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Reklam Harcamalan ile Tiirkiyeye Gelen Turist Sayisi Arasindaki iliskinin Degerlendirilmesi)
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oz

Dogal, kultiirel ve tarihi zenginlikler agisindan buytik bir potansiyele sahip olan Tirkiye'nin, ekonomik biyime ve kalkinma-
sinda turizm sektorunin 6nemli bir paya sahip oldugu bir gergektir. Ancak bu potansiyeli gerektigi gibi degerlendirebilmek
oldukga 6nemlidir. Bunu yapabilmek i¢in de tanitim ve reklam faaliyetlerine gereken 6zenin gosterilmesi sarttir. Bu ¢alisma,
tanitim ve reklamin 6nemine dikkati gekmek ve reklam faaliyetleri icin yapilan harcamalarin gelen turist sayisina etkisini orta-
ya koyabilmek amaciyla yapilmigtir. Boylece tanitim ve reklam igin ayrilan kisith kaynaklarin, reklam yapilacak medya aragla-
n arasinda daha etkin dagitilmasina ve medya araglarinin tespitinde daha saglikh kararlar verilebilmesine katkida bulunabil-
mek hedeflenmistir. Caligmada oncelikle turistik tanitim ve reklamin ne oldugu ve turizmden beklenen yararlarin elde edile-
bilmesi agisindan tanitim ve reklamin 6nemine deginilmistir. Daha sonra reklam medyasinin segimi tzerinde durulmustur.
Son bélimde ise, Turizm Bakanhgi'nin yurtdigindaki yazili ve gérsel medya araglarinda yaptigi reklam harcamalarinin gelen
turist sayisi uzerindeki etkisi incelenmeye galigilmigtir. Bu amagla Tanitma Genel Midurligu kayitlarindan 1996-2000 yillar
arasinda yurtdigindaki medyada yapilan reklam harcamalari ve gelen turistsayilarini gosteren veriler alinmis; bu verilerden
yararlanilarak yapilan harcamalarin gelen turist sayilari uzerindeki etkisini gorebilmek amaciyla 6nce genel anlamda, daha
sonra llkelere gore korelasyon analizi yapilmigtir. Bunun neticesinde 6zellikle televizyon ve radyoda yapilan reklam har-

camalarinin gelen turist sayilan Gzerinde daha etkin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sézclikler: Pazarlama,Tanitim,Yurtdigi Tanitim, Reklam, Medya Segimi, Tirkiye.

GIRiS
Turizm sektoriiniin iilke ekonomisi ve 6zellikle 6de-
meler dengesi agisindan bir lokomotif rolii iistlendi-
gi artik herkes tarafindan kabul edilmektedir. Ozel-
likle Tiirkiye gibi gelismekte olan ve turizm agisin-
dan biiyiik bir potansiyele sahip iilkeler icin diinya
turizmi icerisinde dnemli bir yer edinmek oncelikli
hedefler arasindadir. Bu amagla, Tiirkiye’'nin sahip
oldugu tiim degerleri geregi gibi tanitmak ve yurtdi-
sinda olumlu bir imaj yaratarak, gelen turist sayisi ile
turizm gelirlerini arttirabilmek i¢in 6zel sektor ve ka-
mu sektoril tarafindan cesitli calismalar yapilmaktadir.

Bugiine kadar tanitim faaliyetlerine yeterli kaynak
ayrilamamasi ve kullanilan yontemler konusunda bir
takim hatalar yapilmasina ragmen, 6zellikle son yil-
larda tanitim ve tutundurma ¢alismalarinda bir hare-
ketlilik gozlenmektedir.

Bu ¢alismada turistik tanitimin ne oldugu ve tani-
tim ile imaj yaratmanin 6nemi iizerinde kisaca duru-

larak, bir tanitim ve pazarlama araci olarak reklam
faaliyetleri agiklanacaktir. Ardindan Turizm Bakan-
ligr’nin yurtdisindaki medyada yaptigi reklam harca-
malari ile gelen turist sayist arasindaki iligki incelen-
meye cahisilacaktir.

TURISTIK TANITIM

Turizm, iilkelerin doviz girdisini artirici ve istthdam
yaratici etkisiyle ekonomik katkilar1 olan; uluslara-
rasi kiiltiir, ticaret ve sosyal yasam iizerindeki etki-
siyle de diinya barigina hizmet eden ve tiim bu yon-
leriyle diger sektorler lizerinde ¢arpan etkisine sahip
dinamik bir sektor 6zelligindedir.

Tiirkiye’de ve diinyada boylesine 6nemli bir yeri
olan turizm sektoriinden beklenen yararlarin gercek-
lesebilmesi dncelikle etkin bir talebin yaratilabilme-
sine, yaratilan aktif talebin beklentilerine cevap ve-
rebilecek arz kaynaklarinin varligina ve turistlerin
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lilkelerine memnun dénmelerinin saglanmasina bag-
hdir. S6z konusu talebin yaratilabilmesi icin de etki-
li tanitim ve imaj olugturma faaliyetlerine ihtiyag du-
yulmaktadir.

Cagdas pazarlama yaklasiminin ortaya ¢ikmasi, ta-
nitim kavraminin gelismesinde ve farkl anlamlar ka-
zanmasinda etkili olmustur. Cagdas pazarlama tiike-
ticilerin, tiiketici davraniglarinin ve pazar kosullari-
nin bilinmesini ve siirekli izlenmesini gerekli kilar.
Bu sekilde tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin 6grenil-
mesi, bunlarin karsilanabilmesi i¢in ¢aba harcanma-
s1, tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj yaratilabil-
mesi, herkes tarafindan bilinen ve kabul goren bir
marka ima ji olusturulmasi ve bu yolla talebin ve sa-
tiglarin artinllmast hedeflenmektedir (Tolungiic
1990: 82).

Turizmde taniim kavramini; enformasyon, ileti-
sim, reklamcilik, halkla iligkiler, lobicilik vb. gibi
bilgi, teknik ve yontemlerin etkin ve esgiidiimlii kul-
lanilmasi sonucunda hedef pazar iilkede bir bilgilen-
dirme, aydinlatma, kamuoyu olusturma ve imaj ya-
ratma faaliyetlerinin biitiinii olarak tammlamak
miimkiindiir (Karasu 1990: 32).

Bu arada turistik tanitim ile dis taniim kavramlari-
ni da birbirinden ayirmak gerekmektedir. Bir iilkenin
dis tanitimi1 ¢cok daha genis kapsamli olup, dis siyasal
tanitim, dig ekonomik tanitim, dis kiiltiirel tanitim ve
dis turistik tanitimi da biinyesinde barindiran bir
kavramdir (Olali 1983: 10).

Tanitim kavrami propaganda kavramindan da
farkli bir anlam icermektedir. Propaganda yapmak,
karsi taraf1 bilinglendirmek istedigimiz konularda,
bazi noktalari bilingli olarak ihmal ederek, diger ba-
z1 noktalari da bilingli olarak abartarak kendi diisiin-
diigiimiiz, amacladigimiz, istedigimiz sekilde sun-
mak demektir (Oziilker 1990: 11). Oysa tanitim fa-
aliyetlerinde tanitilmak istenen liriinlerin, bolgenin
veya iilkenin ¢ok daha nesnel bigcimde ve abartilma-
dan tiiketicilere sunulmasi, iilkeyi ziyaret etmek iste-
yecek bir fiili talebin yaratilmasi ve bu talebin siirek-
liliginin saglanmasi s6z konusudur.

