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TURIZM REKLAMLARINDA YARATICI STRATEJILERIN UYGULANMA
DUZEYLERININ BELIRLENMESI'

Ozet

Turizm bir¢ok {ilke igin ekonomik gelisimin saglanmasinda &nemli rol oynayan
sektorlerin basinda gelmektedir. Turizm potansiyeline sahip iilkeler turizmden daha fazla pay
alma cabasi ile yogun bir rekabete girmislerdir. Yasanan bu rekabet sadece iilkeler arasinda
degil bolgeler arasinda hatta daha yogun bir sekilde isletmeler arasinda da yasanmaktadir.
Rekabette avantaj saglayarak satig hacimlerini artirmak isteyen isletmeler pazarlama iletisiminin
en gozde araclarindan reklama daha fazla 6nem vermektedirler. Reklam faaliyetleri bir dizi
asamalari iceren bir siirectir ve bu siirecte temel yaklagimlar olarak da adlandirilan yaratici
stratejiler 6zellikle ele alinmasi gereken bir husustur. Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
121 tane bes yildizli otel iizerinde uygulanmustir. isletmelerin reklam kampanyalarinda
konumlandirma yaklasimini daha yogun bir sekilde benimsedikleri, imaj yaklagimi ve temel
satig Onerisi yaklagimindan da faydalandiklar1 saptanmistir. Ayrica imaj olusumunda genellikle
ses benzerliginden yararlanildigi, gorsel benzerligin ikinci, isitsel benzerligin ise konaklama
isletmelerinin reklam kampanyalarinda daha az oranda kullanildig1 belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Turizm, Reklam, Yaratici Strateji, Temel Satis Onerisi,
Konumlandirma, Imaj

Determining The Levels of Application of Creative Strategies
In Tourism Advertisements

Abstract

Tourism is one of the leading sectors that play an important role in providing economic
growth for many countries. Countries that have tourism potential are in a strong competition to get
a bigger share from tourism. This competition is not only between the countries but also between
the areas and even between the establishments in a more intense manner. Establishments that
aim at increasing their sales volume by providing advantage in competition place more emphasis
on advertisement which is one of the most favorite means of communication. Advertisement
activities are processes that include series of steps and creative strategies, as known as basic
strategies, are important and they should be dealt carefully. Research has been conducted on 121
five-star hotels serving that are in service in Turkey. Research determined that establishments
adopt brand positioning approaches in a more intense manner and they take advantage of image
approach and Unique Selling Proposition approach as well. Moreover, research determined that
generally sound resemblance is used to form an image, which is followed by visual resemblance
in the second place. However, auditory resemblance is less used in the advertisement campaigns
of the accommodation establishments.

Key Words: Tourism, Advertisement, Creative Strategy, Unique Selling Proposition,
Positioning, Image

1 Bu calisma Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan kabul edilen “Konaklama isletmelerinde
reklam kampanyalar1 uygulamalari: Stratejik bir yaklagim™ adli doktora tezinden iiretilmistir.
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Giris

Turizm ekonomik gelismeye ivme kazandiran, lilkelerin dogal, tarihi, arkeolojik verilerine
deger katan ve sosyal ve kiiltiirel agidan birbirlerini tanimalarini saglayan, bolgesel kalkinmada
anahtar rolli oynayan en Oonemli sektdrlerden biridir. Geligmekte olan iilkelerin ihtiyaci olan
dovizin karsilanmasi, ekonomik sorunlarin ya da darbogazlarin ¢6ziimiinde turizmin 6nemli
katkilar1 bulunmaktadir. Ozellikle iginde yasadigimiz yiiz yilda giderek hiz kazanan turizm
sektorii glinlimiizde {ilkelerin ekonomik kalkinmasinda onemli bir ticaret hareketi olarak
goriilmektedir.

Turizm sektoriinde ¢ok sayida hizmet veren igletme vardir. Turizmde statik 6ge olarak
adlandirilan konaklama isletmeleri ise turistin geceleme yapmalarina olanak saglayan, turizm
hareketine katilacak kisilerin gidilecek destinasyon se¢iminde énemli bir rol oynayan turistik
isletmelerdir. Turizmin son yillarda kitlesel bir harekete doniismesi, tur operatorlerinin ve
seyahat acentelerinin diizenledigi paket turlar vasitastyla gerceklestirilmesi, turizmde konaklama
isletmelerinin ana merkeze yerlesmesini saglayan durumu ortaya ¢ikarmistir. Bu noktada yogun
bir rekabetin yagsandig1 sektorde konaklama isletmeleri, turizm hareketlerinden daha fazla pay
almak i¢in pazarlama caligmalarina agirlik vermeye baslamislardir.

Konaklama isletmelerinin turizm pazarlamasi faaliyetleri ¢ergevesinde kullanabilecegi
cok sayida ara¢ vardir. Bunlar arasinda reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis,
ornek olarak verilebilir. Biitiin sayilan bu araglarin ortak noktalarmin bulunmakla beraber
birbirinden farkli yonleri de bulunmaktadir ve dogal olarak hepsinin etki alanlar1 ve uygulama
bi¢imleri farklidir.

Konaklama igletmelerinin pazarlama faaliyetleri igerisinde kullandigi en ©Onemli
araglarindan olan ve bir konaklama igletmesinin eski miisterilerini korumak, turistik iiriine yeni
miisteriler cekebilmek, isletmenin pazardaki payini korumak ya da artirmak i¢in kullandigi ticari
tekniklerin tiimii olarak tanimlanan reklam, hedeflenen satiglara ulagmak i¢in kullanilmasinin
yaninda konaklama isletmesinin marka olusumunda da 6nemli bir misyona sahiptir.

Reklam birbiriyle iligkili bir takim siireclerden gegerek gerceklestirilir. Bu siirecler
sirastyla arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirmedir. Ozellikle planlama asamasinda
konaklama isletmeleri hangi tiir yaratici stratejiyi benimseyecegini iyi sekilde belirlemeli ve
yapacaklart reklam kampanyalarinda kullanmalidirlar. Genel olarak reklam kampanyalarinda
temel yaklagimlar olarak da adlandirilan yaratici stratejiler ile ilgili temel satig Onerisi,
konumlandirma ve imaj olmak {izere ii¢ tane yaratici strateji 6n plana ¢ikmaktadir. Caligmada
bu yaratict stratejilerinin kavramsal cercevesi ¢izildikten sonra, konaklama isletmelerinde
uygulanma durumlarinin belirlenmesine ¢aligilacaktir.

1.Turizm ve Reklam Kavram

Turizm kelime kokeni olarak, Latince’de “tornus” sozciigiinden gelmektedir. Donme
hareketini ifade eden bu kelimenin Ingilizce’de “tourism” ve “tour” sdzciiklerine de koken teskil
ettigi goriilmektedir. “Tour” dairesel bir hareketi, bazi site ve ydrelerin ziyaretini, is ve eglence
amaciyla yapilan yer degistirme hareketini ifade etmektedir. “Touring” ise zevk i¢in yapilan
egitsel ve kiiltiirel 6zellik gosteren seyahatler i¢in kullanilmaktadir (Akat, 199, 3). Turizmle
ilgili birgok tanim yapilmistir. Bunun sebebi turizmle ilgili ¢alisanlarin konuya bakis agilarinin
farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. En basit tanimiyla turizm; Kisilerin para kazanmak
amacina yonelik olmamak ve siirekli yerlesmemek sartiyla bir baska yere yaptiklari seyahatleri
ve konaklamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan bir faaliyettir.

Turizm sektoriinde hizmet veren ¢ok sayida isletme vardir. Yogun rekabetin yasandig
turizm sektoriinde konaklama isletmeleri de turistik hareketlerin merkezi durumundadir.
Konaklama isletmeleri daha fazla sayida turist ¢ekerek satig oranlarini artirmak igin birgok
pazarlama aracindan faydalanmaktadir. Ozellikle reklam isletmeler acisindan yogun bir sekilde
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tercih edilen bir aragtir. Reklam, tiiketicilerin veya miisterilerin markalar1 konumlandirmalarina,
karsilagtirmalarina bunun yaninda ¢ogalan {iriin arz1 arasinda bu markalarin farklhiliklarini ve
yeniliklerini anlamalarimi saglayan serbest pazar ekonomisinin biitlinlesik bir parcasidir. Bu
nedenle reklam, tiiketicinin satin alma kararmin bilgilendirilmesinde hayati bir role sahiptir.
Gilinlimiizde reklam, bireylerle {irlinler ve o iiriinlerin imajlar1 arasinda baglant1 saglayan sosyal
bir role sahiptir. Bunu basarmak i¢in insanlarin bireysel ilgi alanlarina, bireyler arasi iligkilere,
mutluluga, zenginlige, cinsiyet rollerine, kiiltiirel geleneklere, iknaya, bireysel ozerklige,
ticaretin toplumdaki roliine vb. birgok alana bagvurmaktadir. Reklam basit bir bilgi tasiyici ve
ikna edici mesajlar biitiinii degildir. Reklam, sosyal iletisimi saglayan, insan hayatinda biiyiik
bir {ine sahip, giiclii ve kapsamli bir endiistridir. Insanlarin tutumlari, beklentileri ve kimlik
duygularina ait iletisimin biiyiik bir kismi tirinlerle ilgilidir (Varey, 2001, 269) ve bunu saglayan
da biiyiik oranda reklamdir.

