve desteklemektir”.

Vakfin, amacina ulasabilmesi i¢in yaptig1 calismalar:
“Madde 3- Turkiye'yi basanli tanitma i¢in arastirmalar yapmak ve
bu amacla; seminerler, toplantilar diizenlemek, kiyaslamalar yapmak,

oneriler toplamak ve bunlar en iyi sekilde degerlendirmek.



184

Tuarkiye'nin varolan; sinai, ticari, kiltarel, teknik ve turizm
potansiyelinin envanterini gelistirmek ve buna gore yillik uygulama plan

ve programu yapmak.

Dogal gtizellik, tarihi zenginlik, Turkiye’de yasanmis olan tiim
uygarliklar ve Tarkiye ile ilgili inlti sahsiyetleri ve ktlttirel varhiklarimizi
bir uyum i¢inde yurtdisinda tanitabilmek, korumak icin vakif senedinde
yazil isleri yapmak”.

Tarkiye'nin kultarel, turistik, smnai, hizmet, ticari, tarihi ve
bilimsel sahalarda iilke ve dinya kamuoylarinin yaratilmasina,
ulkemizin dogal, kultiirel, ekonomik ve sosyal potansiyelinin
degerlendirilmesine, korunmasina yardimci olmak tizere kurulan ve
onur kurulu sayin Devlet Baskani, Basbakan ve Bakanlar Kurulu
tiyelerinden olusan Tiark Tamitma Vakfi (TUTAV); amaclar

dogrultusunda Tiirkiye'nin tamtilmasi cillasmalanm stirdiirmektedir228,

228 gE7GIN, ACAR, s. 118-122.



DORDUNCU BOLUM

REKLAM STRATEJISINE YONELIK UYGULAMA VE ONERILER

I- UYYGULAMANIN AMACI

MAGIC LIFE der Club Kemer bes yildizli Tatil Koéyt'nde
uygulanmakta olan reklam stratejileri ile ilgili bilgi almak.

II- UYGULAMADA iZLENEN CALISMA YONTEMI

Uygulama sirasinda; isletme yetkilileriyle ylizytze goérustulerek,
bilgiler eldeedilmeye calisilmistir. Yapilan gortismelerde Magic Life der
Club Kemer Tatil Kéyti'niin, Turkiye genelinde yedi biiytk turizm sirketi
ile reklam faaliyetlerini yurtttigi Ogrenilmistir. Bu faaliyetlerin;
Eskisehir'de, Doga Turizm A.S. tarafindan gerceklestirildigi tesbit
edilmis olup, ilgili turizm sirketi ile yapilan ytizylze gortismeler

sonucunda; tatil kéyti hakkinda katolog ve brostirler elde edilmistir.

Goértismelerimizde; isletme yetkilisine ¢alismanin genel bir tanim
yapimis ve amaci hakkinda bilgiler verilmistir. Daha sonra; calismayla

ilgili sorulara cevaplar aranmistir. Sorularimizin btiyik bir kismina
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cevap almabilmis, bir kismuna ise; isletme politikalarna aykir1 dustigi

gerekgesi ile cevap verilmekten kacginilmistir.
II- TURIZM ISLETMESI iLE ILGILI GENEL BILGILER

Asil mesleKleri tip doktorlugu olan Cem-Cenk-Atilla Kinay isimli ti¢
kardesten, Atilla Kinay; meslegine paralel olarak yurtitttgi turizm
rehberligini amatdrce gerceklestirerek, turizm alanina ilk adimim
atmigtir. Baslangicta; Avusturya’dan Turkiye'ye turist getirme seklinde
baslayan bu faaliyet, daha sonra iki kardesin de istirakiyle sekil
degistirip M.N.G. Holding ile anlasmali olarak yurattlmeye
baslanmistir. Calismalarin beklenenden ¢ok daha iyi yonde gelismesi
lizerine; 1990-1991 ylllarlndé tatil kéyleri zincirlerini olusturmaya

baslamislardir.

Turkiye de dahil olmak tizere, diinyada bes tlilkede bes yildizh tatil
koyti seklinde faaliyet géstermektedir. Bunlar; Tarkiye, Dominik
Cumbhuriyeti, Meksika, Portekiz, Yunanistan-Kos Adasr’dir.

Tuarkiye’de ti¢ turistik sehrimizde Magic Life Tatil Koyleri Zinciri
bulunmaktadir. Bu tatil kéyleri sunlardir;

Antalya Magic Life der Club Kemer- Goyntk.

Antalya Magic Life der Club Kemer-Kiris.

Antalya Magic Life der Club Kemer-World.

Mugla Magic Life der Club Sangerme.

Marmaris Magic Life der Club Marmaris.
Marmaris Magic Life der Club Knidos.

