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ULUSLARARASI TURIZM
PAZARLAMASINDA TANITIM PLANI
GELISTIRME TEKNIKLERI
VE ULUSAL TANITIM
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ABSTRACT
PUBLICITY PLAN DEVELOPMENT TECHNIQUES AND NATIONAL PUBLICITY IN INTERNATIONAL

TOURISM MARKETING

In this article auther discusses the systematic promotional plan development techniques that is one of the most im-
portant faktors in succeeding promotional objectives. Also, in the article promotional plan development techniques
are discussed individually within international tourism marketing, and it brings a proposal for national institution
responsible for all institutional entities related to promotional activities.

Giiniimiizde turizmin gerek
ulusal ekonimiye katkisi, gerek
uluslararas: kiiltiir ve ticaret
gibi aligverig konularindaki
Onemi, gerekse uluslararasi
iligkilerin geligtirilmesindeki
pay1 gozardi edilemez. Turizmin
bu konularda yeterliligi ise tu-
ristik yoOrenin diinyada tani-
timinin  saglanmis olmasina
baghdir. Insanlarin iilkemizi
ziyaret etmeleri icin, her gseyden
once iilkemizin varligindan, tu-
ristik olanaklarindan haberdar
olmalari gerekir ve bu da turizm
tanitma faaliyetleri ile gergek-
legir.

Turizmde tanitma, tiim bilgi-
nin iletisgim, reklamcilik, pro-
mosyon, halkla iligkiler gibi
yontemlerin planli ve koordineli
olarak kullanilmas: yoluyla
hedef pazar iilkede yaratilmasi
planlanan bilgilendirme ve ka-
muoyu olusturma faaliyeteleri-
nin timiini kapsar. Tanitma
olaymin temelinde yatan fonk-
siyon ise, iletigim kurabilmek-
tir. Turizm yapis: geregi insanla
ilgili birsektordiir, bu yiizden tu-
rizm tanitma faaliyetlerinde
basarili bir sonug alabilmek igin

(*) Ige Pimar, Bilkent Universitesi Turizm ve
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insanlararasi iletisimin saglan-
mast On garttir.

ULUSLARARASI TANITMA
PLANI GELISTIRME
TEKNIKLERI

Tanitma, talep yaratma ve
satig amaglarina ulagmak igin
gerceklestirilen birtakim faa-
liyetler biitiiniidiir. Satig yapa-
bilmek igin ise sirasi ile;

@ dikkat cekmek,

@ ilgi saglamak,

® istek yaratmak, ve

@ hareket saglamak esastir.

Tanitma faaliyetlerinin
basarili olabilmesi igin her
seyden Once sistematik olarak
tanitma planinin geligtirilme-
sine ihtiya¢ vardir. Turizm
tanitma plam geligtirme siireci
ise sirasiyla:

® hedef pazarlarin tanim-
lanmas: ve seg¢imi,

® hedef kitleyi etkileyen ve
turistik yoreye c¢eken motive
edici faktorlerin belirlenmesi,

® amaclarin ve tanitim he-
deflerinin belirlenmesi,

@ uygun mesajin segimi,
@ tanitim karmasinin (tanit-

mada kullanilan arag ve teknik-
leri) segilmesi,

@ biitcenin belirlenmesi,

® kampanyanin ve spesifik
reklamlarin degerlendirilmesi
faaliyetlerinden olugur.

Bu faaliyetlerin sirasi ise
her turistik operasyon igin
aynidir; yani isterseniz belirli
bir yore, isterseniz bir tesis, is-
terseniz bir tur tanitin, tanitma
planinda izleyeceginiz yol aymn
olacaktir. Dikkat edilmesi gere-
ken bir bagka husus da kampan-
yanin sadece son asamasindaki
genel degerlendirme diginda,
her agama sonucunda degerlen-
dirilmesi olayidir; ¢iinki
tanitma faaliyetlerinin bagari-
sizligr yanhg pazar dilimi
secimi, uygun olmayan amag-
larin belirlenmesi, yetersiz biitge
tesbiti, yanlis mesaj ve /veya
yanlis kanallar kullanilmasi
gibi nedenlere bagh olabilir. Bu
hatay1 engellemek ise, ancak
tanitma faaliyetlerinin siirekli
denetimi ile, yani her asamadan
sonra faaliyetlerin degerlendi-
rilmesi ile saglanabilecektir.
(R.C. Mill, 1990). Simdi tanitma
plani siireci iginde yer alan faa-
liyetleri tek tek ve detayh ola-
rak inceleyelim:
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1. HEDEF PAZARLARIN
TANIMLANMASI VE SECIiMI