Tiim bu bilgiler 1s1ginda turizmde tanitim kavrami-
n1 kapsamli bir bigcimde soyle tanimlayabiliriz:

Turizmde tanitim, bir iilkenin turistik potansiyelini
olusturan doga, kiiltiir, tarih, arkeoloji, deniz, giines
vb. temel nitelikleri ve turizm pazarlarinda her tiirlii
tutundurma tekniklerini kullanarak, potansiyel tu-
ristleri bilgilendirme ve iilkenin turistik degerleri
hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetlerinin tiimii-
diir (Kaya 1992: 5).
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TANITIMIN ONEMi

Giiniimiizde uluslararasi turizm alaninda yasanan
yogun rekabet ortaminda Tiirkiye'nin dig aktif tu-
rizmden bekledigi verimi alabilmesi ve sahip oldugu
biiyiik potansiyeli degerlendirerek iilkeye olan talebi
artirabilmesi i¢in Oncelikle tanitim ve imaj yaratma
konularina 6nem vermesi gerekmektedir. Tanitimin
nasil yapilacagi belirlenirken, hedef kitlenin her tiir-
li inaniglari, gelenek ve gorenekleri, goriis ve anla-
yislari, zevkleri, kiiltiir seviyeleri ve sosyal durumla-
ridikkate alinmali ve hazirliklar buna gére yapilma-
hdir. Bununla birlikte, iilkenin diinyadaki imajinin
ne oldugu, neden bdyle bir imaja sahip oldugu, dnce-
likle nelerin diizeltilmesi gerektigi, hangi imajlarin
silinip, hangilerinin giiclendirilmesi gerektigi gibi
sorularla mevcut durumun analizi yapilmaldir. Ciin-
kii mevcut durumun tespit edilmesi tanitimin basari-
st ve sonuglan agisindan 6nemlidir. Aksi halde kay-
nak ve zaman israfi s6z konusudur. Omegin, kayak
sporuna ilginin az oldugu bir iilkede bu yonde bir ta-
nitim yapilmasinin kisilerde yeterince ilgi uyandir-
mayacagi agiktir (Ozsoy 1999: 21).

Tanitim araglarindan biri olan reklam faaliyetleri,
potansiyel miisteride asla unutulmayacak bir imaj
yaratmayi amaglamaktadir. imaj, ¢esitli kanallardan,
reklamlardan, i¢cinde yasanilan kiiltiirel cevreden, sa-
hip olunan 6nyargilardan elde edilen bilgi ve verile-
rin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi olarak tanim-
lanabilir (Tolungii¢ 1999: 23).

Turist, imaji olusturan olgiitlere bakarak tercihini
belirlemektedir. Bu nedenle, turistik talebin olustu-
rulabilmesi agisindan imaj olusumunun 6nemi bii-
yiiktiir. Iyi yonde olusmus bir ima j, bir turistik cekim
merkezinin en 6nemli sermayesidir. Bu nedenle, tu-
rizm pazarlamasi ¢aligmalarn yiiriitiiliirken, bu ser-
mayenin en verimli sekilde kullanimina déniik pa-
zarlama stratejileri olusturulmahdir (Seitz 1990: 25).

Tiirkiye ile ilgili uluslararasi kamuoyunda mevcut
olan olumsuz ve yanls imajlar, tanitim faaliyetleri-
nin daha da 6nem kazanmasina neden olmaktadir.
Tamtim faaliyetlerindeki yetersizlik ve Tiirkiye hak-
kinda bilingli olarak yapilan olumsuz propagandalar,
yapilan calismalarin etkisini azaltmaktadir (Once
1992: 31-32).

TURKIYE’DE TANITIM KONUSUNDAKI EKSIKLIKLER

Tiirkiye’de tamtim konusundaki eksikliklerin belki
de en onemlilerinden birisi tanitim faaliyetlerinin
karmasik ve diizensiz bir yapiya sahip olmasi ve ko-
ordinasyon eksikligidir.

Devlet kurumlari bagta olmak iizere her kurum bir-
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birinden habersiz, kendine gore tanitim faaliyetlerin-
de bulunmaktadir. Bunu 6nlemek i¢in kamunun ve
ozel sektoriin yaptigi tanitim faaliyetlerinin mutlaka
bir plan, program ve sistem igerisine oturtulmasi ge-
rekmektedir. Buamacla, konuyla ilgili ¢esitli kesim-
leri, kamu ve 6zel sektorii bir araya getirerek Tiirki-
ye i¢in bir tanitim politikasinin ¢izilmesi yararli ola-
caktir. Tamtim organizasyonundaki bu daginiklik
kaynaklar agisindan da savurganliga neden olmakta-
dir. Turizm Bakanlig1’nin veya tanitim fonunun kay-
naklarina tek basina bakildiginda yetersiz oldugu go-
riilmektedir. Ancak buna 6zel sektoriin kullandigi
kaynaklar da dahil edildiginde, s6z konusu miktarin
cok da az olmadigi sdylenebilir. Buradaki sorun,
kaynaklarin daginik ve ¢ok elden kullaniliyor olma-
st nedeniyle ortaya ¢ikan savurganliktan dogmakta-
dir. Ciinkii harcanan kaynaklarla, yapilan tanitim ¢a-
lismalarinin etkinligi arasinda bir dengesizlik ortaya
cikmaktadir. Etkin olmamasi ise politika, ilke ve he-
defler iyi belirlenemediginden, tekrarlarin s6z konu-
su olmasindan kaynaklanmaktadir. Yani bir yil igin-
de farkh kuruluslarin ayni kitleye ayni tanitim islevi
icin para harcamasi bu kaynaklarin bosa gitmesi so-
nucunu dogurmaktadir (Ates 1992: 10-12). Koordi-
nasyon eksikliginin ortaya ¢ikardigi kaynak israfinin
onlenebilmesi i¢in, ayni konuya birden fazla kurulu-
sun girmesi yerine, is boliimii yapilmasi yararl ola-
cakur (Oziilker 1990:16).

Tanitimla ilgili bir bagka onemli eksiklik de yillar
boyu siiregelen ve kamu kesimi tarafindan da sik¢a
dile getirilen kaynak yetersizligidir. Bu.konuda tu-
rizm bakani Erkan Mumcu, 2001 Mali Y1ili Turizm
Bakanlig1 Biit¢esini TBM M Plan ve Biitce Komisyo-
nu’na Sunus Konusmasi’nda "Tiirkiye'nin diinya pa-
zarlarmdaki yarista en biiyiik dezavantaji, turizm ta-
mninuna tahsis edebildigi kaynaklarm halen rakiple-
rinin ¢ok gerisinde olmasidur”, seklinde ifade etmis-
tir (Mumcu 2000: 5).

Tanitim faaliyetlerinde siirekliligin de tam olarak
saglanamamig oldugu goriilmektedir. Oysa tanitim
kisa vadeli, gecici bir faaliyet olarak goriilmemelidir.
Aksine ileriye doniik bir yatirnm olarak degerlendi-
rilmeli ve bunun sonuglarinin uzun vadede gercekle-
secegl kabul edilmelidir.

Tanitim faaliyetlerinin bir amaci da iilke hakkinda
mevcut olumsuz imajlarin diizeltilmesi ve olumlu
imaj yaratilmasidir. Tanitim etkinlikleri yanlis imaj-
lar1 diizeltici olurken, kompleksli bir savunma bigi-
minde olmamalidir. Imajin ve hedef kitle profilinin
belirlenmesi icin profesyonel firmalara bagvurulma-
lidir. imaj problemleri tespit edildikten ve miisteri
profili analizleri yapildiktan sonra mesa jlar hazirlan-

mal ve uygun iletisim araclariyla hedef kitleye iletil-
melidir (Ozakta§ 1992: 69-70).