Bu tatil kéyleri zincirinin ilk halkasim Antalya Magic Life der Club
Kemer-Goyntuk, son halkasini da Antayla Magic Life der Club Kemer-



187

World olugturmaktadir. Bu tatil koylerinin ortak 6zellikleri; hepsinin
bes yildizli, tam pansiyon hizmet veren, her tirlt hizmetin ticrete dahil

olusu (all inclusive) sOylenebilir.

Magic Life der Club, bu tatil kdyleri isletmeciliginin yari sira; 20

kamarali bir yat ile yat turizmine de ilk adimini atrmis bulunmaktadir.

Arastirrmasim yaptigimiz Antalya Magic Life der Club Kemer-
Goyniik; Toros Daglan ile Akdeniz'in gorkemli oyuklar arasinda yer
almaktadir. Yesil fistik ¢amlan ve narenciye agaclan bélgenin buytileyici
atmosferini olusturmaktadir. Yaklasik olarak Kemer'den 7 km. ,
Antalya’dan 30 km. uzaklikta, tam deniz kenarinda, denize sifir
konumundadir. Magic Life der Club Kemer-Kiris’e 1 km. mesafede
bulunmakta olup, arastirmamiz sirasinda bu tatil kéytinii de gorme

imkamni dogmustur.

Antalya Magic Life der Club Kemer-Goéynuk tesisleri; ulusal 5
yildizli olup, ana bina 7 katl, cift asansérludir. Ayrica; tek katli
bungalo tipi evler de vardir. Toplam 244 oda, ana restoran, 2 spesial
restoran (Sofra, Milanese), lobi bar, tropik bar, disko, Turk hamamai,
sauna ve masaj salonlan, konferans salonu, uydu antenli T.V. salonu,
anfi tiyatro, 2 buytk tatl su havuzu, 2 gocuk ylizme havuzu ve 2 adet
gece aydinlatmal tenis kortu bulunmaktadir. Plaj; genis, iri taneli kum
ve cakil taslarindan olusmaktadir. Duslar, soyunma kabinleri,
sezlonglar, havlular, plaj cadirlar1 ihtiyaca yetecek derecede

bulunmaktadar.

Btitiin odalar konforlu ve ferah olup, odalarda; banyo, dus, tuvalet,
sa¢ kurutma makinesi, klima, uydu antenli T.V., direkt telefon, banyo
telefonu, muizik yayimmi, mini buzdolabi, givenlik kasasi bulunmaktadir.

Odalarin tamamu balkonlu ve terashdir. Bungalov tipi evlerdeki odalar,
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otel odalarimin sahip oldugu 6zelliklerin aynisina sahiptirler. 3 yetigkin
veya 2 yetigkin ile 1 c¢ocugun birlikte kalabilecekleri sekilde
dtizenlenmistir. Suitler; diger odalardaki ttiim ozelliklere sahip olup,
genis odalarda 2 kisilik bliytk yatak, oturma koésesi, teras veya balkona
sahiptir. Bungalov suit; 2 odadan olusup, 4 kisinin ¢ok rahat
konaklayabilecegi sekilde diizenlenmis olup, otel odalarinda bulunan

tim o6zellikler mevcuttur.

Sabah, 6gle, aksam c¢ok zengin acik biife, ge¢ kahvalt1 imkani,
aksam yemekleri i¢cin spesiyal restoranlar (sofra, milanese), aralarda
snack bar, gece yaris1 yemegi, alkolstz/alkolli yerli ickiler

sunulmaktadir.

Spor aktiviteleri olarak; tenis, ok¢uluk, masa tenisi, bilardo, kano,
aquarobik, voleybol, su topu, yelken, sérf, aerobik, erken jimnastik,
banana, havuzda deneme dalisi, mini golf, su kayagi1 ve jet-sky

sayilabilir.

Animasyon olarak; spor animasyonu, plaj oyunlari, havuz oyunlari,
turnuvalar, grup spor kurslarn, okey, tavla, sovlar, folklor, kabere,

skecler, misafir sovlar1 ve Magic Radio yaymlarn yapilmaktadir.

Yukarnda saydigimiz biitiin hizmetler ve ikramlar; ticrete dahil olup

(all inclusive), ayrica 6deme yapilmamaktadir.

IV- TURIZM iSLETMESINDEKiI REKLAM STRATEJILERI iLE iLGiLI
BILGILER

Arastirmanin bu bolimi; ylhzylize gortisme seklinde
gerceklestirilmis olup, sorulan sorulara verilen cevaplar asagidaki

sekilde siralanmustir.
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Isletmede calisan personel sayisi ve ¢alisanlarin departmanlara gore
dagilim nedir?

Tiirkiye’de bulunan tatil kéya zincirinde toplam olarak ¢alisan
personel sayis1 3000 kisi civarindadir. Mevsimin hareketli oldugu
dénemlerde ayrica gecici stattide, egitimli personel ¢calistinlmaktadir.
Duruma gore; bir tesisten digerine, isin yogunluguna gore personelde

yatay hareketlilik olabilmektedir.