Her gseyden 6nce unutulma-
mas1 gereken husus, herkesi
memnun etmenin imkénsiz ol-
dugu gergegidir. Tanitmada
oncelikle, gondermek iste-
digimiz mesaji kimlere yolla-
mak istedigimiz tespit etmemiz
gerekir. Yani tanitim yaparak
gekmek istedigimiz turist grubu,
bizim hedef kitlemizi olugturur.
Hedef pazarlara yonelmenin
temel amaci, tanitim caba ve
harcamalarinin en verimli
sekilde kullanilmasini sagla-
maktir. Hedef pazar tanimla-
masinda kullanacagimiz pazar
dilimleri ise, esas olarak de-
mografik(yas, cinsiyet, egitim
derecesi, gelir diizeyi, harcama
aligkanliklari, aile biiyiikligi
ve yapisy, meslek) Ozellikler
ve/veya cografik ozellikler ve/
veya yasam stili, karakter
ozellikleri ve davranig bigim-
leri, seyahat amaci ve/veya
dagitim kanallarina gore
ayrilabilir. Pazar tanimlama-
sinda gecmis kayitlar ve miigteri
tipleri. ile ilgili bilgiler de
secime yardimci olacaktir. Tabi
amag, yeni pazarlar bulmak ta
olabilir; burada 6nemli olan iiriin
Ozelliklerine ihtiya¢ duyan di-
limi bulup, onlara ulasabil-
mektir.

2. HEDEF KIiTLEYI ETKILEYEN

VE TURISTIiK YOREYE CEKEN

MOTIVE EDIiCi FAKTORLERIN
BELIRLENMESI

Tanitma siirecinde ikinci
agsama, hedef kitleyi etkileyen
ve motive eden faktorlerin belir-
lenmesidir. Burada sdzkonusu
olay, belirli pazar dilimlerini
etkileyen 06zel faktorleri bul-
maktir; drnegin tarihi eserleri
gezmekten hoglanan turistler ile
atletik aktivitelerden veya ku-
marhanelerden hoslanan turist-
lerin aym sekilde motive ol-
mayacag kesindir.

Turizm talebini yaratic1 ve
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arttiric1 bu faktorler, kisaca iten
ve ceken faktorler olarak ikiye
aynlabilir; iten faktorler, bi-
reyi tatile vb. gitmeye hazir-
layan ve onda bu istegi yaratan
sosyo-psikolojik giidiilerdir, ge-
ken faktorler ise, kisi tatil vb.
kararin1 verdikten sonra bireyin
gidecegi spesifik hedefi belirler
(Dann, 1981). Kisaca iten
faktorler fizyolojik, giivenlik,
aidiyet, saygi, statii, Ozger-
geklestirim, 6grenme ve estetik
ihtiyaclarindan dogar. Ceken
faktorlerini ise, kiiltiir ve tarih
birikimleri, iklim kosullar,
ulagsim ve seyahat kolayliklari,
dogal kaynaklar, fiyat diigiik-
ligi ve degisik spor ve eglence
olanaklan olugturur(Epperson A.,
1983).

3. AMACLARIN VE TANITIM
HEDEFLERININ
BELIRLENMESI

Tanitma stratejilerinin gelig-
tirilmesinde amaclar ¢cok 6nem
tagirlar. lyi planlanmig bir
amag, miimkiinse sayisal bir
sonug belirtmeli ve Olgiilebilir
olmahdir. Ayrica belirli bir
donemi kapsama ve anlagilir
olma ozellikleri de amaglara
ulasilabilirligi kolaylagtirir.
Kampanya hedefleri, hicbir sey
yapilmaya basglanmadan once
tesbit edilmelidir ve genellikle
bilgi verme, ikna etme ve/veya
hatirlatma faaliyetlerini kap-
samalidir. Bunlar turistlerin
alim sirecindeki degisik
agamalarda tekrar tekrar giin-
deme gelmektedir. Turistin,
tanitimi yapilan iiriinii almasin
ve alimin tekrarinin saglamasi
igin tanitim kampanyasinin;

@ turistin dikkatini ¢ekmesi,

® sunulan hizmet ve yarar-
larin anlagilmasin1 saglamasi,

@ tarutilan iiriine karg: olum-
lu yaklagimlar yaratmas,

@ satilan triin igin turist ter-
cihleri geligtirmesi,

® satis1 gerceklestirmesi, ya-
ni turistin almasim sagla masi,

® turisti tekrar gelmeye ikna
edebilmesi lazimdir.