Isletme sayisinin giderek artmasu, iiriinlerin cesitlenmesi ve tiiketicilerin beklentilerinin
stirekli degismesi sonucunda reklam sektorii de devamli surette degismekte ve gelismektedir.
Isletmelerin kendi iiriinlerine karsi marka bagimlilig1 yaratma istegi, tanitimin dneminin artmasi
ve kitle iletisim araglarinin cesitlenmesi de reklam sektoriiniin gelisimine katkida bulunan
faktorlerdir. Bunun yaninda ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda degisimler de reklam sektoriine
yeni bir ¢ehre kazandirmistir. Reklam yalniz isletmelerin degil biitlin kesimleri ilgilendiren ve
dikkatini ¢eken bir ara¢ haline gelmistir. Hedef kitlelerin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve
sonucta satin alma davranisina yonelmesi ya da verilen mesaj1 kabullenmesi agisindan en ¢ok
tercih edilen iletisim metodu olan reklam, bir iicret karsilifinda genis kitlelere {iriiniin, fikrin
ya da kurumun tanitilarak benimsetilmesi amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Iletisim acisindan
bakildiginda, bilgi verme ve ikna etme araci olarak diisiiniilen reklam, genis kitlelere verilmek
istenen mesajin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Reklam araciligiyla, bir iirliniiniin bir
iicret karsiliginda kitle iletisim araclarinin kullanimi ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi
ve istenilen yonde tutum ve davranislarin olusturulmasini amaglanmaktadir (Arens, 2006, 622).
Isletmeler acisindan reklam iki nedenden dolay1 énem tasimaktadir. Birincisi isitsel ve gorsel
olarak ¢ok genis bir kitleye mesaj iletebilmesi, ikincisi ise mesaj tizerinde kaynagin (reklamveren)
tam bir denetime sahip olmasidir. Bu nedenlerden dolay1 reklam pazarlama iletisimi 6geleri
arasinda en sik tercih edilen ve bu nedenle de en fazla harcamanin yapildig: aractir (Ugur ve
Simsek, 2004, 551).

Reklam bir dizi faaliyetler siirecidir. Bu siirecte reklama konu olan {iriiniin sunulacagi
piyasanin ve buradaki potansiyel miisterilerin arastirilmasi, reklam amacinin, biitgesinin ve
araglarinin belirlenmesi, reklam mesajinin planlanmasi, reklam metninin hazirlanmasi gibi
siirecleri iceren birgok faaliyetler gerceklestirilir (Aktuglu, 2004, 160). Reklamveren igletmeler
agisindan kontrol edilebilir biitiinciil bir mesaj sunmaya olanak veren reklam, rekabetin yogun
yasandig1 ekonomik sistemlerde yararlanilan ve sonuglari agisindan genellikle reklamvereni
mutlu eden bir duyuru bigimidir. Ciinkii reklam, satislar1 etkileyecek bir pazarlama dalidir ve
satiglarin artmasi da dogal olarak en basta reklam vereni mutlu edecektir (Cetinkaya, 1992,
120).

Gliniimiizdeki ~ pazarlama faaliyetlerinin  uygulamalarimi  degerlendirdigimizde,
isletmelerin 6zelikle genis tiiketici kitlelerine anlasilabilir bilgiler verme amaciyla biitlinlesik
pazarlama iletisimi uygulamalarinda 6zellikle reklama daha fazla pay ayirdiklar gézlenmektedir.
Reklam tiiketicinin bilgilendirilme siirecinde digsal kaynak olarak tiiketicinin satin alma karar
siirecinde 6nemli olmaktadir. Uriin yasam egrisi acisindan degerlendirdigimizde ise reklam,
iriiniin ne ise yaradigini, tiiketicinin hangi sorununu nasil ¢ézebilecegini, iiriinlin fiyat1 ve nasil
temin edilecegini, {irliniin bagl oldugu isletmenin diger {irlinlerini vb. pek ¢ok bilgiyi temin
edebilmektedir. Ayrica reklam tiiketicinin bilgilenmesi siirecinde ve karar verme siirecinde
markalar arasinda karsilastirma yapma imkanini sunmaktadir (Aktuglu, 2006, 3).
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2.Turizm Sektoriinde Reklamcilik

Kiiresellesme siireci ile uyum i¢indeki Tiirkiye’de, diinyadaki ekonomik gelismeye baglh
olarak, reklam sektoriine harcanan para miktar olarak degilse de nitelik olarak ¢ok hizli bir
degisim ve gelisme gostermistir. Reklam sektoriiniin yapisi, yerel ¢erceveden kiiresellesen pazar
ekonomisinin standartlarma dogru gelisme gostermistir. Hatta bu degisim birgok isletmenin
reklam yapma konusunda zorunluluk duymalarina neden olmus ve reklamveren isletme sayisi
hizla artmigtir. Globallesme ve ticaret hacmindeki gelisme insanlarin satin alma giiclerini
artirmigtir. Bunun yaninda kisilerin bilgi ve deneyimlerinin giderek artmasi, bos zamanlarinin
¢ogalmasi, yasama standartlarinin yiikselmesi gibi daha ¢ok sayida olumlu gelisme diinya
genelinde turizme katilan kisi sayisini artirmaktadir (Glizel ve Pergin, 2008, 71). Buna bagh
olarak giiniimiizde turizm agisindan, pazarda hem {ilkeler arasinda hem de turistik bolgeler
arasinda kiyasiya bir rekabet yaganmaktadir. Hatta bu rekabette mikro diizeyde sektdérde yer
alan turizm igletmeleri arasinda bu rekabetin daha da yogun oldugu goriilmektedir. Hizla degisen
rekabet ortamlari, sunduklari turistik tiriin{in kalitesi ve giicii ne olursa olsun piyasada yer alan
turizm igletmelerinin giderek daha da artan miktar ve ¢esitte reklam yapmalarina yol agmaktadir.
Turizm igletmeleri amagladiklari satiga ulagsmak icin ilk 6nce potansiyel turistin dikkatini turistik
iriine ¢gekmek zorundadir. Bunu saglamak i¢inde ¢ok sayida kitle iletisim aracimi gerek yazili
gerek sozli gerekse goriintiilii bigimde reklam amagli kullanmalidir.

Turizm agisindan reklam, bir turizm isletmesinin turistik iirlinlinliin eski miisterilerini
korumak, {irline yeni miisteriler bulmak, isletmenin pazardaki payini korumak ya da artirmak
i¢cin kullandig ticari tekniklerin tiimiidiir (I¢6z, 1996, 151). Klasik reklam tanimlar1 paralelinde
ise turizm reklami, turizm isletmesinin belirli bir ticret karsiliginda {irliniinii kitle iletisim araglari
vasitasiyla pazardaki turistik tiiketicilere ve aracilara tanmitilmas1 (Kozak, 2006, 196) seklinde
ifade edilebilir.

Turizm reklamlari, ulusal turizm 6rgiitleri ve bireysel turizm isletmeleri tarafindan olmak
iizere iki farkl diizeyde gerceklestirilir. Ulusal turizm orgiitleri tarafindan gergeklestirilen turizm
reklamlarinda bir {ilkenin veya bdlgenin turizm degerleri, potansiyel turistlere tanitilmakta ve
bu yerlerin goriilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Turizm isletmelerinin yaptig1 reklamlarda
ise isletmenin sunmus oldugu turistik {iriin tanitilmakta ve bunlar1 satin almaya ikna edilmeye
caligilmaktadir (Erol, 1992, 99).

Yapilan arastirmalarda toplam reklam harcamasi igerisinde turizm sektoriiniin pay1
kiigiiktiir. Turizme girdi saglayan 48 sektdrden biri olan reklama diinya genelinde yilda 110
milyon dolarlik harcama yapilmaktadir. Turizmle ilgili ugras veren kamu sektériinde yapilan
diinya capidaki biitiin turizm reklami harcamalar1 birlestirilse bile ortaya ¢ikacak sonug
ornegin, SONY nin reklam harcamalarinin ¢eyreginden daha az olmaktadir. Fakat turizmde
ugras veren Ozel sirketler ki bunlardan Walt Disney ¢ok biiyiik bir reklam biit¢esine sahiptir
(Morgan ve Pritchard, 2006, 24). Ancak turizm sektorii diger sektorlere gore ¢cok daha hizli
gelisme gostermekte bu da reklam harcamalarinin artmasina neden olmaktadir. Asya’da
ekonomik gelisim hizlanirsa 2020’ye kadar her y1l 100 milyonun iizerinde Cinli’nin yurtdisi
turizm olayma katilmalar1 beklenmektedir. Sonugta reklamcilik diinyanin en hizli biiyiiyen
sektorlerinden biridir. Turizm sektdriiniin de giderek biiyiidiigli sonucuna bagl olarak turizm
reklamciligi alaninda 6niimiizdeki yillarda 6nemli gelismeler olacagi tahmin edilmektedir.

Turizm sektoriinde giderek rekabetin arttigi bir ortamda Tiirk turizminin de pazarlama
iletisiminin 6nemli aract olan reklamdan yogun bir sekilde faydalandigi goriilmektedir. Hem
ulusal diizeyde hem de bolge ve isletme diizeyinde reklam galigmalarinin yapildigi turizmde i¢ ve
dis turizme yonelik olarak reklam ¢alismalar1 yapilmaktadir. Ozellikle son yillarda Tiirkiye nin
dis turizm pazarlarinda reklam kampanyalarina agirlik verdigi goriilmektedir.
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2.1.Reklam Kampanyalarinda Yaratici Strateji (Temel Yaklasimlar)

Reklamcilik temelde fikir iiretmedir. Fikir {iretme siirecine ise yaraticilik denmektedir.
Yaratict strateji ise hedef kitleye neyin, nasil, nigin, nerede, ne zaman sOyleneceginin
belirlenmesidir (Ozgiir, 2001, 14). Reklamcilikta yaratic1 strateji temel yaklasimlar olarak da
ifade edilmektedir. Yaratici stratejilerle ilgili ¢ok sayida yaklasim olmakla beraber ii¢ tanesi
genel kabul gormiistiir (Odabas1, 1995, 72; Aktuglu, 2004, 166; Unlii, 1989, 196).