Tiirkiye ile ilgili yanhs ve kotii imajlarin silinmesi
ve degistirilmesi ¢cabalarinin yani sira, Tiirkiye’deki
yabancilar arasinda ve yabanci tur operatorleri araci-
ligiyla imaj arastirmalar1 da gerceklestirilmelidir
(Sagcan 1989: 22).

Uluslararasi turizm pazarlarinda Tiirkiye belirli
alanlarda on plana ¢ikarilmali ve bir isme sahip ol-
malidir. Bunun i¢in pazar béliimlemesi ve iiriin fark-
lilagtirmasi gibi stratejilerin uygulanmasi gerekmek-
tedir. Yeni pazarlar veya farkli pazar boliimleri icin
liriinlere uygun olarak farkli bir tanitim ve imaj ya-
ratma politikasi benimsenmelidir. Bu amacla turist-
lerin istek, egilim ve giidiileri ile rakip iilkelerin du-
rumunu da dikkate alacak bir kampanya zamaninda
ve istikrarli bir sekilde uygulamaya konmahdir (On-
ce 1992: 31).

TURISTIK REKLAM

Reklam, "Mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis
kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir
licret karsiliginda, kigisel olmayan bir bi¢cimde su-
nulmast” (Akat 1997: 217) olarak tanimlanabilir. Tu-
ristik reklamcilik ise, "tatil yapabilecek parasi ve za-
mamn oldugu halde heniiz karar vermemis insanlara
hitap ederek onlar: gezi yapmak igin belirli bir yere
gondermek amaciyla, bir iilkenin veya yorenin turis-
tik zenginliklerini tamtarak ilgi uyanduirmak ve tale-
bi artirmak i¢in sarf edilen ¢abalar” (Sezgin-Acar
1983: 113) olarak tanimlanmaktadir. Reklam, turizm
pazarlamasinin araclari arasinda biiyiik 6nem tagiyan
satig artirict bir haberlesme teknigidir.

Bir insani belli bir yeri ziyaret etmeye yonlendire-
bilmek igin onu etkilemek gerekmektedir. Insan ¢ev-
resi ile duyu organlari aracilig1 ile iligki kurmaktadir.
Bu nedenle, yapilacak telkin ne kadar ¢cok duyu orga-
nina hitap edebilirse o kadar etkili olmaktadir. Omne-
gin, herhangi bir yoreyi veya iilkeyi ilgi ¢ekici resim-
lerle tanitim, yalnizca yazi ile tanitmaktan ¢ok daha
kalic1 olmaktadir.

Turizm reklamlari, ulusal turizm Orgiitleri ve bi-
reysel turizm isletmeleri tarafindan yiiriitiilmektedir.
Ulusal turizm orgiitleri gerceklestirdikleri turizm
reklamlari ile, iilkenin veya bir bolgenin turizm de-
gerlerini potansiyel turistlere tanitmayi, hatirlatmayi
ve bu yerleri gormeleri gerektigi izlenimini yaratma-
y1 hedeflemektedirler. Turizm isletmeleri ise, yaptik-
lar1 reklamlar ile turistlere kendi 6zel iiriin ve hiz-
metlerini tamtmay1 ve bunlari satin almaya ikna et-
meyi amaglamaktadirlar (Akat 1997: 221).
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Reklama harcanan para miktari, pazarlama ihti-
yaglarina, miisterilerin bilgi taleplerine veya miiste-
rilerin ikna edilme durumlarina gore farklihik goster-
mektedir. Kullanilan reklamin igerigi iiriiniin yasam
egrisindeki asamasina ve pazar konumuna gore ola-
caktir. Baslangic asamalarinda genellikle bilgilendi-
rici reklam kullanilir ve eger rekabet gercekten yo-
gunsa daha inandirici baskilar takip eder. Kampan-
yalar planli olmalidir. Kampanyalarin hazirlanmasi
diisiiniilenden ¢cok daha uzun bir siire alabilmektedir.
Medya se¢imi, basin, radyo, TV ve diger medyalarin
olanak ve kisithliklarinin degerlendirilmesini kap-
sar. Reklamin agik ve anlasilir olusu, stili ve sunu-
mu, siklik, konum ve yayilimi kadar dnemlidir. Dog-
rudan posta, kisisel satis, sergi ve ticari sovlari iceren
diger dagitim kanallarinin da niteliklerinin belirlen-
mesi gerekmektedir (Rogers-Slinn 1993: 82).

Reklam kampanyalari, temelde tanitilmaya calisi-
lan iilke veya bolge hakkinda olumlu bir imaj olus-
turma ve rakiplerden farkli bir yanini ortaya koyma
cabalari iizerine yogunlagmaktadir. Omegin, Hawaii
"Hawaii Adalari; Biitiin Diinyanin olmak istedigi yer"
slogam ile, Teksas "Teksas: Gel ve Efsaneyi Yasa"
gibi tarih iizerine kurgulannug bir sloganla, Virgin
Adalart "Mavi Ufkun Otesi"” slogani ile farkl: bir te-
ma olusturmaya ¢alismaktadir (Lundberg 1990: 145).

Tiirkiye’de de 2000 yilinda Turizm Bakanlig ta-
rafindan yeni bir reklam kampanyasi baglatilmistir.
Bu yeni kampanyada hem denizin, hem sporun, hem
tarihin, hem de kiiltiirtin vurgulandigi ve kullanilan
dialarin, degisik pazarlarin dnceliklerine gore farkli-
lagtirildigi belirtilmistir. Omegin, Ingiltere’de deni-
zin daha agirlikli oldugu ve arka planda tarihin vur-
gulandig: dialar kullanilmig, Fransa’da ise tarih ve
kiiltiir agirhikl olarak yer almistir. S6z konusu kam-
panyanin slogani da "Hayatin Ritmini Tiirkiye’de
Hisset" olarak belirlenmistir (TURSAB 2000: 7).

REKLAM MEDYASININ SECiMi

Siirecin bu kisminda amag, mesaj1 hedef kitleye ile-
tecek medyanin secilmesidir. Seyahat ve turizm en-
diistrilerinde kullanilan medya gazete, dergi, televiz-
yon, radyo ve billboardlardir. Tiirkiye’de turistik
liriin arz eden sirketlerden hangilerinin, ne tiir medya
aracinda, ne kadar reklam harcamas: yaptigina ilis-
kin kesin veriler bulunmamaktadir. Yurt disindaki
uygulama ile ilgili bir fikir vermesi acisindan burada
ABD omek olarak alinmigtir. S6yle ki, havayolu sir-
ketleri reklamlar i¢in diger turizm ve seyahat arzcila-
rinin iki kati kadar harcama yapmaktadirlar. Hava-
yolu sirketlerinin reklama ayirdiklari her bir dolarin
yarist gazete reklamlarina, ceyregi ise televizyona
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harcanmaktadir. Onem sirasinda iiciincii sirayi radyo
almakta ve bunu dergiler izlemektedir. Toplam biit-
cenin cok kiiciik bir yiizdesi ise kapi dist reklamlara
harcanmaktadir. Otel, motel ve resortlar endiistri
reklam biitcesinin beste birini olusturmaktadirlar.
Endiistrinin diger parcalari da toplam medya harca-
malarinin yiizde besini temsil etmektedirler (Mill-
Morrison 1992: 451).

Tanitim ve reklam faaliyetlerinde en 6nemli nokta,
mesajin iletilmesinde kullanilacak kitle iletigim arac-
larindan (medya) higbirinin hedeflenen amaglara ulas-
mnada tek basina etkili olmadigidir. Medya se¢iminin
en onemli yani, hedeflenmis kitle tarafindan goriile-
cek, okunacak veya dinlenecek medyanin segilmesi-
dir. Televizyon, radyo, gazete ve dergilerin izleyici-
leri, dinleyicileri ve okurlarinin 6zellikleri hakkinda
pazar arastirmalari yapilmasi oldukc¢a onemlidir.
(Reklam medyalarinin -Gazete, Dergi, Radyo, Tele-
vizyon- avantaj ve dezavantajlar1 konusunda bilgi
icin bkz: Tolungii¢c 1999: 123-140, McIntosh-Goeld-
ner-Ritchie 1995: 436, Mill 1990: 295).