Calisan personelin; diksiyon, kilik-kiyafet ve ¢calistigy departmandaki
egitim diizeyinin satislara etkisi konusundaki digtinceleriniz
nelerdir?

Calisan personelin; diksiyon, kilik-kiyafet ve egitim diizeylerinin
satiglara dolayli da olsa etkisi inkar edilemeyecek derecede fazladir.
Bu nedenle; kilik-kiyafete her departmanin sorumlusu, hizmetin
ozelligine gére gereken dikkat ve titizligi géstermektedir. Diksiyon,
kilik-kiyafet kadar énemli bir konudur. Her yil, 611 mevsimde verilen
meslek ici egitimlerde mesleki bilgilerin yaninda diksiyon egitimi de

verilmektedir.

Tesislerinize en cok hangi tilkelerden turist gelmektedir? Onem
sirasimna gore belirtiniz.

Tesislerimize yabanci tlkelerden gelen turistlerin, geldikleri
ulkelere gore siralanisi sdyledir; Avusturya, Almanya, Fransa,

Ingiltere.

Yabanci turistlerin, tesislerinize en ¢ok gelis sekli nedir?
a) Munferid.

(b) Organize Tur.

Turkiye i¢in, turizm alaninda en gl rakip tilkeler hangileridir?
Son yillarda; Ispanya-Yunanistan-italya, turizm yéniinden

tlkemiz i¢in rakip durumundaki tilkelerdendir.
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6- Turizm alaninda devletin yaptigi katkilar bilinmektedir.
Isletmeleriniz agisindan bu katkinin boyutlar: nelerdir?
Uzun vadeli ve diistik faizli turizm kredilerini; diger turizm
sirketlerinde oldugu gibi tesislerimizin kurulus yillarinda biz de
kullandik. Bugiin ise; daha c¢ok tesislerin genisletilmesi, ¢evre

dtizenlemesi yéntinde bu kredilerden yararlamlmaktadir.

7- Reklam verirken yasal baskilarla karsilasiyor musunuz?
Karsilasiyorsaniz bunlar nelerdir?
Reklamlarnmizda, reklamcilik ilkelerine uyuldugundan, herhangi

bir yasal bask ile karsilasilmamaktadir.

8- Devletin, kumarhaneleri kapatma konusunda almis oldugu kararn,
turizme etkisi var midir?
Tatil koylerimizde kumarhane bulunmadigindan, bizim icin

kapatma karannin herhangi bir etkisi olmamaktadir.

9- Isletmelerinizin organizasyonunda ve sunulan hizmetlerde; ISO-
9004 /2 Standart: uygulanmakta midir?
ISO-9004/2 Kalite Standartina uyum konusunda gésterilen

titizlik en tst dlizeydedir.

10-Turizm alaninda, aldigimiz basari ve oduller var mi? Kisaca
bahseder misiniz?
Tesislerimizin degisik departmanlari, sunmus olduklan
hizmetten dolay1 pek ¢ok 6dal almistir. Bizim i¢in bu 6dtllerin en
biiyiga ise; tatil kdylerimizden mutlu ve memnun aynlan, her yil

hizla artis gosteren turist saymmizdir.
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11-Tarkiye'de yesil alanlarin korunmasi ve genisletilmesi, cevre

kirliliginin yok edilmesi konularinda c¢alismalariniz var midir?
Bunlar nelerdir?

Cevre gonullusiiyliz ve gevre gonulltisti olmak zorundayiz.

Ctnku; tesislerimizin, dolayisiyla bizim gelecegimiz ¢evreye baghdir.

12-Tatil koylerinizin, giney ve guneybati sahillerimizde yer aldig:

gorulmektedir. Marmara ve Karadeniz sahillerimiz i¢cin bu tur
kurulusglara gidilmemesinin 6zel bir nedeni var madir?

Marmara ve Karadeniz Bélgelerimizde, turizm mevsiminin

kisaligi nedeniyle, bugtline kadar bir yatinma gidilmemistir.

13-Halen ugrasmakta oldugunuz yaz turizmine (sahil turizmi) ek
olarak, diger turizm kollarina da yénelmeyi distiniiyor musunuz?

Diustinmuiyorsaniz neden?
Kis turizmini diistintiyoruz. Ancak, bu konuda ciddi bir atithma

hentiiz girmedik.

14-Sunulan hizmetlerde; misterilerin memnuniyetini veya sikayetlerini,
istek ve onerilerini belirlemede; kullanmakta oldugunuz yéntemler
nelerdir?
Halkla iliskiler departmani, bu gorevi tstlenmistir. Bunun
yaninda; odalarda bulunan anket formlarindan da faydalanil-

maktadir.