2.2.Temel Satis Onerisi Yaklagim

1940’11 yillarda Ted Bates’in ajansinda ¢aligsan Roosser Reeves tarafindan ortaya atilmig bir
yaklagimdir (Jones, 1999, 249). Bu yaklagima gore tiiketiciler markalart kendilerine sagladiklari
faydalar i¢in satin aldiklar1 i¢in (Jones, 2004, 75) reklami yapilacak iirlinde, digerlerinde
bulunmayan bir 6zellik ya da bulunsa da diger isletmeler tarafindan reklam kampanyalarinda
kullanilmayan bir 6zellik reklam mesajinda vurgulanir (Kocabas ve Elden, 1997, 33). Buna
bagl olarak tiiketicinin iiriinii hangi 6zelliginden dolay1 alacagi ve bundan saglayacag: yarar
vurgulanmak istenir. Burada 6nemli husus rakiplerce daha 6nce hi¢ kullanilmamis 6zelligin
olmasi gerekmektedir (Aktuglu, 2004:166). Temel satis 6nerisi yaklagim1 her zaman reklamcinin
reklam iizerine ne koydugu ile degil tiiketicinin reklam iizerinden ne aldigiyla ilgilidir ki (Jones,
1999, 249) insanlar kendilerine bir iiriinle ilgili bir vaat sunulursa reklama dikkat ederler, eger
reklamverenin {irliniinde var olmayan bir vaat varsa markaya karsi kat1 bir tutum igerisinde
bulunacaklardir (Hopkins, 2001, 80).

Temel satis Onerisi yaklagimi siirecinde, turistik iiriiniin 6zelliklerini belirleyen konaklama
isletmesi ya da reklam ajansi, turistik tiikketicinin goéziinde hangisinin degerli oldugunu ve
buna bagh olarak tiiketiciye verecegi vaadi belirler (konforlu otel odalari, hijyenik ve lezzetli
yemekler, temiz plaj, siirsiz eglence vs gibi). Turist {irlinii satin almakla bir anlamda vaadi
satin almaktadir. Vaat her zaman tek olmak zorunda degildir. Asil vaadin yaninda yan vaatlerde
verilebilir. “Otelimizde zengin Tiirk mutfaginin en leziz yemeklerinin yanm sira giin boyu
animasyon aktiviteleri ile tatilin keyfine varin” seklinde verilen reklam mesaji, birden fazla
vaadin sunulmasina yonelik olarak verilebilecek bir 6rnektir.

Temel satis Onerisi yaklagiminda verilen bu vaatlerden bazilar tikketim sirasinda ya da
hemen sonrasinda gerceklesecek bigimde olurken bazilar1 da belirli siire¢ istemektedir. Burada
ikinci tlirden vaatlerde tiiketiciye gliclii kanitlarla gosterim yapmaya ihtiya¢ duyulur. Genellikle
endiistriyel {irtinlerin reklam kampanyalarinda gerceklestirilen bu uygulama turizm sektdriiniin
yapisal Ozelliginden dolay1 konaklama isletmelerinin reklam kampanyalarinda uygulanma
sans1 bulunmamaktadir. Ciinkii turizm sektoriinde iiretim ile tiiketimin es zamanli olmasi
iiriin kullanimina bagli olarak saglanabilecek faydanin da es zamanl gerceklesmesine neden
olmaktadir.

Glniimiizde hala reklam kampanyalarinda kullanilan bu yaklagim zaman igerisinde
elestirilmeye baslanmistir. Clinkii bu yaklasim tiiketici davraniglarini rasyonel bir ¢ergevede
degerlendirmektedir. Ama bazi {riinlerde satin alma davramigini etkileyen faktor duygusal
etkenlere bagl olarak gergeklesmektedir. Ozellikle hizmetlerde satin alma giidiisii cogu kez
duygusaldir. Bu yiizden hizmet reklamlarinin hemen hemen tiimii duygusaldir (Tolungiig, 2000,
91). Buna bagli olarak duygusal tatmin yaratmak ve pazarda bulunan iiriinler arasinda reklama
konu olan iirlinii farklilagtirabilmek i¢in imaj yaklasimi ortaya ¢ikmistir (Kocabas ve Elden,
1997, 35).

Turizm sektoriiniin bir hizmet sektorii olmasi ve sunulan {irlinlerin ¢ok kolay sekilde
taklit edilebilmesi ve hemen hemen biitiin otellerin iirlinlerinin aynm 6zellik gdstermesi, turizm
reklamciliginda temel satig Onerisi yaklasiminin ¢ok sik kullanilmasina ragmen 6ziine aykiri
bir durum ortaya g¢ikarmaktadir. Bunun nedeni yaklasimim temelinde rakiplerde olmayan
ya da daha onceden kullanilmayan vaatlerin olmasi gerekirken birbirine benzer vaatlerin
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verilmis olmasidir. Buda sonucunda reklama maruz kalan turistik tiiketicinin dikkatini bagka
bir secenege yoneltmesine bununda genellikle fiyat avantaji saglayacak isletmeye yonelik
olarak degerlendirilmesi seklinde gerceklestirildigi goriilmektedir. Ancak genelin diginda bazi
konaklama isletmelerinin, turizme katilan turistlerin siirekli olarak beklentilerinin degismesine
bagl olarak sektorde kendilerine rekabet avantaji saglamak icin yenilik icerisinde oldugu da
goriilmektedir.

2.3.imaj Yaklasim

Imaj bir dizi bilgilenme siireci sonunda olusur. Cesitli iletisim kanallarindan, reklamlara,
dogal (informal) iliskilerden iginde yasanilan kiiltiirel iklime ve sahip olunan dnyargilara kadar
elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir (Tosun ve Temizkan, 2004, 345). Imaj, en
basit anlamiyla kisa ve uzun vadede bir kisinin, kurumun, objenin veya iilkenin sahip oldugu
tiim degerleriyle ilgili simgelerin algilanisidir (Giiltekin, 2005, 127). Kisi hayatinin her aninda
cesitli kanallardan ¢ok sayida mesajla kars1 karsiyadir ve kisinin bilgilenme siirecinde etkilidir.
Gonderilen mesajlar uzun bir siire kisiye yoneltildigi taktirde o kisinin daha dnceki bilgilenmesi
ile zihninde olugsmus imajlarin degismesine neden olabilmektedir. Buradan anlasildigi gibi
imaj sonsuza kadar degismeyen bir kavram olmayip zaman i¢inde edinilen diger deneyimlerle
degisebilir (Tosun ve Temizkan, 2004, 345). Baz1 yazarlar tarafindan pazarlamanin besinci P’si
olarak adlandirilan imaji, reklam tiim pazarlama karmasi elemanlarina bagli olarak olumlu yonde
gerceklestirmeye ¢aligir. Imaj yaklasimini gelistiren ve uygulayan David Ogilvy, reklamciligin
en 6nemli gorevinin iiriine bir kimlik ve kisilik vermek oldugunu séylemektedir (Kocabas ve
Elden, 1997, 36). Bu yaklasimda amag, marka imaj1 yaratmak veya mevcut imaj1 degistirmektir
(Odabas1, 1995, 74). isletme imaji olusturulmak istenen reklam kampanyalarinda turistik
iiriinden ziyade isletme adi 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Reklam, mal ve hizmetlerin yaninda kuruluslar1 da tanitarak kuruma iligskin imajin
olumlu gelismesine katkida bulunmaktadir. Imaj yaklasimina gore dzellikle duygusal satin alim
gerceklestirmeye yonelik sunulan {iriinlerde (turizm sektdrii bunun en giizel 6rnegidir), turistik
iiriiniin fonksiyonel bileseni yerine duygusal bilesenleri 6n plana ¢ikartilmaktadir. Turistik
markaya kimlik ve kisilik kazandirmak amaciyla kullanilan bu yaklagimda turistik tiiketicinin
bir marka i¢in gelistirdigi tutumlar degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2004, 160).

Turistik tiiketicinin satin alma kararini bireysel, kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktdrler
sekillendirmektedir. Bu faktorler kontrol edilemese de bir diizeye kadar etki uygulanabilir.
Bunlardan psikolojik temelli davranis sekillendiricileri i¢inde giidiilenme, algilama, 6grenme,
inang ve diigiinceler 6ne ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, turistlerin algiladiklari imajlarda
psikolojik faktorlerin biiyiik rol oynadiklar: sdylenebilir. Turist tiiketicilere i¢cinde bulunduklari
asamaya gore farkli iletisim kanallariyla farkli mesajlar iletilmelidir. Burada en 6nemli husus
imaj yaratma ve yonetme isinin temelinde etkin iletisim bulunmasidir. imaj gelistirme surecinde
ele alinan destinasyon sinirlarinin belirlenmesi, imaj1 etkileyen ve ondan etkilenen aktorlerin
ayirt edilmesi gerektirmektedir. Yorede yasanan “gergek imaj” ve yorenin disaridan algilanan
imajlar1 dnceden bilinmeli ve buna uygun bir “hedef imaj” olusturulmalidir. Verilmek istenen
imaj, dogru medya kanallar1 ile dogru yer ve zamanlarda verilerek etkinlestirilmelidir (Oter ve
Ozdogan, 2005, 129).