TURIZM BAKANLIGI'NIN YURTDISINDA YURUTTUGU
TANITIM ETKINLIKLERI

Turizm Bakanligi yurt digindaki tanitim faaliyetleri
icin her yil Bagbakanlik Tanitma Fonu, Turizm Ba-
kanlig1 Doner Sermaye Isletmeleri Merkez Miidiirlii-
gii, Turizm Gelistirme Fonu, maliyeden saglanan ek
kaynak ve bakanlik biitcesi olmak iizere bes ayr
kaynaktan para tahsis etmektedir.

Bakanligin her yil yiiriittiigii tanitma faaliyetlerini
su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (T.C.Turizm Ba-
kanhgi 2000: 6-15).

Reklam Faaliyetleri

Yurtdisindaki reklam kampanyalarinin yiiriitiilme-
sinde yontem olarak grup iilke yaklagimi benimsen-
mektedir. Yurtdigi biirolar1 pazar iilkelerde reklam
kampanyalari yiiriitmekte ve Tiirkiye’nin uluslarara-
s1 alanda pazar payini artirmak amaciyla koordina-
torliik gorevini iistlenmektedir.

Reklam kampanyalarinin iilkelere dagiliminda su
gostergeler dikkate alinmaktadir:

e Pazar iilkelerde kisi basina diisen GSMH diizeyi,

e Pazar iilkelerinden yurtdisina ¢ikan toplam tu-
rist sayisi,

e Pazar iilkelerinin niifusu,

e Pazar iilke turistlerinin Tiirkiye’de turist bagina
yaptiklari harcama miktari,

e Pazar profilindeki degisimler ve egilimler.
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Reklamlarda, pazarin ve hedef kitlenin 6zellikleri-
ne gore farkhlasan bigimde iletisim kanallari ve
araclar kullanilmaktadir.

Hedef kitlenin 6zelliklerine, beklentilerine, yurti-
cinde ve yurtdisinda meydana gelen siyasi, kiiltiirel,
ekonomik gelismelere gore yer, zaman, bigim ve ige-
rik acisindan degisen "ana reklam” kampanyalarimnin
yam sira; Tiirkiye’de meydana gelen bazi miinferit
olaylarm olumsuz etkilerinin ortadan kaldirilmasi,
Tiirkiye'ye yonelik rezervasyonlarin rakip lilkelere
kaymasi veya yavaglamasinin engellenmesi, "son da-
kika rezervasyon” egilimlerinden azami olciide ya-
rarlanilmasi amaciyla, Tiirkiye uzmani tur operatér-
leri ve seyahat acenteleri basta olmak lizere, cesitli
firmalarca yapilan pazarlama faaliyetlerine "ortak
reklam" yoluyla destek verilmektedir.

PR calismalari i¢in pazar iilkeleri PR firmalarindan
ya da yurtdist biirolarinin igbirligi yaptigi reklam fir-
malarinin PR kollarindan yararlanilmaktadir. Ayri-
ca, Tiirkiye ile ¢alisan tur operatorlerinin / seyahat
acentelerinin kataloglarina ve reklamlarina katkida
bulunulmaktadir.

Seyahati Gelistirme

Turizm sezonunun uzatilimasi ve turizm faaliyetleri-
nin dengeli bir sekilde tiim bolgelere yayginlastirila-
rak Tiirkiye’ye yonelik talebin artirilmasi ve mevcut
ilginin canh tutulmasi amaciyla "alternatif turizm”
adi altinda bir takim projeler yiiriitiilmektedir.

Halkla iliskiler

Bakanlik tarafindan hedef kitle olarak secilen iilke
insanlarina yonelik olarak, o iilkedeki kamuoyunu
dogrudan etkileyecek medya ve seyahat ticareti men-
suplar1 ile kamuoyu olusturucu kisiler Tiirkiye’de
agirlanmaktadir. Bu amagla, yurtdisi biirolarindan
gelen agirlama talepleri incelenerek, alinan tiim tek-
lifler, biitce olanaklan cercevesinde pazarin 6nemi,
ihtiya¢ duyulan tanitim tiirii, onerilen program, 6zel
sektor katkisi gibi faktorler géz oniine alinarak de-
gerlendirilmektedir.

Kongre Faaliyetleri

Bakanlik, Tiirkiye'nin tamtilmasi amaciyla iilke
icinde gerceklestirilen uluslararasi kongrelerde en-
formasyon hizmetleri vermekte, tanitici yayin dagit-
makta, video gosterisi yapmakta, ayrica kongrelerin
acilig ve kapaniginda yemek verip resepsiyondiizen-
lemekte, kongrelere ev sahipligi yapan kuruluglarin
talebi dogrultusunda organizasyona yardimci olmak-
ta, gerektigi taktirde cesitli kamu ve 6zel kurulusla-

rin desteklerinin saglanmasi konusunda girisimlerde
bulunmaktadir.

Tamtiar Yayin Faaliyetleri

Turizm Bakanligi tanitma faaliyetleri ¢ercevesinde
degisik dilde ve tiirde tanitict yayin bastirmaktadir.
Ayrica, dia ¢ekimleri, film ve VCD iiretimi ¢calisma-
lar1 da yapmaktadur.

Bu yayinlarda, turizmde 6ncelikli bolgeler, iilkeyi zi-
yaret eden turistlerin tercihleri, yurtici ve yurtdisi bii-
rolarinin talepleri goz oniinde bulundurulmakta; ya-
yinlarin dili, tiirii, tiraji ve icerigi bu verilere gore tes-
pit edilmektedir.

Arastirma ve Degerlendirme Faaliyetleri-Yabana Basinin
izlenmesi

Yurtdisinda yazili basin, radyo ve televizyonlarda
Tiirkiye turizmi ile ilgili olarak yer alan yazi, yorum-
lar ve pazara iligkin haberler, Tanitma Miisavirlikle-
ri / Ateselikler kanaliyla merkeze iletilmekte ve Ta-
nitma Genel Miidiirliigiine iletilen bu bilgilerin dé-
kiimii, degerlendirilmesi yapilarak, bakanligin ilgili
birimlerine ¢aligmalarinda kullanmalari amaciyla
iletilmektedir.

Dis turizm pazarlarimin Tirkiye ve diger ilkeler
acisindan degerlendirilmesi yapilarak, yurtdigi tanit-
ma miisavirliklerinin gorev alanina giren pazar iilke-
lerdeki gelismelere ait 6zet bilgiler, pazar tahmin ve
onerileriyle birlikte periyodik raporlar halinde hazir-
lanmaktadir.