15-Satislariniz1 nasil yapmaktasimniz?
a) Kendimiz satiyoruz.
b) Seyahat acentalan aracilig: ile.
(c) Seyahat acentalan ve tur-operatorleri aracilif ile.

d) Hem kendimiz, hem aracilar vasitasi ile.
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16-Satiglarinizda yararlandiginiz ulusal seyahat acentalarinin grubu
nedir?
(a) A Grubu Seyahat Acentasi.
b) B Grubu Seyahat Acentasi.
c¢) C Grubu Seyahat Acentasi.

17-Satislarimizda yararlandiginiz yabanci seyahat acentalarinin mensei
nedir?
Daha ¢ok; Avusturya-Almanya-Fransa-ingiltere’deki seyahat

acentalandir.

18-Reklamlanmz i¢in ayirdigimiz biitgenin yaklasik miktar nedir?
Turizm gelirimizin yaklasik olarak %1’i civarinda reklam

bilitcemiz vardir.

19-Turizm piyasasinda en buytik rakibiniz kimlerdir? Rakiplerinize gore
usttin ve zayif yénleriniz nelerdir?
Turizm konusunda bizim en btyiik rakibimiz yine kendimizdir.
Bunun disinda bir dis rakip tamimamaktayiz. Ancak; tatil
kdylerimizin kendileri arasinda bir rekabet sézkonusu olabilir ki, bu

da bizim gelismemize katkisi olan bir rekabettir.

20-Rakiplerinize gore, reklam stratejisi degistirdiginiz oluyor mu?
Su anda; reklamlarimiz, etkinligini gostermekte oldugundan ve
turizm piyasasinda kendimize rakip olabilecek bir kurulus
gormedigimizden reklam stratejilerimizde btuytik degisiklikler

yapmamaktayiz.
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21-Magic Life Tatil Koyleri zincirinde; toplu bir reklam stratejisi mi,
yoksa Goyniik, Kirig, World, Sarigerme, Marmaris, Knidos icin
farkh reklam stratejileri mi izleniyor?

Tatil Kéylerimizde genelde toplu bir reklam stratejisi
uygulanmakla birlikte, her biri i¢in tasidiklan 6zelliklere gore ayri ve

6zel bir strateji uygulanmaktadir.

22- Magic Life der Club Kemer olarak, reklam hedefleriniz nelerdir?
Sadece Kemer icin degil, biittin tatil kéylerimiz i¢cin hedefimiz,

daha fazla turist ¢ekecek bir reklam faaliyetidir.

23-Reklamlarinizda verilmek istenen mesaj nedir? Medyada
kullandiginiz anahtar bir sézciik var midir?

“all inclusive (her sey fiyata dahil)” anahtar sozctigumuzdr.

24-Reklam faaliyetleriniz; kendi blinyenizde mi, yoksa reklam ajanslari
vasitasi ile mi gerceklesiyor?

Reklam ajanslarimin vermis oldugu oneriler dogrultusunda,

kendi bilinyemizde reklam faaliyetlerimiz oldugu gibi, daha genis

capta ve genel anlamda reklam faaliyetlerimiz, reklam ajanslarn

vasitasi ile gerceklestirilmektedir.

25-Calismakta oldugunuz reklam ajanslan ile ne kadarlik dénem icin
anlasma yapiyorsunuz? Bu, degisiklik gosteriyor mu?
Reklam ajanslan ile anlasmalarimiz genelde seneliktir. Bu stire

bazen uzayabilmektedir.

26-Turkiye’de hangi turizm sirketleri ile calismaktasiniz? Bulunduklan
sehirler ve isimleri nelerdir?

Asya Tur, Irem Tur, Duru Tur, Se Tur, ETS, Bilin Tur, Doga Tur.
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27- Eskisehir'de ¢alistigimiz turizm sirketleri hangileridir?
Eskisehir Doga Turizm A.S.

28- Reklam stratejilerinizi en ¢ok etkileyen faktorler nelerdir?
(a) Genel ekonomik durum.
b) Tuketici davranisi.
(c) Psikolojik faktérler.
(d) Sosyo-kiilttrel faktorler.
e) Karar alma streci.

f) Hizmete iliskin 6zellikler.

29- Yapacagmiz reklamlarda, asagidaki faktérleri énem sirasina koyar
mismiz?
a) Inandiricilik.
b) dikkat ¢ekicilik.
c) Kolay okunabilirlik ve kavranabilirlik.
d) Verilen hizmetin rakiplerden ayirdedici olusu.
e) Yasalara, tiiketicilerin tutum ve davranislarina uygunluk.

a-b-c-e-d.

30- Zaman ig¢inde olusan hizmet anlayisindaki farkliliklar, reklam
stratejinizin olusumunda farkhlik gerektiriyor mu?

Zaman icindeki hizmet anlayisindaki farkhliklar, reklam

stratejilerinin olusumunda farklilik gerektirmis ve gelecekte de

gerektirecegine stiphe yoktur. Cinkii; hizmette simir yoktur.