Turizm sektoriinde turistik bir markanin uzun siire basarili olmasinda imaj oldukg¢a 6nemli
bir yere sahiptir. Bir konaklama igletmesinin yapmis oldugu bir faaliyet ya da yenilik bir siire
sonra diger igletmeler tarafindan ¢ok kolay ve hizli bir bigimde taklit edilebilmektedir. Bunun
neticesinde konaklama isletmesinin faaliyetlerini siirdiirebilmesinde imaj 6n plana ¢ikmaktadir
(Uniisan ve Sezgin, 2005, 99). Konaklama isletmesinin sundugu turistik iiriin ne kadar kaliteli
olursa imaj olusumu uzun siirecte gerceklesir. Bir konaklama isletmesinin sahip oldugu imaj
nasil kisa siirede elde edilmemis ise kisa zamanda da kaybolamamaktadir. Yaratilmis iyi bir
imaj, yasanan rekabette avantaj saglayacaktir. imaj yaklasiminda otel isletmesi hedef kitlelerin
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zihninde siirekli kalabilmek igin sekil, slogan, resim yazi1 gibi unsurlar1 kullanmalidir. imajm
olusturulmasi i¢in bazi benzerliklerden faydalanilmasi gerekir. Bu bir renk, bir mekan, bir
isaret, bir miizik veya slogan olabilir. Ornegin; Holiday Inn otelleri diinyanmn her yerinde
ayni renk ve harf karakterini kullanmaktadir. Sheraton otelleri ig¢in kullanilan ‘S’ harfi oteli
cagristirmaktadir.

Turizmde 6zellikle imaj olusturmaya bagli olarak konaklama isletmelerinin, slogandan
faydalandig goriilmektedir. Slogan, birserireklambelirli birfikiretrafinda toplamakic¢inkullanilan
kolaylikla hatirlanabilecek ciimle veya deyim olarak tanimlanir ve reklam kampanyalarinda
kullanilir (Sutherlend ve Sylvester, 2000, 286 ; Unlii, 1989, 202). Kendisini “Diinyanin en seksi
oteli” slogantyla tanitan ve 88 metreyle diinyanin en uzun barina sahip olan Adam&Eve Hotel,
Fashion TV tarafindan “Diinyanin en iyi dizayn oteli” ve The Times gazetesince “Avrupa’nin
en cool oteli” se¢ilmistir. Otel, Conde Nast Traveller dergisinin “Diinyanin en popiiler otelleri”
listesinde de yer almisti. Hemen hemen biitiin biiyiik oteller pazarlama faaliyetlerinde 6zelliklede
reklam alaninda slogan kullanimini siklikla bagvurmaktadir. Artik turistik tiiketiciler sloganlarla
otel isletmelerini 6zdeslestirmistir.

2.4.Konumlandirma

Reklamcilik alaninda kullanilan bir diger yaklasimda konumlandirmadir. Ik defa 1972
yilinda Advertising Age dergisinde Jack Trout ve Al Ries tarafindan yazilan “Konumlandirma
Cag1” adli calismada dile getirilmis olan bu yaklasimla, reklamcilik agisindan temel satis 6nerisi
ve imaj yaklagiminin giincelligini yitirdigini ve yeni bir donemin bagladigin1 haber vermekteydi.
Uriinii tiiketicinin zihninde belli bir yere oturtmaya galisiimasi ve iiriine belirli bir konum
kazandirilmaya calisilmasi (Odabas1, 1995, 71; Unlii, 1989, 197) iiriiniin pazarda yer alan rakip
iiriinlerden farklilagtirilmasi (Uygur, 2007, 216) bu yaklasimin temel amacidir.

Turizm sektoriinde ise konumlandirma, turistik iiriiniin rakiplerine gore turistin goziinde
farkli algilanmasini saglamaya yonelik olarak zihninde belirli bir yere yerlestirilmesidir.
Konumlandirma turistik iiriniin 6zelliklerine bagli olmaktan ¢ok, turistin ozelliklerine bagli
olarak olusturulmaya caligilan yaklagimdir. Bir mal ya da hizmete ait konumlandirma sorununun
¢Oziimii genellikle tiriinlin kendisinde degil, tiiketicinin zihnindedir (Kocabas ve Elden, 1997,
115; Altunisik ve dig., 2002, 140) ve konumlandirmada ya turistlerin beklentilerini karsilayacak
turistik liriin iiretilir ya da mevcut sunulan iiriin turiste gore sekillendirilir.

Konumlandirma, turistik tiiketiciler tarafindan isletmenin ya da turistik iiriiniin nasil
algilanmas1 gerektigi konusunda karar vermektir. Ornegin Dedeman, Sheraton, Hilton gibi
otellerin daima kalite ¢agrigimi yapmasi, iyi hizmeti sembolize etmesi turistik markaya eklenen
bu degerin tiiketici zihninde konumlanmasinin sonucudur.

Ulusal temelde gerceklestirilen reklam kampanyalarinda da siklikla konumlandirma
yaklasimindan faydalamildigr goriilmektedir. Tiirkiye’nin bir turizm destinasyonu olarak
farklilagtirllmasinda  siklikla kullanilan konumlandirma stratejisinde benzersiz cografi
konumundan kaynaklanan zenginlik ve ¢esitliligin ana tema olarak ele alindig1 goriilmektedir
(Ozhan, 2002, 76). Ornegin son yillarda Rusya, Ukrayna ve Tiirki Cumhuriyetlerde yiiriitiilen
reklam kampanyalarinda, Tirkiye herkesin ziyaret etmesi gereken Oncelikli bir turizm
destinasyonu olarak konumlandirilmistir. Kampanyada deniz-kum-giines turizminin yani sira
Tiirkiye’nin kiiltiirel ve tarihi birikimi {izerine vurgu yapilmakta bu g¢ercevede hedef kitleye
iletilmek istenen mesaj, Tlirkiye’de tatil yapmadiklar1 zaman kendilerini eksik hissedecekleridir.
Kampanya slogani olarak “Sinirsiz memnuniyet / Memnuniyet denizleri” kullanilmistir.

Avrupa ve Kuzey Amerika turizm pazarinda ise reklam kampanyasinin ana temasinda
Tiirkiye’nin kendine 6zgii karakteristigi olan ve kiiltiirli, yasayan tarihi, alternatif spor
imkanlari, tesis kalitesi, folkloru ile farkli kiiltiirleri biinyesinde barindiran bir Akdeniz
iilkesi oldugu vurgulanmistir. Bu ¢ercevede 6zellikle Tiirk insanin essiz misafirperverligiyle
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turistlere kucak actig1 ve kiiltlir turizmi motivasyonlu seyahat eden turistlerin duygusal ve
rasyonel anlamda zengin deneyimler edinecegi hususlari ilizerinde durulmus, Tiirkiye’nin
bu niteliklerini vurgulayacak sekilde, Kuzey Amerika’da yayinlanan reklam gorsellerinde
“Kirmizi hali” 6gesi kullanilmistir. Bu 6ge ile hedef kitlede yaratilmak istenen diisiince,
turistlerin Tirkiye’de misafirperverlikle karsilandiklari, turistlerin Tiirkiye’ye geldiklerinde
kendilerini 6zel hissetmelerini saglamaktir. Kampanyanin ana slogan ise “Turkey Welcomes
You” dur. Konumlandirmaya yénelik olarak bir baska sloganda ise “Ein Tolles Gefiihl” (Oyle
bir duygu...) kullanilmig burada vurgulanmak istenen Tiirkiye’de yapilan tatillerde hissedilen
duygularin, baska bir iilkede hissedilemeyecegidir. Bu sloganla duygusallik 6gesi 6n plana
¢ikarilmaya galigilmistir (www.kultur.gov.tr, 12/07/2011).

Yine konumlandirma anlaminda reklam caligmalarinda 6ne ¢ikarilan bir diger konu
da, farkli din ve inanglarin iilkemizde bir arada yasadiklar1 olgusudur. Tiirkiye’de Musevilik,
Hiristiyanlik ve Islam’in bir arada oldugunu vurgulamak icin “Hosgdrii evi” sloganmnin
kullanildig1 reklam afiglerinde “Bu ilim topragi, uyum ve hosgorii i¢inde yasayan farkli dinler,
irklar ve milletlerin besigi olmustur. Cok sayida kilise ve sinagog Anadolu’da yerlesmistir.
Hosgorii ortaminda biiyiitiilen nesiller, bu topraklarin eski sahiplerinden miras kalan bu mabetleri
ve sanat ¢aligmalarini korumayi bagarmistir” ciimleleri ile “Hosgdrii” temasina vurgu yapilmistir
(www.turizmgazetesi.com, 10/08/2011).

Sehir bazinda da reklam kampanyalarinda yine turizm pazarlarinda yer alan turistik
tiiketicilere yonelik konumlandirma calismalarinin gerceklestirildi goriilmektedir. Ornegin
2008 reklam kampanyalarinda Istanbul’un 2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti olacagi da
vurgulanirken “Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti” konulu reklam afislerinde, “Promise of
life - Yasam vaadi” slogani ile turistler i¢in ‘bulunulmaz bir turistik destinasyon imaj1’ zihinlerde
konumlandirilmaya caligilmistir. Bunun yaninda Tiirkiye’nin bir hosgorii cenneti oldugu ve
dinler aras1 kardesligin merkezi oldugunu belirtmeye yonelik konumlandirmada ise Istanbul’daki
Kapali Cars1, Beyoglu, Topkapi, Ayasofya’daki Hz. Isa figiirii ile hamamlar ve sehrin diger
giizellikleri afislerde kiigiik kareler iginde sunulmus “Kiiltiirel hazine” ifadesinin yani sira
“Istanbul, Avrupa ile Asya’nin zarif karisimimi sunuyor” ciimlesi de reklam kampanyalarinda
Istanbul icin kullanilan bir diger ifade olarak karsimiza ¢ikmustir. “Tarihi kesfet” sloganimnin
oldugu afiste ise, Hz. Isa ile Istanbul’daki camilerin bir arada kullamldig1 goriilmektedir (www.
turizmgazetesi.com, 10/08/2011).