TURIZM BAKANLIGI'NIN YURTDISINPAKI YAZILI VE
GORSEL MEDYADA YAPTIGI REKLAM HARCAMALARI
ILE GELEN TURIST SAYISI ARASINDAKI iLiSKININ
DEGERLENDIRILMESI

Amac

Bu béliimde amaglanan, Tiirkiye’'nin yurtdigindaki
yazili ve gorsel medyada yaptigi turizm amach rek-
lam harcamalari ile gelen turist sayisi arasindaki
dogrusal iliskinin yoniinii ve derecesini belirlemek
ve hangi medya aracinin gelen turist sayisi iizerinde
daha etkin oldugunu saptayarak; Turizm Bakanl-
g1’'nin en fazla harcama yaptigi medyaaraciile etkin-
ligi tespit edilen medya aracinin uyusup uyusmadigi-
n1ortaya koymaktir. Bagka bir ifadeyle, hem iilke ba-
zinda, hem de toplam olarak 1996 ile 2000 yillan
arasinda Tiirkiye’ye gelen turist sayisi ile, yazili ve
gorsel basinda Tiirkiye’'nin turizm amagh yaptigi
reklam harcamalan arasindaki ikili korelasyonlara
dayanarak, hem yapilan reklamlarin etkinligi tartisil-
maya, hem de uygun medya araci saptanmaya ¢ali-
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silmigtir. Caligmanin amaci Tiirkiye’ye gelen turist
sayisini belirleyen etkenlerin analizi olmadigindan,
turistlerin tercihlerini etkileyen diger kosullar yok
varsayilmis; sadece gelen turist sayilari ile ayni iilke-
lerin medya araglarinda bakanligin yaptigi reklam
harcamalar1 arasindaki dogrusal iligki incelenmeye
cahsiimisgtir.

Yontem

Cahsmada kullanilan yontem ikili korelasyon anali-
zidir. Amaclanan; bakanliin yaptigi reklam harca-
masini belirleyen faktorlerin ve turistlerin tercihleri-
ni etkileyen etkenlerin analizi degil, sadece yapilan
reklam harcamalar ile iilkeye gelen turist sayisi ara-
sindaki dogrusal iliskinin belirlenmesi oldugundan
ve korelasyon katsayisi iki degisken arasindaki dog-
rusal iliskinin yoniinii ve derecesini ifade ettiginden
bu yontem tercih edilmistir.

Cahsmada kullanilan veriler Turizm Bakanligi Ta-
nmtma Genel Miidiirliigiiniin yurtdisi biirolarindan
alinan bilgiler 1s181inda hazirlamis oldugu tablolardan
alinmigtir. S6z konusu tablolardan 1996-1997 yilla-
rina ait olanlar bakanlik tarafindan bastirilmis olan
faaliyet raporlarindan alinmigtir. 1998-2000 arasin-
daki verileri gosterentablolar ise, bakanlik s6z konu-
su yillar arasinda faaliyet raporlarini yayilamadigi
icin, Tamtma Genel Miidiirliigii’nden alinmustir.

Tablolarda ayrica her bir medya aracinda yapilan
reklamlarin yayin adedi, sayfa (gazete ve dergiler
icin) adedi ve reklam siiresi (radyo ve televizyon
icin) yer almaktadir. Ancak bu tablolardan alinan ve-
rilerle olusturulan ve ¢calismada kullanilan tablolarda
bunlara yer verilmemistir.

Bulgular

1996-2000 yillar1 arasinda Tiirkiye’ye gelen turist sayi-
styla, yurtdisindaki yazili ve gorsel basinda turizme
yonelik olarak yapilan reklam harcamalarinin TL.
degeri arasindaki ikili karsilagtirmalar Tablo 6’da
yer almaktadir. Buna gore, Tiirkiye'nin yurtdiginda
yaptigi turizm amach reklam harcamalari ile gelen
turist sayisi arasinda en yiiksek iligki televizyon rek-
lamlart i¢in s6z konusudur. Bunu sirasiyla radyo, ga-
zete ve dergi izlemektedir. Ozellikle radyoda yapilan
reklam harcamalari ile gelen turist sayisi arasindaki
korelasyonun gazete ve dergiye oranla yiiksek cik-
masl; turizm amacl seyahat eden kisilerin, kendi iil-
kelerinde seyahat ederken agirlikli olarak 6zel arag
kullanmalar ve bu esnada radyo dinlemeleri ile agik-
lanabilir.

Tablo 7°de yer alan, Tiirkiye’nin yurtdisindaki ya-
zih ve gorsel basinda turizme yonelik olarak yaptig
reklam harcamalarinin Amerikan Dolari cinsinden
degeri ile gelen turist sayisi arasindaki ikili iligkiler

Tablo 1. 1996 Yilinda Yurtdigindaki Yazili ve Gorsel Basinda Yapilan Reklam Harcamalan

ULKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM
1l I 1 1 I I

ABD. 1.019.724.965.785 95.727.283.899 1.115.452.249.648 — 650.666.500 650.666.500
Almanya 337.105.673.018 84.719.609.113 421.825.282.131 2.195.820.000 3.094.275.600 5.290.095.600
Avusturalya 6.205.581.000 15.584.868.415 22.060.449.415 — 73.914.000.000  73.914.000.000
Avusturya 7.056.227.200 13.612.725.340 20.668.952.540 — — —
Belgika 3.527.280.000 7.162.200.000 10.689.480.000 893.600.000 5.290.000.000 6.183.600.000
Donimarka 13.376.940.560 69.699.097.472 83.076.038.032 — 86.108.400.000  86.108.400.000
Finlandiya 3.049.552.000 3.786.210.000 6.835.762.000 — — =
Hallanda 10.680.000.000 2.183.250.000 12.863.250.000 — — —
Ingiltere — 46.673.570.000 46.673.570.000 — — -
Ispanya 30.044.661.000 1.357.740.000 31.402.401.000 e — —
Isroil 9.747.911.395 22.299.236.195 32.047.147.590 — 1.482.525.000 1.482.525.000
Isvec 20.039.700.000 35.990.700.000 56.030.400.000 — — —
Italya 297.853.250.000 10.637.138.000 308.490.388.000 — — —
Jopanya 5.291.500.000 77.295.480.000 82.586.980.000 — — —
Kanado 1.087.614.275 5.082.622.106 6.170.236.381 — 572.920.000 572.920.000
Kuveyt 20.174.200.000 7.580.650.000 27.754.850.000 — 6.760.000.000 6.760.000.000
Singapur 12.140.880.000 1.491.525.000 13.632.405.000 — e =
Rusyo Federosyanu ~ 1.298.295.600 — 1.298.295.600 — — —
Toplom 2047.575.164.603 520.670.059.430 2.568.245.224033 3089.420.000  177.872.787.100  180.962.207.100

Kaynak: Turizm Bakanligi (1997). T.C. Turizm Bakanligi T anitma Genel Miidiirliigii 1996 Yili Faaliyetleri, Ankara, s.24-25.
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Tablo 2. 1997 Yilinda Yurtdigindaki Yazih ve Gorsel Basinda Yapilan Reklam Harcamalan

ULKELER

DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM

I I 1l 1l I 1l
A8.D. 702.963.800.000 254.880.699.000 957.844.499.000 — 666.705.600.000  666.705.600.000
Almanya 50.438.372.000 3.926.241.000 54.364.613.000 — — =
Avusturalya e — — — 82.500.000.000 82.500.000.000
Avusturya 20.938.140.000 — 20.938.140.000 = — -
Belcika 23.231.948.000 11.103.893.000 34.335.841.000 — — s
Danimarka 22.341.395.000 86.685.258.000 109.026.653.000 — 9.945.750.000 9.945.750.000
Finlandiya 6.041.821.000 4.775.672.000 10.817.493.000 — == —
Fransa 197.033.011.000 2.327.910.000 199.360.921.000 — —— =
Hallonda 12.348.220.000 16.250.000.000 28.598.220.000 — —— —
Ingilrere 95.621.470.000 177.925.137.000 273.546.607.000 — == ==
spanya 101.569.202.000 7.447.000.000 109.016.202.000 == == ==
Israil 29.011.973.000 24.071.156.000 53.083.129.000 = == o
Isveg 24.876.970.000 32.749.655.000 57.626.625.000 = — =
Isvigre 24.045.317.000 23.520.940.000 47.566.257.000 — — —
Italya 128.179.020.000 3.299.970.000 131.478.990.000 — — —
Jopanya 455.644.744.000 85.989.662.000 541.634.406.000 — 16.772.000.000 16.772.000.000
Konodo — 2.706.183.000 2.706.183.000 — — —
Kuveyt 24.955.160.000 13.383.451.000 38.338.611.000 — 810.000.000 810.000.000
Singapur 14.709.947.000 11.617.580.000 26.327.527.000 — 21.849.750.000 21.849.750.000
Rusya Federasyanu 15.984.877.000 5.022.196.000 21.007.073.000 — 21.849.750.000 21.849.750.000
Toplom 1.949.935.367.000 767.662.603.000 2717.617.990.000 — 820.432.850.000  620.432.850.000
Kaynak: Turizm Bakanh@ (198). T.C. Turizm Bakanligi Tanmitma Genel Miidiirliigii 1997 Yilt Faaliyetleri, Ankara, s.26-27.
Tablo 3. 1998 Yilinda Yurtdigindaki Yazili ve Gorsel Basinda Yapilan Reklam Harcamalarn
ULKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM

1l Il 1l I I I
A8.D. 1.228.939.231.00C 174.103.423.000  1.403.042.654.000 = = =
Almanya 1.255.784.152.009 209.107.707.000  1.464.891.859.000  116.264.000.000 o 116.264.000.000
Avusturalya 34.390.033.000 30.378.772.000 64.768.805.000 — 13.000.000.000 13.000.000.000
Avusturya =S — —— s —— ——
Belcika 72.688.435.000 35.431.553.000 108.119.988.000 = = —
Donimarka 62.401.290.000 77.805.276.000 140.206.566.000 == 9.340.250.000 9.340.250.000
Finlandiya 51.495.069.000 35.263.787.000 86.758.856.000 — 195.144.120.000 195.144.120.000
Fransa 470.078.732.000 77.041.107.000 547.119.839.000 — — =
Hallanda 8.900.000.000 21.500.000.000 30.400.000.000 — 400.000.000.000 400.000.000.000
Ingiltere 253.694.082.000  1.462.442.240.000 1.716.136.322.000 — — =
Ispanya 177.276.000.000 65.160.000.000 242.436.000.000 — — =
Israil 141.560.032.000 48.211.432.000 189.771.464.000 —  41.431.500.000 41.431.500.000
Isveg 69.141.633.000 182.105.094.000 251.246.727.000 — 187.440.000.000 187.440.000.000
Isvigre e 66.753.830.000 66.753.830.000 — — —
Italya 1.375.989.940.000 5.895.770.000  1.381.885.710.000 — — —
lopanya 545.462.249.000 90.093.266.000 635.555.515.000 = = —
Kanada 14.114.717.000 10.898.582.000 25.013.299.000 = —— =
Kuveyt 94.038.280.000 29.237.268.000 123.275.548.000 — 7.923.900.000 7.923.900.000
Singapur 205.804.397.000 — 205.804.397.000 — — ==
Rusya Federasyanu 9.517.600.000 9.165.973.000 18.683.573.000 — — —
Toplom 6.071.275872.000  2.630.595.080.000  8.701.670.952.000  116.264.000.000  654.279.770.000 970.543.770.000

Kaynak: T.C. Turizm Bakanhg Tamtma Genel Miidiirliigii Arastirma Degerlendirme ve Koordinasyon Dairesi Bsk. izleme ve Koordinasyon
Subesi Miidiirligi, 1998, Ankara.
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Tablo4. 1999 Yilinda Yurtdigindaki Yazih ve Gorsel Basinda Yapilan Reklam Harcamalan

ULKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM
Tl ! I 1l 1 1

AB.D. 470.014.214.000 166.437.734.000 636.451.948.000 — — =
Almanya 213.360.500.000 433.013.247.000 646.373.747.000  39.786.356.000 — 39.786.356.000
Avusturya 51.857.150.000 41.431.123.000 93.288.273.000 — == —
Avusturya 4.157.000.000 e 4.157.000.000 = — —
Belgika 70.433.062.000 36.338.045.000 106.771.107.000 —_ — —
Danimarka 21.637.628.000 28.839.699.000 50.477.327.000 —_ — =
Finlandiya 37.449.396.000 19.471.967.000 56.921.363.000 —_ 13.149.062.000 13.149.062.000
Fransa 935.599.668.000 80.274.779.000 1.015.874.447.000 —_ 44.654.236.000 44.654.236.000
Hallonda 3.500.000.000 — 3.500.000.000 — — —
Ingiltere 116.041.033.000  1.066.827.779.000 1.182.868.812.000 — — ——
Ispanya 313.051.000.000 27.730.000.000 340.781.000.000 = = s
Israil 91.319.757.000 132.789.932.000 224.109.689.000 — 790.906.000 790.906.000
Isveg 76.425.260.000 135.273.500.000 211.698.760.000 —_ 93.700.000.000 93.700.000.000
Isvicre 9.706.280.000 — 9.706.280.000 —_ — —
Italya 788.986.000.000 689.782.750.000 1.478.768.750.000 — — —
Japanya 509.183.401.000 124.922.682.000 634.106.083.000 —_ 397.000.000.000 397.000.000.000
Kanada 1.989.400.000 1.391.600.000 3.381.000.000 —_ —_ —
Kuveyt 47.425.633.000 42.907.451.000 90.333.084.000 —_ 81.449.790.000 81.449.790.000
Singapur 44.336.242.000 30.321.641.000 74.657.883.000 — — —
Rusyo Federasyanu  23.305.972.000 11.575.921.000 34.881.893.000 —_— 882.608.000 882.608.000
Toplom 3.829776.596.000  3.069.329.850.000 6.699.106.446.000  39.786.356.000 631.626.602.000  671.412.956.000

Kaynak: T.C. Turizm Bakanlig Tamtma Genel Miidiirliigii Aragtirma, Degerlendirme ve Koordinasyon Dairesi Bsk. Izleme ve oordinasyon
Subesi Miidiirliigi, 1999, Ankara.

Tablo 5. 2000 Yilinda Yurtdisindaki Yazili ve Gorsel Basinda Yapilan Reklam Harcamalan

ULKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM
Il ] I 1 I 1

ABD. 164.293.246.000 144.870.048.000 309.163.294.000 — — —
Almanya 1.218.114.365.000 593.119.315.156  1.814.233.680.156 — — —_—
Avusturalya 63.182.280.000 95.141.029.000 158.323.309.000 —  145.259.961.000 145.259.961.000
Avusturya 90.100.000.000 185.000.000.000 275.100.000.000 — 368.000.000.000 368.000.000.000
Belcika 20.610.767.000 7.083.065.000 27.693.832.000 —_ — —
Danimarka 86.677.315.000 186.134.407.000 272.811.722.000 — — —
Finlandiya 157.979.461.000 23.056.067.000 181.035.528.000 — —— —
Fransa 1.100.978.015.000 529.249.958.000  1.630.227.973.000 —_ = =
Hallonda 40.450.000.000 105.000.000.000 145.450.000.000  36.000.000.000  630.000.000.000 666.000.000.000
Ingiltere 756.265.666.000  3.277.895.293.000  4.034.160.959.000 — == ==
Ispanya 335.346.000.000 49.500.000.000 384.846.000.000 — == =
Israil 256.381.939.000 386.846.609.000 643.228.548.000 — 1.623.535.000 1.623.535.000
Isveg 46.250.710.000 99.705.779.000 145.956.489.000 == == =
Isvicre 46.404.039.000 — 46.404.039.000 — — —_
Italya 551.493.740.000 48.418.600.000 637.412.340.000 — 53.623.800.000 53.623.800.000
Jopanya 682.595.960.000 742.549014000  1.425.144.974.000 — — —
Kanada 1.904.000.000 2.604.201.000 4.508.201.000 —_— = —
Kuveyt 182.894.960.000 117.024.000.000 299.918.960.000 —_ — —
Singapur 175.130.184.000 54.217.052.000 229.347.236.000 _ — —
Rusya Federasyanu 55.402.460.000 19.717.003.000 75.119.463.000 —e = —_
Toplom 4.032.455.107.000  6.667.131.440.156  12.740.086.547.156  36.000.000.000 1.198.507.296.000  1.234.507.296.000