31- Reklamlarinizda agirlik verdiginiz hedef pazar nedir?
a) I¢ pazar.
(b) Dis pazar.
c) Her ikisi birlikte.
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32- Reklamlarimizda hangi tr medyalara agirhik verilmektedir?
Agirlikl olarak basin medyalar: kullanilmakta olup, bunlarin

icinde kuse kagida baskili katolog ve brostrler basta gelmektedir.

33-Basin medyalarindan hangilerini daha ¢ok kullanmaktasiniz?
(Gazete-Dergi-Katolog-Brostr v.s.).
Katolog ve brostir daha ¢ok kullanilmaktadir.

34-Yerel gazete ve dergileri, reklamlanmizda kullaniyor musunuz?
Hedef pazarnmizin dis tlkeler olmasi nedeniyle, yerel basin

kullanilmamaktadar.

35-Ulusal gazetelerde yer alan reklam ilanlarimizin, ktictik boyutlu
olusunun 6zel bir nedeni var midir?

Arzu edilen talep miktarina katolog ve brosurlerle

ulasilabildiginden dolay:; gazete ve dergi reklamlarina agirhik

verilmemektedir.

36-Reklamlarnnizda kullanilan brosiir ve katologlar; yurt i¢inde mi,
yoksa yurt disinda m basilmaktadir?

Genelde yurt disinda basilmakla birlikte, yurt icinde de

basilmaktadir. Ornegin; 1995 yiinda yurt ici baskilarimizi ETAM

Firmas: gerceklestirmistir.

37-Yaymn medyalarindan hangilerini daha ¢ok kullanmaktasimz?
(T.V.-Radyo-Sinema-Video v.s.).
Yurt i¢i reklamlarinda yayin medyalarna agirhik verilmemektedir.
Yurt disinda ise; televizyon reklamciligy agirlikli olup, CNN

Televizyonuna reklam verilmektedir.
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38-Yerel radyo ve televizyon kanallarini kullaniyor musunuz?
Yerel televizyon ve radyo, reklam araci olarak

kullanilmamaktadar.

39-Reklam diinyasinda daha yeni yeni kullanilmaya baslanan; Medyatex
Internet & Multimedyayi, siz de kendi reklamlarimizda kullaniyor
musunuz?
Kullamilmamaktadir, gelecek yillar icinde Internet e girmeyi

distinmekteyiz.

40-Ozel gtinlerde (yilbasi, bayram gibi dini ve resmi tatiller); farkh
reklam stratejileri uyguluyor musunuz? (Medyalarin kullanim siklig,
farkh hizmetler sunma, farkli fiyat uygulama v.b. gibi).
Ozel giinler icin ayr programlar yapilmakta ve bu programlari

tanitic1 reklam faaliyetlerinde bulunulmaktadir.

41-Olii mevsimlerde, satislar1 hizlandirmak icin basvurdugunuz
yontemler nelerdir?

Ol mevsimlerde satislar1 hizlandirmak igin promosyona

basvurulmaktadir. Ornegin; fiyat indirimlerinden ziyade ddeme

kolayliklar, ek hizmetler sunma yollarna gidilmektedir.

42-Satislarimizi arttirmak icin, promosyona basvuruyor musunuz?
Basvuruyor iseniz;
a) Hangi promosyonlar kullaniyorsunuz?
b) Promosyonlar hangi dénemlerde degistiriyorsunuz?
c} Reklamlarinmizda; promosyon kullandiginizi ifade ediyor musunuz?
d) Promosyon i¢in; baska isletmelerle anlagsmaya giriyor musunuz?

Satiglan arttirmak i¢in promosyonlara bagvurulmaktadir.

a) Fayda yaratma, 6demelerde kolaylk, ek hizmetler sunmak gibi.

b) Promosyonlar, turizm sezonuna goére degismektedir.
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¢) Reklamlarimizda promosyon kullamimi belirtilmektedir.
d)Promosyon konusunda; yiyecek-icecek ve ulasim sirketleri ile

hatira esya pazarlayan firmalarla, anlasmaya gidilmektedir.

43-Reklam stratejisi belirlemede; sizce, aym reklam stratejisini
kullanarak tiiketicinin hatirlamasinda kolaylk ve kalicilik saglamak
m1 o6nemlidir, yoksa farkli reklam stratejileri uygulayarak
tiketicilerin dikkatini cekmek mi énemlidir?
Reklam stratejilerinde hatirlamak da dikkat c¢ekmek de
onemlidir. Ancak; hatirlatici sloganin, dikkat cekici strateji ile

gerceklesecegi unutulmamahdir.

44-Turizmin, bugiin karsi karsiya bulundugu en énemli sorunlar
nelerdir?