Mikro diizeyde otel isletmeleri agisindan konumlandirmayla ilgili olarak ise turistik
tiikketicilere duruma gore akilci ve duygusal mesajlarin sunulmasi gerekir. Dogru konumlandirma
hedef kitlenin ihtiyaglariyla ilgili olmalidir. Sunulan mesajlarin kolay, anlasilir ve spesifik
olmas1 gerekmektedir. Konumlandirma i¢in kullanilacak duygusal unsurlar turistin ihtiyaglarini
kargilayacak yonde olmalidir (www.turizmdebusabah.com, 16/04/2011).

2.4.1. Konumlandirma Stratejisinde Kullanilacak Temel Yaklasimlar

Bir {iriinii konumlandirmak i¢in bazi temel yaklasimlardan yararlanilir (Kocabas ve
Elden, 1997, 68). Bir konaklama igletmesi reklam kampanyalarinda kendisini konumlandirirken
degisik kategorilerden faydalanabilir. Bu kategorilere 6rnek olarak:

Turistik iiriiniin 6zelligini vurgulayarak konumlandirma: Konaklama isletmesinin
turistik Urlinliniin somut 6zelligini vurgulayarak konumlandirmasidir. Otel odalari, sunulan
yeme-i¢me iiriinleri, havuz, plaj vs. gibi. Konaklama isletmelerinin yaptiklar reklamin marka
gelistirmede iki islevi vardir. Bunlardan birincisi, reklam iletisim siirecini hizlandirarak marka
farkindaligini ve ilgi cekme siirecini hizlandurir. Ikinci islev olarak hedef tiiketiciyi ¢ekecek ve
secim siirecinde giivenini artiracak bir sekilde marka degerlerini konumlandirarak markanin
ve uriiniin hedef tiiketicinin isteklerini karsilayan degerlere sahip oldugunun saglanmasidir
(Butterfield, 2001, 16).
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Turistik iiriiniin fiyata gore konumlandirilmasi: isletmeler yiiksek ya da diisiik fiyat
politikasi ile tiikketici zihninde konumlandirmaya gidebilir (Kocabas ve Elden, 1997, 71). Diisiik
fiyatli konumlandirma ig¢in pazarda tutarli ve fiyata karsi duyarli olan bir tiikketici kitlesinin
bulunmasi gerekmektedir. Yiiksek fiyatl konumlandirmada ise isletmeler iriinleriyle ilgili
6zel bir konum olusturabilmek amaciyla rakiplerinden daha yiiksek bir fiyat belirlemektedir.
Yiiksek fiyatli konumlandirma genellikle daha yliksek kaliteyle iyi bir {ine sahip markayla ve
iistlin bir imajla kullanilmaktadir ki (Uygur, 2007, 223) turizm sektoriinde yer alan marka olmus
konaklama igletmeleri i¢in ¢ok tercih edilen bir konumlandirma kategorisidir.

Turistik iiriiniin kullanimim vurgulayan konumlama: Bir turistik {irliniin ne zaman
ve nasil kullanilacagiyla ilgili turistik tiiketicilerin bilgilendirilmesine yonelik olarak turistin
zihninde bir konum yaratilabilir. Ornegin AI (All Inclusive) sisteminin Tiirkiye’de ilk uygulayicisi
olan Magic Life otellerinin bilinmeyen bu kavrami “Her sey dahil” diyerek konumlandirmasi
ya da Tiirkiye’de faaliyetine yeni baslayan One Hotels&Resorts otelinin “All Inclusive” (Her
sey Dahil) sloganin yerine “All in One” (Hersey One’da) sloganiyla farkli hizmet tiirlerini
gelistirmeye ve uygulamaya koymaya ¢aligmasi bunu yaparken de kisiye 6zel hizmet- kisiye
0zel tatil formiiliinii benimsemesine yonelik reklam ¢aligmalar1 bu konumlandirmaya 6rnek
olarak verilebilir.

Turistik iiriinii kullananlar1 vargulayan konumlama: Hedef turistik tiiketicilerin agik
bir sekilde belirlenmesi ve tanimlanmasina dayali konumlandirmadir. Ornek olarak muhafazakar
kesime yonelik olarak hizmet sunan, bir turizm bolgesinde gay ve lezbiyenlere yonelik hizmet
sunan, belirli bir demografik 6zellige gore hizmet sunan konaklama igletmelerinin durumu
verilebilir.

Rakipler ile kiyaslayici konumlama: Bir konaklama isletmesinin rakiplerden farkli
bulunan yonlerinin &n plana ¢ikarmasidir. Ornegin, sahip olmus oldugu donanim imkanlari,
bulunmus oldugu yer, sundugu hizmet vb. unsurlar1 6n plana ¢ikarmasi.

Kiiltiirel sembollerle konumlama: Bu yaklasimda markanin farklilagtirilmasi igin
hedef kitlenin bilecegi kiiltiirel simgeler kullanilir (Kocabas ve Elden, 1997, 75). Kiiltiirel
miras ve geleneksellik ¢ekicilikleri, markayi yillarla ifade etme ve 6zel semboller ¢cogu kurulus
tarafindan kaliteyi, bilgi ve tecriibeyi belirtmek igin kullanilmigtir. Ornegin: Ritz Carlton Hotel
grubu eski bir otel olmasi geleneksel, tecriibeli bir markayi ifade etmektedir. Yine Biiyiik Ankara
Oteli “Eskiden biz vardik, sonra onlar geldiler, simdi yine biz variz” sloganiyla eski oldugunu
vurgulayarak yerini konumlandirmaktadir.

Konumlandirma iyi bir pazarlama aragtirmasinca toplanan veriler sonucunda olusturulmus
pazar boliimlendirmeden sonra hedef pazara yonelik gerceklestirilirse basar1 sans1 daha fazla
olacaktir. Konumlandirmada asil olan hedef pazarin tutumlarinin belirlenmesidir. Bu yilizden ya
iiriin 6zellikleri bu tutumlarla uyumlagtirmaya c¢alisilir ya da pazarin tutumlar1 degistirilmeye
calisilir. Genellikle iiriin degistirmek tiiketicileri degistirmekten daha ucuz ve kolay bir yoldur.
Buna ragmen bazen ne yapilirsa yapilsin tiiketicilerin {iriine olan tutumlari o kadar olumsuzdur
ki iirlin yeniden konumlandirilmak zorunda kalinacaktir (Blythe, 2001, 81) ancak yeniden
konumlandirma ¢ok zordur ¢iinkii tiiketicinin bir marka ile ilgili algilarin1 ve inaniglarini
degistirmek risklidir. Sartlara gore yeniden konumlandirma yapilmak istendiginde iiriin igerigini
degistirmek, fiziksel degisiklikler yapmak, iiriiniin kullanimini degistirmek ya da imaj degisikligi
yapmak alternatif uygulamalardir (Kocabas ve Elden, 1997, 68).

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda bu ¢aligmada, konaklama isletmelerinin reklam
kampanyalarinda hangi yaratici stratejiyi benimsedikleri, faaliyet durumlarina gore reklam
kampanyalarinda kullandiklar1 yaratici stratejiler arasinda fark olup olmadigi, biiyiiklik
durumlarina gore reklam kampanyalarinda kullandiklar1 yaratici stratejiler arasinda fark
olup olmadigi, reklam kampanyalarinda imaj olusturmaya bagli olarak hangi benzerliklerden
yararlandiklar1 konularinin belirlenmesi amaglanmaistir.
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3.Yontem

3.1.Arastirmanin Orneklemi

Calismada secilen Orneklem, arastirmadan beklenilen faydanin artirilmasi amaciyla
maliyet, teknik ve verilerin kalitesi a¢isindan Tiirkiye’de turizm sektoriinde faaliyetlerini
stirdiiren bes yildizli oteller olarak belirlenmistir. Bunun nedeni ise arastirmaya konu olan
toplulugun benzer karakterlere uygun olarak secilmesi halinde kabul edilebilir sonuglarin ortaya
c¢ikacag diisiincesinden kaynaklanmistir. “Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirm ve Isletmeler
Genel Miidiirliigii'nden” alian verilere gére 2008 y1l1 Subat ay1 itibariyle 241 “Turizm Isletme
Belgeli” bes yildizli otel bulunmaktadir. Bu veri itibariyle 241 otel isletmesi ¢alismanin evrenini
olusturmaktadir. Ttim otellere ulasilmis ancak yapilan arastirmaya 121 otel isletmesi katilmistr.
Bu say1 genel evreni temsil etme yeteneginde oldugu kabul edilmistir.

3.2.Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket teknigi tercih edilmistir. Anket formunun hazirlanmasi
asamasinda yogun bir literatiir taramas1 yapilmis, alanla ilgili yapilan ¢aligmalar ¢ergevesinde
diinyada ve Tiirkiye’deki gergeklestirilen uygulamalarin anketleri incelenmistir. Anket sorulari,
Kemal Kurtulus, Halil Seyidoglu, Remzi Altunisik, Ali Balci, Yahsi Yazicioglu, Nemci
Giirsakal, Seref Kalayci tarafindan daha 6nce buna benzer ¢aligmalarda belirtilen ¢ergevede
hazirlanmigtir. Anketi olusturan sorular ortaya cikarildiktan sonra taslak anketin son seklinin
uygulama ve uygulamaya yonelik hipotezlerle uyumunu 6lgme ve ankete bu sayede son seklini
verme amaciyla, konunun uzmani akademisyenlere ve anketin uygulanacagi otel isletmelerinin
bilgisine sunulmustur.