Kaynak: T.C. Turizm Bakanhg Tamtma Genel Miidiirligii Arastirma, Degerlendirme ve Koordinasyon Dairesi Bsk. izleme ve Koordinasyon
Subesi Miidiirliigii, 2000, Ankara.
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Tablo 6. 1996-2000 Yillar1 Arasinda Tiirkiye'ye Gelen Turist Sayisiyla, Yurtdigindaki Yazili ve Gorsel Basinda Turizme Yonelik Olarak Yapilan

Reklam Harcamalarinin TL Degeri Arasindaki Iligki

YILLAR GELEN TURIST DERGI GAZETE RADYO TELEVIZYON
SAYISI Reklom Reklom Reklom Reklom

Harcomalon (TL) Harcamalan (TL) Harcamalan (T1) Harcamalari(TL)

(@) (x) (y) (2)

1996 6.765.326 2.047.575.164.603 520.670.059.430 3.089.420.000 177.872.787.100
1997 7.467.297 1.949.935.387.000 767.682.603.000 — 820.432.850.000
1998 7.372.790 6.071.275.872.000 2.630.595.080.000 116.264.000.000 854.279.770.000
1999 5.167.751 3.829.778.596.000 3.069.329.850.000 39.786.356.000 631.626.602.000
2000 *7.771.300 6.032.455.107.000 6.667.131.440.156 36.000.000.000 1.198.507.296.000
- 0,254325437 0,192944665 0,258281829 0,49135309

Kaynak: Turizm Bakanhgi (2000). Turizm Istatistikleri Biilteni 1999, Ankara: T.C. Turizm Bakanh@ Yatrimlar Genel Miidiirligi Aragtirma ve
Degerlendirme Dairesi Bagkanhgi. Yayin No: 2000/1. s. 8.(Bu tablo, bakanligin reklam harcamasi yaptigi iilkelerden gelen turistlerin sayilarimin
yillar itibariyle toplami alinarak ve Tablo 1, 2. 3. 4. 5 de yer alan ve yine bu iilkelere yapilan reklam harcamalanimin TL. degerleri toplanarak

olugturulmustur.)

incelendiginde, yine televizyon yoluyla yapilan rek-
lam harcamalari ile gelen turist sayist arasindaki ko-
relasyon katsayisinin en fazla, dergilerde yer alan
reklam harcamalar ile gelen turist sayist arasindaki
korelasyon katsayisinin ise en diisiik oldugu goriil-
mektedir.

Tablo 8, iilkelere ve yillara gore gelen turist sayila-
r1 ile yapilan harcamalar (TL degerleri) arasindaki
korelasyon degerleri gosterilmek amaciyla olusturul-
mugstur. Tablo olusturulurken yalnizca bakanligin
dergi, gazete, radyo ve televizyon reklami yaptig iil-
kelerden gelen turist sayilari dikkate alinms, diger
lilkelerden gelen turist sayilar1 dikkate alinmamustir.
Bunun nedeni ¢alismada bakanligin sadece s6z ko-
nusu iilkelerin yazili ve gorsel basin araglarinda yap-
t1g1 reklam harcamalari ile yine bu iilkelerden gelen
turist sayilari arasindaki dogrusal iligkinin yoniinii ve
derecesini tespit etmektir. Ulkeler bazinda yapilan
harcamalar Tablo 1,2,3,4 ve 5°te gosterildiginden,

*2000 yih gelen turist sayilart www.tursab.org.tr’'den alinmigtir.

Tablo 8’de bu iilkelerde yapilan reklam harcamalarn
degerleri gosterilmemistir.

S6z konusu tablo incelendiginde, daha dnceki so-
nuclara paralel olarak. televizyon araciligiyla yapi-
lan reklam harcamalar ile gelen turist sayisi arasin-
daki iligkinin diger yazili ve gorsel medya araglarina
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun ne-
deni bir reklam araci olarak televizyonun sahip oldu-
gu bazi iistiinliikler olabilir. Bunlar su sekilde agikla-
nabilir:

Pek cok insan gazete ve dergi okumaya ayirdiklari
zamandan c¢ok daha fazlasini televizyon karsisinda
gecirmektedir. Turizm reklamlan agisindan da tele-
vizyon daha etkindir. Ciinkii goriintii, ses ve hareket
ayni anda kullanilabilmektedir. Gerektiginde satil-
mak istenen bir tur veya tamtilmak istenen yerlerin
tiim ilgi ¢ekici ayrintilar1 gosterilebilmekte, fonda
miizik ya da anlati kullanilabilmekte, bir tur satigi
s0z konusu ise tarih ve fiyatlar ekranda goriintii iize-

Tablo 7. 1996-2000 Yillar1 Arasinda Tiirkiye'ye Gelen Turist Sayisiyla. Yurtdigindaki Yazih ve Gorsel Basinda Turizme Yonelik Olarak Yapilan

Reklam Harcamalarimin Dolar Degeri Arasindaki Iligki

YILLAR GELEN TURIST DERGI GAZETE RADYO TELEVIZYON ABD DOLARI
SAYISI Reklom Reklom Reklom Reklom DOViS SATIS

Harcamalar (SL) Harcamalor (5) Harcamalari($) Harcomalon (9) KURLARI*

(@) (x) (y) (2)

1996 6.765.326 25.032.705 6.365.471 37.770 2.174.590 81.796
1997 7.467.297 12.760.940 5.023.936 — 5.369.149 152.805
1998 7.372.790 23.145.952 10.028.803 443.241 3.256.831 262.304
1999 5.167.751 9.073.391 7.271.760 94.261 1.496.430 422.089
2000 7.771.300 9.625.562 10.638.270 57.443 1.912.373 626.712

Kaynak: http:// tcmbf40.tcmb.gov.tr/cgi-bin/famecgi

*Tablo 7. Tablo 6'daki harcama miktarlari ABD Dolarina gevrilerek olugturulmustur. (Yillar itibariyle ortalama dolar kurlari Tiirkiye Cumhuriyeti

Merkez Bankasi'nin Internet sitesinden ahinmgtir.)
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Turizmde Tanitim ve Reklam Faaliyetlerinin Onemi

Tablo 8. 1996-2000 Yillar: Arasinda Ulke Bazinda Tiirkiye'ye Gelen Turist Sayisiyla. Yurtdigindaki Yazili ve Gorsel Basinda Turizme Yénelik

Reklam Harcamalari (TL Degerleri) Arasindaki ili§ki

Ulkeler 1996 1997 1998 1999 2000* DERGI GAZETE RADYO TELEVIZYON

Gelgn Gelgn Gel_en Gelgn Gelgn (ogeyz) (Toquyz) (Toquy2) (Togayz)

Turist Turist Turist Turist Turist

Sayisi Sayisi Sayisi Saysi Sayrsi

() (0) (x) (y) (@)