Turizmin bugin karsi karsiya bulundugu en 6énemli sorunlari;
toplumsal olaylardir. Toplumsal olaylar ise; ulusal ve uluslararasi
olaylarla yakindan ilgilidir. I¢ ve dis baris ortamm turizmi olumlu
yonde etkiledigi gibi, tersi durum ise turizm faaliyetlerini
zayiflatmaktadir. Bu sorunlarnn ¢6ztimi; sirketlerin elinde olmayip,

ulusal ve uluslararasi ¢6ztimu gerektiren sorunlardir.

45-Ulkemizde buytik bir déviz kaynag olan ve bacasiz sanayii olarak
nitelendirilen turizm alanindaki gelismeler icin, o6nerileriniz
nelerdir?

Bugiin tehlike sinyalleri vermekte olan; deniz ve cevre kirliligini
onleyici tedbirler almak, yesil alanlarin korunmasinda ¢alismalar
yapmak, tesvik kredilerini artirmak, turizm yéniinden halki egitmek,
ulasim yollarinda ve ulasim araclarinda rahathgi saglamak, piyasa

istikrarimi saglamak gibi 6nlemler sdylenebilir.

Arastirmamuiza verdiginiz katkilarimizdan dolay: tesekkiir ederiz.
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V- UYGULAMANIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirmasimm yaptigimiz isletme; reklam faaliyetlerini daha ¢ok
katolog ve brostirlere dayali olarak ve dis ulkelerdeki araci firmalar
kanali ile yGrtatmektedir. Az da olsa yurt i¢i reklam faaliyetlerinde

kullanilan katolog ve brostirlerin basimi da yurt disinda yapilmaktadir.

Isletme, reklamlarinda yerel basin ve yayin medyalarini
kullanmamaktadir. Ulusal ve uluslararasi gazetelere reklamlar

verilmektedir.

Isletme, reklamlarinda mahalli ve ulusal yaymn medyalarimi (Radyo-
T.V.) kullanmamaktadir. Ancak; yurt dis1 reklam faaliyetlerinde CNN
gibi uluslararasi televizyon kanallarini kullanmaktadir. Reklamlarinda

Internet’e baglanma konusu ise; hentiz karar asamasindadir.

Reklamlarda; mesajin kimlere ulastirilacagi, bunun nasil, ne
zaman, hangi medya kanal: ile ve ne siklikta vurgulanmasi gerektiginin

farkindadar.

Isletme, “Magic Life der Club Kemer” adi ile kendine 6zgii kurum
imajim1 hedef pazarina yerlestirmistir. Faaliyetlerinde meydana
gelebilecek en kiictk bir aksakligin, kurum imajim zedeleyici bir durum
ortaya ¢ikaracagimin farkinda olup, hizmetlerde kaliteye btiytik 6nem
verilmektedir. Bu nedenle; personel, meslek i¢i egitime tabi
tutulmaktadir.

Glunumiuzde; para tasimadan hizmet alma anlayis1 turizmde

yerlesmis bir durumdadir. Bunun farkina varan isletme, daha kurulus

o ov

asamasmdan bu yana “All Inclusive” anahtar sézctigiinii hizmet imaji

olarak kullanmaktadir. Gortildaga gibi; isletme, kurum imaji ile hizmet

imajim bir arada ytritmektedir.
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Isletme; personele verdigi egitimin, yatinmlarin en buayuga
oldugunun bilincindedir. Bu nedenle; personel, yurt icinde ve yurt

disinda egitime tabi tutulmaktadir.

Reklamlarinda; hatirlatic: sloganlarini, dikkat cekici bir sekilde

sunmaktadirlar.

Magic Life der Clup tatil koyleri zincirinde; toplu bir reklam
stratejisi uygulanmakla birlikte, tatil kdylerinin kendi &ézelliklerine gére
de reklam stratejileri uygulanmaktadir. Tatil kodylerinin her birinin
buitce, kapasite, gelen turist sayisimin azhigi/coklugu gibi degiskenler,
reklam stratejilerinde farklihk yaratmaktadir.

Isletme, 6lii mevsimlerde satislara hiz kazandirmak icin; cesitli
promosyonlara basvurmaktadir. Fiyat indirimlerine gidilmemekle
birlikte, fiyat etkisi yaratan faydalar sunulmaktadir. Ornegin; “4 giin
kal, 3 giin 6de” gibi. Odeme kolayliklar, ek hizmetler sunmak, hatira

hediyeler vermek, kullanilan diger promosyon cesitleridir.

Gorusmelerde; reklam biitgesi i¢cin kesin bir rakam verilmekten
kac¢imilmis olup; “turizm gelirlerinin %1°i dolaylarinda” gibi yuvarlak bir
cevapla yetinilmistir. Turizm gelirlerinin yaklasik degeri konusuna da

bir agiklik getirilmemistir.

Isletmenin cevap vermekten kacindigi diger bir konu ise; rakip
firmalardir. Bu konuda en buyuk rakibin; kendileri oldugunu

stylemislerdir.