Yapilan arastirmada niceliksel yontem kullanilmistir. Ciinkii konaklama isletmelerinin
gerek reklam kampanya faaliyetlerindeki mevcut durumunun O6grenilmesi, gerekse yine
konaklama isletmelerinin reklama yonelik tutumlarini Olgiilmesi ancak nicel ydntemle
miimkiindiir. Buna bagli olarak nicel yontem calismalarinda benimsenen Likert tutum 6lcegi
kullanilmistir. Anket Likert 6lgegine gore Hic¢ (1) Bazen (2), Nadiren (3), Sik (4), Cok Sik (5)
araliklarinda hazirlanmistir. Sorularin tamami ankete katilanlarin soruyu cevaplandirmak i¢in
uygun sikki isaretlemelerine olanak saglayan isaretlemeli sorulardan olusturulmustur. Anket
sorular1 analiz yapabilecek bicimde hazirlanmis olup, arastirmaya katilanlarin anlayabilecegi
sekilde diizenlenmistir. Isletmelere uygulanan ankette reklam kampanyalari ile ilgili olarak,
genel reklam sorularinin yani sira reklamin arastirma, planlama ve etkinlik 6l¢me siirecleri ile
ilgili sorular sorulmustur. Toplam 35 sorunun bulundugu arastirmada yaratici stratejiler (temel
yaklasimlar) ile ilgili 6 soru bulunmaktadir.

Aragtirmada verileri analiz etmek icin temel belirleyici istatistikler (ortalama ve standart
sapmalar) ile istatistiksel analiz yontemleri (Anova, Mann-Whitney U Testi) kullanilmistr.
Degerlendirmeler 121 anket tlizerinden SPSS (Statistical Package for Social Science) For
Windows 15.0 isimli istatistik paket programini kullanilarak yapilmaistir.

3.3.Arastirmanin Simirhhiklar

Aragtirma reklam faaliyeti kararinda yetkili olan yoneticilere uygulanmistir. Bu sebepten
ulagilan veriler ankete katilan kisilerin vermis oldugu bilgilerle sinirlidir. Turizm sektoriindeki
hizli degisimler, faaliyet gosteren isletmelerin ¢oklugu ve karmasikligi, alanda yapilan bir
cok calismada oldugu gibi bu ¢aligmada da zaman, mekan ve maliyet yoniinden sinirlilik
tagimasina neden olmakla beraber ayni zamanda arastirmanin temelinde reklam faaliyetlerini
gerceklestiren unsur olan insanin olmasi diger sosyal bilimlerdeki arastirmalara 6zgii genel
siirliliklar yapilan ¢alisma icinde gecerlidir. Yine anket yonteminin 6zelliklerine bagl olarak
ortaya ¢ikan sinirliliklar bu ¢aligmada elde edilen sayisal veriler iginde gegerlidir. Ancak biitiin
bu smirliliklara ragmen, arastirmada konaklama isletmeleri igerisinde reklam faaliyetlerini
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yiiksek oranda gergeklestiren ve bu faaliyetleri daha da profesyonel yiiriiten bes yildizli otellerin
secilmesi, ¢aligmada olugabilecek olumsuzluklarin asgariye indirilmesi konusunda énemli bir
katk1 saglayacaktir.

3.4.Arastirmanin Hipotezleri

Literatiirdeki tespit ve sonuglara dayanarak bu ¢alismada gelistirilen hipotezler su
sekildedir;

H-1: Konaklama isletmelerinin faaliyet durumuna gore reklam kampanyalarinda kullandiklar
yaratici stratejiler arasinda farklilik yoktur.

H-2: Biiyiik isletmelerin, reklamcilik faaliyetlerindeki yaratici stratejileri kullanim diizeyleri
daha yiiksektir

3.5.Kullanilan Yargilarin i¢ Giivenirlilik Test Sonuclar

Yapilan aragtirmada verilerin daha diizenli ve anlamli kullanilmasi bakimindan konaklama
isletmelerinin reklam kampanya siirecinde mevcut durumlar1 ve reklamla ilgili yargilarini
Olcmeye yonelik olarak hazirlanan sorularin i¢ giivenirliliginin dl¢iilmesi amaciyla Cronbach
(1951) tarafindan gelistirilen alfa gilivenlik katsayisi dikkate alinarak oOl¢iim yapilmistir.
Kullanilan 6lgegin giivenilir olmasi i¢in alfa degerlerinin en az 0.70 olmasi gerekmektedir
(Altunigik ve dig., 2007). Bu gercevede anket sorulari ile ilgili yapilan analizde tiim sorularla
ilgili Cronbach Alfa degeri 0,70 den biiyiik ¢cikmistir. Reklam kampanyasinda benimsenen
yaratici strateji ile ilgili olarak Cronbach Alfa degeri 0.72, reklam kampanyalarinda kullanilan
benzerlikler ile ilgili olarak Cronbach Alfa degeri ise 0.79°dur.

4.Arastirma Bulgulari ve Yorum

4.1.Genel Isletme Bilgileri

Konaklama isletmelerinin kurulus yih bakimindan; Arastirmaya katilan konaklama
isletmelerinin 6’s1 1980 ve dncesi yillar arasinda, 19’u 1981-1990 yillar1 arasinda kurulmustur.
En ¢ok isletme kurulan yillar ise 48 konaklama isletmesi ile 1991-2000 yillar1 arast olurken,
2001 yilindan sonra hizmete agilan isletme sayis1 47 olmustur. 1 konaklama isletmesi ise kurulus
tarihi ile ilgili bilgi vermemistir. Isletmelerin faaliyet siirelerine bakildiginda en yeni konaklama
isletmesinin bir yildir faaliyet gosterdigi, ortalama ¢alisma siirelerinin yaklasik 13 yil oldugu ve
en uzun siiredir faaliyet gosteren isletmenin 54 yillik bir deneyime sahip oldugu goriilmektedir.
Genel olarak konaklama isletmelerinin deneyimli igletmeler oldugu soOylenebilecegi gibi,
turizmin Tiirkiye’de 1980 yillardan sonra gelistigi de goriilmektedir.

Calisan personel sayisi bakimindan; KOSGEB’in KOBI tanimma gére; 1-50 isci
calistiran imalat sanayi igletmeleri kiigiik isletme, 51-150 is¢i calistiran imalat sanayi isletmeleri
orta Olcekli isletme olarak belirtilmektedir. Fakat turizm sektoriiniin yapisal dzelligine bagh
olarak bir hizmet sektorii olmasi, istihdam edilen eleman sayisinin daha yiiksek seviyelere
¢ikmasina neden olmaktadir. Aragtirmaya katilan isletmelerin 75’1 biiylik 6lgekli isletme olarak
degerlendirilirken, 46°’s1 ise orta biiyiikliikte isletme olarak degerlendirilmektedir. Turizm
sektoriiniin yapisal 6zelligine baglh olarak belirli donemlerde yogunlagmasi c¢aligan eleman
sayisinin oranlarim1 da artirmaktadir. Genel olarak turizm sektdriinde yer alan konaklama
isletmelerinde personel orani yatak basina belgesiz tesislerde 0,35 civarinda, belgeli tesislerde
0,6 civarindadir. Sektdrde c¢alisan eleman oranin ise genel olarak 0,4 civarinda olmasi tavsiye
edilmektedir.

Faaliyet gosterdigi bolge bakimindan; Konaklama isletmelerinin sayr bakimindan
en yogun oldugu bolge 48 isletme ile Akdeniz bolgesi olmustur. Ege bolgesinde 39, Marmara

www.akademia-erciyes.com

\agmgp‘a?/lv

1)
1]



akad@mia

1)
0

ERCIYES ILETiSIM 2012
OCAK

bolgesinde 14, i¢ Anadolu bélgesinde 11, Giiney Dogu Anadolu bélgesinde 4, Dogu Anadolu
bolgesinde 3 isletme faaliyet gosterirken en az bes yildizli otel sayisi 2 ile Karadeniz bolgesidir.

Hizmet vermekte oldugu turizm tipi acisindan; insanlar1 turizme yonelten birgok neden
vardir. Bu nedenler konaklama isletmelerinin de faaliyet alanlarini belirlemelerinde etkendir. Bu
alanda bir ¢ok smiflama olmakla beraber genellikle kabul edilen siniflama rekreasyon (dinlenme
ve eglence) otelleri, is otelleri ve saglik otelleri olarak belirtilebilir. Arastirmaya katilan konaklama
isletmelerinin 79’u rekreasyon turizmine yonelik faaliyet gosterirken, 34 tanesi is turizmi alaninda
hizmetini gergeklestirmektedir. Saglik turizmi alaninda ise faaliyet gdsteren otel sayis1 8’dir.

Arastirmaya katilan Kkisilerin gorevi ve unvam acisindan; Arastirmada sorulara
cevap veren kisilerin 70’1 pazarlama ve satis miidiirli, 12’si halkla iligkiler midiirii, 12’si
miisteri iliskileri sorumlusu, 8’1 genel miidiir, 8’1 ise genel miidiir yardimcist olmustur. Yapilan
goriismelerde 11 kisinin ise 4 tanesi F&B (yiyecek- igecek) miidiirii, 4 tanesi satin alma miidiirii,
3 tanesi de odalar boliimii miidiirtidiir.

Konaklama isletmelerinde goriisme yapilan yetkililerin egitim durumlar acisindan;
Aragtirmaya katilan kisilerin 96’s1 {iniversite mezunudur. 15’1 lise, 9’u lisansiistii egitim almisken
sadece 1 kisi ilkdgretim seviyesinde egitim aldigini belirtmistir.

Konaklama isletmelerinde reklam faaliyetlerini yiiriiten birim acisindan;
Aragtirmaya katilan konaklama isletmelerinde 93 tanesi pazarlama ve satig boliimiiniin reklam
caligmalarim yiiriittiiglinii ifade etmistir. Reklam faaliyetlerini yiiriiten birim olarak ikinci sirada
16 ile halkla iliskiler bolimii gelmektedir. Reklam ¢alismalarinin genel miidiirlikk tarafindan
gerceklestirilmesi ise 7 isletmede goriiliirken, konaklama igletmelerinde bagimsiz olarak reklam
faaliyetleri yiiriiten reklam departmanin sayisi ise 4’tiir. Arastirmaya katilan 1 konaklama
isletmesinde ise reklam faaliyetleri miisteri iliskileri departmani tarafindan yiiriitilmektedir.