ABD. 326.214 364.764 439.885 395.006 515.000 0,811005 0,759071 0,407211 0,888879
Almanya 2.141.778 2.338.529 2.233.740 1.388.787 2.276.200 0,1539 0,11934 0,187464 0,288734
Avusturalya 46.796 52.986 60.657 46.075 58.200 0,223023 0,171057 0,731231 0,765231
Avusturya 235.540 307.528 235120 129.465 320.500 0,156443 0,220888 -0,01423 0,496268
Belcka 113.505 155.421 191.173 149.622 256.900 0,78086 0,74993 0,348489 0,927574
Danimarka 147531 148.334 104.852 83.459 100.900 -0,63099 -0,54049 -0,43668 -0,45126
Finlondiya 124.627 107.579 78.043 39.946 53.400 0,7423 -0,68208 -0,27469 -0,58216
Fransa 251.976 333.781 436.932 270.280 449.500 0,439604 0,388384 0,645563 0,86104
Hollonda 216.672 263.367 328.002 214.163 440.000 0,693449 0,668605 0,302767 0,853273
Ingiltere 758.433 915.337 996.512 814.889 915.200 0,066186 0,018817 0,891995 0,7701
Ispanya 47.617 61.809 74.681 35.453 95.000 0,50109 0,486412 0,345178 0,794239
Israil 254.445 263.423 238.298 201.471 311.700 0,474936 0,526022 -0,20403 0,515694
Isveg 163.944 199.171 156.116 107.427 148.500 -0,49934 -0,42094 0,049124 0,01685
Isvire 70.961 88.280 76.871 38.728 81.500 {,13197 -0,08453 0,199291 0,36151
Italya 160.118 207.887 259.483 79.029 218.700 -0,08778 -0,11017 0,593903 0,497514
Japanya 68.012 83.828 81.857 67.987 89.400 0,389644 0,404243 0,432505 0,883862
Konada 40.132 46.387 53.647 44958 56.600 0,600739 0,546867 0,600755 0,922697
Kuveyt 8.586 1.755 8.078 3727 1.300 -0,97467 -0,97186 0,203453 -0,62239
Singapur 6.016 7.565 7.486 5.384 6.200 -0,48833 -0,48099 0,808913 0,317574
Rusya Fed. 1.582.423 1.513.566 1.311.357 1.051.895 1.376.600 -0,38091 -0,3073 0,34621 -0,25023
Toplom 6.765.326 7467297 7372790 5167751 7.771.300

Kaynak: Turizm Bakanligi (2000). Turizm Istatistikleri Biilteni 1999, Ankara: T.C. Turizm Bakanligi Yatnimlar Genel Miidiirligii Aragtirma ve

Degerlendirme Dairesi Bagkanhgi, Yaymin No: 2000/1.
*2000 gelen turist sayilari www.tursab.org.tr'den alinmigtir.
*r: Korelasyon katsayisi.

rine bindirilebilmektedir. Ayni zamanda televizyo-
nun inandiricihg1 diger medya araclarina gore daha
fazladir. Ciinkii insanlar okuduklar: ya da duydukla-
r1 seylerden daha cok gordiikleri seylere inanma egi-
limindedirler. Televizyondan iletilen mesajlarin
onemli bir etkileme giicii de vardir. TV alicisini ¢a-
lListirip karsisina oturan insanlarin dikkatleri o andan
itibaren ekranda olacaktir ve oradan gelen mesajlar
alinmaya baslayacaktir (Tolungii¢c 1999: 131-132).

Tablo 8’de yer alan veriler iilke bazinda incelendi-
ginde ise su sonuglar ¢ikmaktadir: A.B.D, Almanya,
Avustralya, Avusturya, Belcika, Fransa, Hollanda,
1spanya, isvig:re, Japonya, Kanada, Rusya’da televiz-
yon reklamlarinin daha etkin oldugu, ozellikle
A.B.D, Almanya, Avusturya, Belcika, Fransa, Hol-
landa, Ispanya, Isvicre, Japonya ve Kanada’da diger
medya araclari ile aralarinda biiyiik farklar oldugu
goriilmektedir. Televizyonu A.B.D, Belcika, Hollan-
da, Ispanya’da dergi; Almanya, Avustralya, Fransa,
Isvigre, Japonya, Kanada’da radyo, Rusya’da gazete

1 60 ® Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

izlemektedir. Danimarka, Finlandiya, ingiltere, Is-
veg, Italya, Kuveyt, Singapur’da radyo ilk siray1 al-
maktadir. Bu iilkelerde radyo reklamlarini yine tele-
vizyon reklamlari izlemektedir. Bu iilkelerden yal-
nizca Israil’de gazete ilk sirada, televizyon ikinci si-
rada yer almaktadir. Buradan da anlagilacagi gibi
tabloda yer alan toplam yirmi iilkenin on ikisinde te-
levizyon, yedisinde radyo, birinde de gazete en etkin
medya araci olarak goriilmektedir.

Tablo 8’de goriilen negatif korelasyon katsayilari
yorumlanirken, incelenen donemde Tiirkiye’deki i
siyasi ve ekonomik gelismeler, Tiirkiye’nin ilgili iil-
kelerle karsilikli iligkilerin seyri ve diinya kon jonk-
tiiriiniin nasil gelistigi gibi, turistlerin iilke tercihleri-
ni ¢ok yakindan etkileyen faktorlerin de unutulma-
masi gerekir. Bu da bize yapilan reklam harcamalari
ile gelen turist sayisi arasinda bir iligki olmakla bir-
likte turistlerin tercihlerini etkileyen baska pek ¢ok
etkenin de var oldugunu gostermektedir.



F. Gul Cetinel

SONUC

Bu caligmada esas olarak, Tiirkiye’nin sahip oldugu
zengin turizm potansiyelinin degerlendirilerek, tu-
rizmden beklenen ekonomik ve sosyal yararlarin
saglanabilmesi amaciyla tanitim ve reklam faaliyet-
lerine 6nem verilmesi gerektigi vurgulanmigtir. Bu-
nunla birlikte, Tiirkiye’nin bu konuda hala bir takim
eksikliklerinin bulundugu, bunlardan en dnemlileri-
nin de koordinasyonsuzluk ve kaynak yetersizligi ol-
dugu ifade edilmistir. Ozellikle kaynaklarin yetersiz
olmasi, reklam harcamalari yapilirken ve reklamla-
rin yer alacagi medya araglan secilirken titizlikle
davranilmasini ve planli bir sekilde hareket edilerek
kaynak israfinin 6nlenmesini gerekli kilmaktadir.

T.C. Turizm Bakanligi’ndan elde edilen verilere
dayanilarak yapilan analizler sonucunda 6zellikle te-
levizyonda yer alan turizm amagh reklamlarin daha
etkin oldugu ve bunu radyo reklamlarinin izledigi
sonucuna varilmigtir.

Ulkeler bazinda yapilan analiz sonucunda da yine
televizyon reklamlarinin en yiiksek etkiye sahip ol-
dugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle basta ABD ol-
mak iizere Avustralya, Belcika, Fransa, Hollanda,
Ingiltere, Ispanya, Japonya, Kanada’da bu sekilde
yapilan reklam kampanyalarinin ¢ok etkili oldugu
goriilmektedir.

Televizyon reklamlarinin turizm ve diger sektor-
lerde etkin bir yontem oldugu herkesce bilinmekte-
dir. Oysa bakanlik tarafindan yazili ve gorsel medya-
da yapilan reklam harcamalari rakamlarina bakildi-
ginda, gazete ve dergi reklamlarina daha ¢ok kaynak
ayrildig1 goriilmektedir. Korelasyon analizi sonucla-
r1 ise, bu stratejinin ¢ok da uygun olmadigini ortaya
koymaktadir.

Sonug olarak Tiirkiye’nin dig turizm ve tanitim po-
litikalarini yonlendiren kisilerin bu bilgi temelinde
hem bu iilkelerde hem de diger iilkelerdeki reklam
kampanyalarinin icerigi ve etkilerini yeniden deger-
lendirmeleri ve televizyon reklamlarina daha fazla
kaynak ayirmalar1 gerekmektedir.
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