Isletmenin halen tesislerinin bulundugu bélgeler disinda; Marmara
ve Karadeniz Bélgelerine, sahil turizmi ig¢in bir yatirnm yapmay

disunmedikleri tesbit edilmistir. Gerekce olarak; Marmara Bolgesi igin
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deniz kirliligi ve her iki bdélge i¢in de turizm sezonunun kisa olusu
gosterilmigtir. Bununla birlikte; kis turizmine artan talep nedeniyle,

daha olumlu bakilmaktadir.

VI- SONUC VE ONERILER

Turistik bir igletmenin, hizmetin ve tirtintn tanitiminda, piyasada
tutundurulmasinda, satiglarinin hizlandirilmasinda; reklam en basta
gelen bir aractir. Bugtin; sporcu formalarindan, toplu taguna araclarina,
sinema-tiyatro ve stadyumlardan, gazete, radyo ve televizyonlara, durak
kabinlerine, sokak lambalarina ve son olarak da reklam diinyasinda
yeni yeni kullanilmaya baglanan Medyatex Internet & Multimedya'ya
kadar adim atmus olan reklamcilik, glintimiiziin en gézde pazarlama ve
satig arttirma yontemidir. Dustindtracilig, takdim giicti-hedef kitleye
ulasimu ile etkileme alani sonsuz denebilecek kadar btuiytik olan bu
alanda; ¢agdas teknolojinin yaraticilik ile paralel oldugu bir calisma
alani vardir. Ancak; ¢calismalarin, uluslararasi reklam ilkelerine uygun
olmasi gerekir. Ticaret, ahlak, orf-adet, milli his, dini inang, kisi yada
kurulus haklarim zedeleyici tarzda reklam yapilmamasina buytk titizlik
gosterilmelidir. Reklam stratejilerinde, hi¢ bir zaman her istenen seyi
sOyleme, yazma veya goruntiileme yoluna gidilmemelidir. Aksi davranis;
toplumun tepkisini ve yaptinnm giiciina ortaya ¢ikarir. Bu durum da;
isletme igin telafisi miimktn olmayan kayiplara yol agabilir. Isletmeler,
kendi biinyesine uygun hedefler belirlemeli, bu hedeflere; dogru yerde,
dogru zamanda, dogru mesajlari, dogru medyalar aracilig: ile daha
onceden hedeflenen kitleye ulastirirken, toplumun sahip oldugu

degerlerde de yikici olmadan sahip olmaya 6zen gostermelidirler.

Reklam stratejileri konusunda arastirmasimi yaptigimiz, bes yildizh
tatil koylerimizden birisi olan Magic Life der Club-Kemer'de, ciddi

boyutlarda sakincali yada eksik gordtgtimiuz bir reklamcilik faaliyetine
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rastlanamamigtir. Bununla birlikte; isletme genel mudart, Sayin Rauf
Akduman ile yapilan goértismede, verilen cevaplar karsisinda; dogasiyla,
insamiyla Turk Turizmi konusunda bir takim isteklerimiz ortaya
cikmustir. Isletme; gerek hedefledigi pazar, gerekse isletmeye gelen turist
sayis1 konusunda bugiline kadar hi¢ bir sorunla karsilasmamustir. Bu
nedenle de sezon disinda bile olsa fiyat indirimi yoluna gidilmemistir.
Bunun temelinde; hedef pazarinin yabanci turistlerin olmas: vardir.
Isletme; yerli turistlerin de hzmetlerinden faydalanmalarini istemis,
ancak; Turk Lirasindaki diististin, kendilerini dolar ve mark yonla
(;ahsmaya ittigini belirtmistir. Bu durum ise; Tlrk turistlerini genel
olarak tatil butgelerinin tizerinde bir miktar ile karsi karsiya
birakmgtir. Dolayisiyla; kendi tilkemiz insani, kendi topraklarinin
guzelligini Magic Life tesislerinin kalitesinde yasayamamaktadir. Bu

durum; i¢ turizmin gelistirilememesi sorununu yaratmaktadir.

Dogal gtizelligi ile i¢ turizmde taninan Karadeniz Bolgemizde,
sezon kisalifl nedeni ile turistik tesisler agmaktan kacinilmistir. Bu
durum, uluslararasi turizmde; tilkemiz giizelliklerini buittintiyle disariya
tanmitamamamiz sonucunu doguruyor. Karadeniz Bolgesi'nde sezon
kisaligi yasansa bile; yemyesil ormanlan ve diger dogal gtizellikleri ile;
dag turizmi ve yayla turizmi gelismeye acgik bir turizm smifinin
olusturulabilecegini akla getirmektedir. Yine bu konuda devlet, cesitli

tegvikleri ile isletmeleri harekete gecirmelidir. 18, '“KSEK@GRET'W ’

DOKUMANTASTTS oo s

Marmara Bélgesi'nin turizme kazandirilmasi ise; bu bolgede kirliligi
ve tahribi 6nleyecek tedbirler, dogal hayat1 gticlti kilacak projelerle
miumkiin olabilir. Herkes, kendisini bu konuda, imkanlar
dogrultusunda sorumlu hisseder ise; bolgedeki ¢evresel sorunlar ortadan
kalkacaktir. Bu da Marmara Bélgesi'nin turizme katilmasi sonucunu

dogurabilecektir.