4.2.Reklam Kampanyalarinda Yaratici Stratejiler

Tablo 1. Konaklama isletmelerin Reklam Kampanyalarinda Benimsedikleri Yaratici Stratejiler

Reklamda kullanilan yaratici stratejiler Ortalama Standart
Sapma

Markanin tiiketicilerin zihninde tuttugu yerin onu diger iiriinlerden 316 0.91
ayiracak sekilde belirlenmesi (Konumlandirma yaklagimi) ’ ’
Uriinle ilgili fiziksel ve fonksiyonel farkliliklar yerine psikolojik 736 114
farkliliklar1 vurgulayarak marka imaji olusturmak (Imaj yaklasimi) ’ ’
Rakip triinlerde olmayan bir 6zelligin 6n plana ¢ikarilmasi ve bunun

. 2,76 1,12
vaat olarak sunulmasi (Temel satis Onerisi yaklagimi)
Toplam 8,78 2,40

Not: (i) n=121; (ii) dlgekte O=hi¢ ve 4=¢ok sik anlamindadir; (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore
(x*=275,503; p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 1.’de reklam kampanyalarinda benimsenen yaratici stratejilere (temel yaklasimlar)
iligkin oranlar goriilmektedir. Konaklama igletmelerinin 3,16 oraninda markanin tiiketicilerin
zihninde tuttugu yerin onu diger iirlinlerden ayiracak sekilde belirlenmesi (konumlandirma)
olan yaklagimi siklikla kullandiklar1 goériilmektedir. Bir diger yaklasim olan imaj yaklasiminin
kullanilma siklig1 orani 2,86, temel satig Onerisi yaklagiminin ise kullanim orani siklig1 2,76
oraninda gergeklestirildigi ortaya ¢ikmistir.
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Hipotez-1’in test edilmesi

Hipotez-1: Konaklama igletmelerinin faaliyet durumuna gore reklam kampanyalarinda
kullandiklar yaratici stratejiler arasinda farklilik yoktur.

Isletmelerin faaliyet durumlarina gére reklam kampanyalarinda kullandiklari yaratici
stratejiler arasinda fark olup olmadig1 arastirlmistir. Sonuglar Tablo 2.’de goriildiigi gibidir.

Tablo 2. Konaklama Isletmelerinin Faaliyet Durumlarina Goére Reklam Kampanyalarinda
Kullandiklar1 Yaratici Stratejiler

Rekreasyon Is Saghk
L, S . Anova
Reklamda Kullanmilan Yaraticl Turizmi Turizmi Turizmi Testi
Stratejiler (n=79) (n=34) (n=8)
Ort. S.S. Ort. | S.S. Ort. | S.S. F P

Rakip {irlinlerde olmayan bir
ozelligin 6n plana ¢ikarilmasi
ve bunun vaat olarak sunulmasi
(Temel satis Onerisi yaklagimzi)

2,63 16 |288 | 1,07 |3,50 | 0,53 | 2,528 | 0,084

Markanin tiiketicilerin zihninde
tuttugu yerin onu diger {iriinlerden
aywracak  sekilde belirlenmesi
(Konumlandirma yaklasimi)

3,15 089 [324 |085 |288 |1,36 |0504 | 0,606

Uriinleilgilifiziksel ve fonksiyonel
farkliliklar ~ yerine  psikolojik
farkliliklar1 vurgulayarak marka
imaj1 olusturmak (Imaj yaklagimr)

2,84 1,23 2,88 | 1,01 |3,00 |0,76 | 0,084 | 0,92

Toplam 862 (253 |900 |217 |938 |2,07 |056 |0573

Notlar: (i) n=121; (ii) dlgekte O=hi¢ ve 4=c¢ok sik anlamindadir; (iii) Parantez i¢indeki rakamlar gruba
giren ornek sayisini gostermektedir

Tablo 2. incelendiginde otel isletmelerinin faaliyet durumlarma gore reklam
kampanyalarinda kullandiklar1 yaratict stratejiler arasinda farklilik One-Way Anova testi ile
degerlendirilmis, toplam p degeri p=0,573 ve p>0,050 olduguna gore istatistiksel bakimdan
anlamli bir farkin olmadig1 goriilmektedir. Buna bagli olarak “Konaklama isletmelerinin faaliyet
durumuna gore reklam kampanyalarinda kullandiklar1 yaratici stratejiler arasinda farklilik
yoktur” seklindeki Hipotez-1’in desteklendigi goriilmektedir.

Hipotez-2’nin test edilmesi

Hipotez-2: Biiyiikk isletmelerin reklam faaliyetlerinde yaratici stratejileri kullanim
diizeyleri daha yiiksektir

Isletmelerin reklam faaliyetlerinde kullandiklar: yaratici stratejilerin isletme biiyiikliigiine
gore degisip degismedigi arastirilmistir. Sonuglar Tablo 3.’de goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. Reklamcilikta Kullanilan Yaratic Stratejilerin isletme Biiyiikliigiine Gore Durumlari

Orta
quukluktekl Biiyiik isletmeler Mann-Wh{tney
Reklamda Kullanilan Yaratici Stratejiler Isletmeler (n=75) U Testi
(n=46)
Ort. |S.S. |Ort. S.S. Z P

Rakip iiriinlerde olmayan bir 6zelligin 6n plana
cikarilmasi ve bunun vaat olarak sunulmasi2,54 1,21 2,89 1,05 -1,582 0,114
(Temel satis Onerisi yaklagimi)

Markanin tiiketicilerin zihninde tuttugu yerin onu|
diger iriinlerden ayiracak sekilde belirlenmesi2,89 (0,97 (3,32 (0,84 -2,678  <,05
(Konumlandirma yaklasimi)

Uriinle ilgili fiziksel ve fonksiyonel farkliliklan
yerine psikolojik farkliliklar1 vurgulayarak marka2,59 (1,15 (3,03  |1,11 -2,505 <,05
imaj1 olusturmak (Imaj yaklasimi)

Toplam 8,02 [2,44 924 P27 2,902 [<,05

Not: (i) n=121 (ii) parantez i¢indeki rakamlar her bir gruba giren isletme sayisint gostermektedir.

Tablo 3.’de goriildiigii lizere 46 isletme orta biiylikliikte, 75 isletme ise biiyiik isletme
olmak iizere siniflandirilmistir. Sonuglar Mann-Whitney U testine gore istatistiksel bakimdan
anlamlidir. p<0,050 biiyiik isletmelerin konumlandirma ve imaj yaklagimi stratejilerini kii¢iik
isletmelere gore daha etkin kullandiklar1 Mann-Whitney U testine gore ortaya ¢ikmis buna bagh
olarak “Biiylik isletmelerin reklamcilik faaliyetlerindeki yaratict stratejileri kullanim diizeyleri
daha ytiksektir” seklindeki Hipotez-2’nin biiylik 6l¢iide destekledigi sOylenebilir.

Reklam kampanyalarimizda asagida yer alan benzerliklerden hangisini (hangilerini)
kullaniyorsunuz?

Tablo 4. Reklam Kampanya Biitiinliigiiniin Saglanmasi i¢cin Kullanilan Benzerlikler

Reklamda kullanilan benzerlikler Ortalama S;Z:?::t
Sozel Benzerlik (Slogan kullanimi) 2,75 1,33
Gorsel Benzerlik (Ayni kisi, mekan, simgelerin kullanimi) 2,67 1,35
Ses Benzerligi (Miizik,cingil, ses efekti kullanimi) 1,94 1,47
Toplam 7,36 3,26

Not: (i) n=121; (ii) 6lgekte O=hi¢ ve 4=¢ok sik anlamindadir; (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore
(x*=249,138; p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Konaklama igletmelerinin reklam kampanyalarinda imaj olusturma amacina yonelik olarak
kullandiklar1 benzerliklerin ne siklikla uyguladiklarinin sonuglar1 Tablo 4.’de goriilmektedir.
Oranlara bakildig1 zaman isletmelerin imaj olusturmada s6zel benzerligi 2,75 oraniyla daha sik
kullandiklar1 ortaya ¢cikmistir. Imaj olusturmada kullanilan gérsel benzerliklerin ise 2,67 oranina
sahip oldugu, ses benzerliginin ise diger iki benzerlik kullanimlarina gére 1,94 oraniyla daha az
kullanildig1 ortaya ¢ikmustir.
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Sonuc ve Oneriler

Turistik tirliniin dogrudan veya turizmde yer alan dagitim kanallar1 araciligiyla hedef turistik
tiiketicilere akigini hizlandiran, yalniz turistik {iriiniin satis asamasi degil liretim 6ncesinden kullanim
sonrasi asamaya kadar tiim siiregleri kapsayan turizm pazarlamasi, makro diizeyde devlet tarafindan
gerceklestirilebilecegi gibi mikro diizeyde turistik isletmeler tarafindan da gergeklestirilmektedir.
Kar amaci giiden her isletmede oldugu gibi konaklama isletmeleri de kullandigi pazarlama
araglarmin faaliyetleri sonucunda satiglarinin artmasini amaglamaktadir. Reklamda bir pazarlama
aracidir ve satig amaci kisa ya da uzun vadede gerceklesebilir. Reklam, kisa vadede turistik
tiiketicileri motive ederek hemen turistik iiriinii satin almaya ikna etmeye ¢alisirken, uzun vadede
ise isletmeye kars1 bir marka baglilig1 olusturarak tiiketicinin zihninde yer etmeye ¢aligmaktadir.

Gilintimiizde reklam hedef aldig: turistik tiiketici tizerinde belirli bir etki yapmak, onlarin
tercihlerini ve aligkanliklarini etkilemek, turistik iirlinii satin almalarin1 saglamak ve bu sayede
turistik isletmenin hedefledigi karliligin1 arttirmak amacimi tasimaktadir. Belirlenen amaglara
ulasabilmek icin reklamin hedef aldigi turistik tiiketicilere en uygun mesaji verebilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda reklamin konaklama isletmelerine sagladigi en biiyiik avantajlardan
biri de marka olusumuna katkisidir. Konaklama isletmelerinin rekabetin arttig1 turizm sektdriinde
kar oranlarin1 koruyabilmesi markalagsmaktan ge¢mektedir. Konaklama igletmeleri agisindan
marka olmak, turistik tiiketicilerin gdziinde bir giiven ve kalite standardi olarak algilanmalarina
olanak saglamaktadir. Turizmin yapisal 6zelligine bagl olarak {iretim ile tiikketimin es zamanh
olmasi ve 6nceden denenme imkaninin olmamasi sektorde yer alan igletmeler agisindan marka
olma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii kiside turizm ihtiyac1 ortaya ¢iktig1 zaman ilk
once marka olmus konaklama igletmesini diigiinecektir. Konaklama isletmesinin {iriiniinii daha
kullanmamus bile olsa ne ile karigilacagimi tahmin edebilmekte ve 6deyecegi miktarn karsiligini
alacagina inanmaktadir. Ancak reklam her ne kadar marka olusumuna katki saglasa da tek bagina
bunu gerceklestirmesi miimkiin degildir.

Reklam birbiriyle iliskili bir dizi faaliyetler siirecidir. Bu siirecte yer alan her asamanin
dogru sekilde tanimlanmasi, olabildigince ciddi bir ¢alismanin yapilmasi gerekmektedir.
Reklam sadece uygulamadan ibaret bir faaliyet degildir. Reklam uygulamasi sadece bu siirecin
bir halkasidir. Uygulamadan 6nce reklam arastirmasi ve reklam planlamasi gelmektedir. Reklam
uygulamasinin basaris1 kendisinden 6nceki iki siirecin basarisiyla dogru orantilidir. Yapilan
reklam faaliyetlerinin istenilen amaglara ulasip ulasmadiginin 6grenilmesi ise reklam siirecinin
son basamagini olusturur.

Reklam kampanya siirecinde planlama asamasinda reklamveren, bir 6nceki asama olan
aragtirmada elde ettigi verileri kullanarak reklamin nasil yapilacagi kararini verir. Reklam
kampanya planlamasi asamasinda bir¢ok konunun tespiti yapilir. Reklam kampanyasinin
amaglari, benimsenecek stratejiler, kullanilacak medya, reklam kampanyasina ayrilacak
biitcenin belirlenmesinin yaninda bir sonraki basamaga temel tegkil edecek yaratici stratejiler
reklam kampanya planlamasi asamasinda ortaya konulur.

Yapilan arastirmanin sonuglaria gore; konaklama isletmelerinde reklam faaliyetlerinin
yiiriitiildigi birimin agirhikli olarak pazarlama ve satig departmani olmasina ragmen reklamla
ilgili kararlarin genel olarak genel miidiir tarafindan verilmesi dnemli bir sonug¢ olarak
degerlendirilebilir. Bu sonu¢ ya yetki devrinin konaklama isletmeleri agisindan ¢ok fazla
onemsenmediginin ya da reklamin diger pazarlama araglarina gore gider olarak daha biiyiik
bir kalemi olusturmasi sonucuna bagl olarak genel midiiriin inisiyatifi i¢cerisinde kalmasindan
kaynaklanmaktadir.

Caligmada reklam kampanyalarinda belirlenecek yaratici stratejiler ile ilgili olarak
markanin turistik tiiketicilerin zihninde diger markalardan ayiracak 6zelliklerinin belirlenmesi
olarak ifade edilebilen konumlandirma yaklasimini daha sik kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Konaklama isletmeleri bu yaklasimla rakiplerde olan fakat kendisinde daha on planda bir
6zelligin vurgusunu yapmaktadirlar. Markanin tiim yonleriyle turistik tiiketicilerin zihninde
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yerlestirilmesi anlamina gelen imaj yaklagimi ise konumlandirmadan sonra benimsenen diger
yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Temel satig Onerisi yaklagimi ise, diger iki yaklagima
gore daha az tercih edilmektedir. Bunu yani sira ¢alismada reklam kampanyalarinda kampanya
biitiinliigliniin saglanmasi i¢in kullanilan benzerliklerden, s6zel benzerlik ve gorsel benzerligin
ses benzerligine gore daha biiyiik oranda kullanildig1 goriilmektedir.

Teorik ve ampirik ¢calismamiz sonucunda elde ettigimiz sonuglar dogrultusunda konaklama
isletmeleri, turizmle ilgili orgiitlenmeler ve devletin reklamdan daha fazla yararlanabilmesi ve
etkisinin artirilmasi i¢in asagida belirtilen onerilere dikkat etmesi fayda saglayacaktir.

-Uluslararas: kitle iletisim araglarinda ozellikle televizyonda reklam kampanyalarina
agirlik verilmesi,

-Basili medyada Tiirkiye’yi ve turistik destinasyonlar1 anlatan daha genis ve dogru bilgiler
iceren reklam kampanyalarinin uygulanmasi,

-Marka olusturma ig¢in Tiirkiye’nin dogal dokusu ve kiiltiirel unsurlarinin 6n plana
¢ikarilmast,

-En az maliyetle ¢ok daha sayida potansiyel turiste ulasma imkani saglayan internetten
‘online reklam’ daha fazla oranda yararlanilmast,

-Birbirine benzer iiriinler sunan ve sektérde yogun bir rekabet yasayan otellerin yerine butik
otellerin 6n plana ¢ikmast bunun i¢in kamu erkinin destinasyonlarda otel yapimini durdurmasi
ve ¢evreye duyarli isletmelerin agilmasina olanak saglanarak, bunlarin reklam kampanyalarina
agirlik verilmesi,

-Pazar bdliimleme c¢ergevesinde tliketici tercih ve egilimlerinin arastirilarak reklam
kampanyalarinda her iilkeye gore degisik gorsel uygulamalarin yapilmasi (6rnegin; Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’nin su an Amerika’da yiiriitiilen reklam kampanyalarinda kiiltiir turizminin
On plana ¢ikarilmasina bagli olarak reklam kampanyalarinda kiiltiirii simgeleyen kirmizi halinin
kullanilmasi gibi),

-Reklam kampanyalarinda uygulanan gorsel ¢aligmalarda destinasyon tanitiminin yaninda
turistik iiriin ¢esitliliginin ve rakiplere gore iistiin yonlerin vurgusunun yapilmast,

-Metro, sinema, havaalani giizergahi, spor salonlar1 gibi alanlarin ¢evresinde reklam
kampanyalarma agirlik verilmesi, turizm pazarlarinda yiiriitilen kampanyalarda segilen
sloganlarin hedef kitlelere uygun olmasi,

-Yurti¢i ve diginda gergeklestirilen 6nemli organizasyonlar, festivaller, sergiler, sportif
faaliyetler gibi aktivite alanlarinda reklam kampanyalarina agirlik verilmesi,

-Tiirkiye’nin deniz-kum-giines turizmi zenginliginin yaninda dogal yapis1 ve cografyasi
ile 12 ay siiresince tatil yapilabilecek bir destinasyon oldugu vurgusunun yapilmast,

-Tiirkiye’nin Ipek yolu giizergahinda olmasi nedeniyle 6zellikle Cinli turistlerin giderek
artan ilgisine karsilik, Cin’de reklam kampanyalarina agirlik verilmesi, ayn1 zamanda Kore ve
Japonya’da da bu kampanyalarin yogunlastiriimasi,

-Reklam kampanyalariin etkisinin artirilmasi i¢in sadece turizm sezonunda degil biitiin
bir y1l yiiriitilmesi,

-Reklam kampanyalarinda o&zellikle gelismis {ilkelerde yasayan insanlarin tatil
tercihlerinde 6nemli bir etken olan giivenlik konusunun vurgusunun yapilmasi (6rnegin;
turist profili agisindan en yiiksek harcama oranina sahip Japonlarin destinasyon tercihindeki ilk
onceligi iilke giivenligidir),

-Turizmin kitlesel bir hiiviyete biirlindiigii bir ortamda turistik talebin yonlendirilmesinde
tur operatorleri ¢gok 6nemli rol oynamaktadir. Bu g¢er¢evede turizm pazarlarinda yer alan tur
operatorleri ile “birlikte reklam” ¢aligmalarina daha fazla 6nem vermesi,
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-Turizm kaynaklar1 bakimindan biiyiik bir arza sahip Tiirkiye termal turizm anlaminda da
Avrupa’nin hatta diinyanin sayili merkezlerinden biri konumundadir. Reklam kampanyalarinda
saglikli olmak, fiziksel ve ruhsal agidan rahatlamak ve zinde kalmak gibi bir ¢ok yarari bulunan
termal tesislerin gorsel unsurlarinin yaninda bilgilendirici mesajlarin da verilmesi,

-Ozellikle Tiirkiye agisindan turizm sektdriinde rakip iilkelerle rekabetin fiyat iizerine
oturmus olmasindan dolay1 ileride yasanabilecek olumsuzluklarin giderilmesi agisindan,
reklamin sagladig1 faydalardan biri olan marka olusturma ve koruma katkisindan yararlanilmast,
gerekmektedir.
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