,,,,,,,
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Turizm alaminda Internet’e girmek, turistik isletmelerin reklam
stratejileri konusunda olumlu ydnlerinin olmasinin yaninda, isletmenin
bulundugu tlkenin tanitimi acisindan da faydalar1 biyiktiir. Bu
nedenle; ozellikle Magic Life der Club gibi uluslararas: turizm
sirketlerinin Internet’e baglanmalarn; Turkiye'nin tanitum agisindan cok

onemlidir.

Turkiye; giderek hizla bliyliyen turizm pazarmdan gerektigi ol¢tide
yararlanamamaktadir. Ancak; olduk¢a gii¢lii bir potansiyele sahiptir.
Guntmuzde, 6zellikle tatil kdylerine organize turlar vasitas ile turistler
getirilmektedir. Oysa ki; turlarla gelen turistler kadar, bagimsiz seyahat
eden (miinferid) turistler de dnemli bir pazar béliimii olusturmaktadir.
Bu turistlerin ginltk harcamalar:i dastk dahi olsa, sayilarn fazla
oldugundan toplam gelir bakimindan; amaca uygun bir pazari
olusturmaktadirlar. Tirkiye, ihra¢ edemedigi tarimsal fazlaliklarimi da,
turizm sayesinde bu sekilde eritebilir. Bunun i¢in; turizm politikalarim
olustururken; bagimsiz seyahat eden, ama az para harcayan bu pazar

béliimunt de dikkate almakta fayda vardir.

Diger hizmet alanlarinda oldugu gibi, turizm alaninda da; ¢alisan
personelin bilgilendirilip, egitilmesi gerekir. Magic Life der Club tatil
koyleri zincirinin her birinde; personel, bulundugu departmanda uzman,
diger departmanlarda da egitim gérmis ve bilgili olacak sekilde hizmet
ici egitim almakta, bu yine yurtdis: egitimleri ile desteklenmektedir.
Isletmenin, sadece Kemer tesisinde 2 konferans salonunun bulunmasi
da egitim konusundaki yatinmlarma bir bilgi verebilmektedir. Magic Life
der Club Genel Maduri Rauf Akduman’in personel egitimi konusundaki
son sOzu: “Bizim egitime verdigimiz 6nem, yine isletme ¢alisanina
verdigimiz degerden kaynaklanir” olmustur. Buradan, igletme imajinin;
calisanlarin tutum, davranis ve bilgileriyle kazanildifi sonucunu

cikartabiliriz.
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Magic Life Der Club-Kemer'de; isletme i¢i (fiziksel ortam, sermaye,
btlitce, personel) ve isletme dis1 (rakip isletmeler, politik etkiler)
degiskenlerde, isletmeyi kokten sarsacak bir durum olmamasi halinde;
reklam stratejilerinde 6nemli boyutta bir degisiklige gidilmedigi
belirlenmistir. Bunun yaninda gazetelerdeki reklam ilanlarnin kiiciik
boyutlar ile simirli kalisimi; maddi imkansizliktan degil, arzu edilir
talebe ulasilmasindan dolay1 ebatlann biyuk gazete ilanlarina gerek
duyulmadig: belirtilmektedir. Bu durum; isletmenin izledigi reklam
stratejisinde beklenen basariya ulasmis oldugunu ve bu reklam

stratejisi ile ilerleyeceklerini gostermistir.

Biittin bunlardan ¢ikarilmas: gereken sonug; Magic Life der Club-
Kemer (Goyniik) olarak; izlenen reklam stratejilerinde basariya
ulastiklarimi ve uluslararasi reklam ilkelerine dayali bu stratejide
kendileri ile bir yansa girmis olup, “hizmette simir yoktur” prensibi ile

daima daha iyiye ulasmay1 hedefledikleri sonucunu ¢ikarabilmekteyiz.

Turkiye, bugtin; Avrupa pazarindan da pay almak durumundadir.
Avrupa turizmindeki fiyat yuksekligi, Tarkiye icin énemli bir firsattir.
Bu nedenle de; sadece gunesi, denizi, kumu degil kis ve dagcilik
turizmini de gelistirmek konusuna gereken 6nem verilmelidir. Reklam
stratejileri; hentiz yeterince yerlesmemis turizm dallarinda; tanitici rol
ustlenebilmeli, ¢evre temizligi, diizeni ve dogal hayat: gii¢clendirme

konularima da destek verebilmelidir.
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