Tek bir tanitma kampan-
yasimin biitiin bunlarn gergekleg-
tirmesini beklemek tabii ki
gercek digidir. Onemli olan
tamitimi yapilacak iiriiniin, tu-
ristik alim siirecinde hangi
agamada oldugunu tesbit etmek
ve buna gore tanitma hedeflerini
saptamaktir. Mesela, tanitma
olayinda bir Londra ornegini
gozoniine alalim: Londra taninan
bir turistik yoredir. Potansiyel
ziyaretgiler Londra'ya hig git-
memis bile olsalar degisik seya-
hat programlarindan, arka-
daglarindan, makalelerden v.b.
Londra hakkinda genel bir
kaniya sahiptirler. Bu yiizden
Londra tamitma kampanyasinin
hedefi, Londra igin tercih yarat-
mak ve turistin hakikaten gel-
mesini saglamak olmalidir. Tu-
ristin tekrar gelmesini saglamak
ise, bu agamadan sonra hedefle-
nebilir. Bir Hindistan 6rneginde
ise durum gok degisiktir. Hindis-
tan heniiz pek bilinmeyen, gi-
zemli bir iilkedir. Bu yiizden
Hindistan'in tanitma kampan-
yasi, Londra tanitma kampan-
yasina gore degisiklik goster-
melidir. Hindistan icin hedef,
alim evrelerinin sonraki asa-
malarina ge¢meden, Oncelikle
yore igin ilgi yaratmak, Hindis-
tan'a ziyaretin faydalarim1 an-
latmak ve olumlu diigiinceler ya-
ratmak dogrultusunda olmal-
dir. Dolayisiyla pazar igin yeni
bir iiriiniin tanmitma ¢abalar, ha-
lihazirda taninan ydrelere
kiyasla daha uzun zaman alir.
Simdi alim siirecindeki agama-
lar ve uygun tanitma stratejile-
rini inceleyelim:

a) Dikkat Cekme / Algilama
Asamasi: Satinalma siirecinde
ilk siralarda dikkat ¢ekme ve
algilama fonksiyonlar yer alir.
Bu agamalarda amag bilgilen-
dirmektir. Yani dikkat cekme
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asamasinda gaye, mesaijt olabil-
digince ¢ok sayida dogru kisiye
ulagtirmaktir. Bunun igin belirli
bir donem kapsaminda sayisi be-
lirli gruplar ile sinirlan-
dinlabilir.. Ornegin, gelecek iki
ay icinde 6000 kaplica (saghk
turizmi) turisti hedeflenebilir.
Bu asamada gazeteler, televi-
zyon veya radyo gibi bircok goze
ve kulaga hitap eden iletigim
araglarinin kisi sayis1 ve belirli
hedeflere yonelik olmalan
agillarindan verimli olarak kul-
lanabilirliginin saglanmasi da,
algillanmasi yoniinden biiyiik
onem tagir. Bu asamada hedef
kitlenin hatirlama yitizdeleri
hesaplanirsa ¢ok yararh ola-
caktir.

b) Davramg/Tercih/Hareket
Asamalari: Satin alma siire-
cinde ikinci basamak ikna et-
meyi ve dolayisi ile davranig
degisiklikleri yaratmay: gerek-
tirir. Bu asamada tanitim amaci
olumlu yaklagim yaratmak
veya olumsuz izlenimleri degis-
tirmeye c¢aligmaktir. Bu ise
tanitim oOncesi ve sonrasi
yapilacak anket ve benzeri
aragtirmalarla Olgiilebilir. Ha-
reket sirasinda ise hedef,
satiglar1 arttirmaya yoneliktir;
Olgiim, artan satig veya kayit-
larla yapilabilir.

c) Tatbik etme Asamasi: Son
agsama uygulama agamasidir. Bu
asamada turistlerin belirli iiriine
baghiliklarinin olugtugu var-
sayilir. Unutulmamas: gereken
nokta, tanitma fonksiyonunun
gorevinin satis ile bitmemesidir.
Burada da reklam en azindan
alimi dogru hissini tiiketici-
lerde olusturmak, yani alimin
dogru davrandiklar1 inancina
ulastirmak amaciyla ve tekrar
satis yapabilmek olasilig1 ile
yapilir, iistelik digerlerine gore
maliyetleri daha diigiiktiir,
amac1 ise davramg tekran ya-
ratmak, yani tekrar satiglar
desteklemektir.

Ozetle, tanitim amaglarinin

belirlenmesi asamasinda en
O6nemli konu turistik yorenin ne
kadar tanindigini, hangi turis-
tik atraksiyonlarin turistleri et-
kiledigi, turistlerin yoreye
yaklagim bigimlerini ve talebin
gerceklesme olasihginin anket
ve benzeri yontemlerle saptan-
masidir. Sonuglar tanitim kam-
panyalarinda uygun amagclarin
belirlenmesine yardimc1 ola-
caktir (MilliR.C., 1990).

Uygun amag belirlemede kul-
lanilacak bir bagska metod da,
Ronald Nykielin o6nerdigi pa-
zarlama stratejisi gemasidir (Ny-
kiel R.A., 1983).

PAZAR POTANSIYELI
GUGLU | ORTA | ZAYIF
1 2 3 |GUGLU REKABETE
4 5 6 | ORrTa  KIYASLA
) ” =il FT N POZISYON

Bu sema kiyaslamali pazar
kuvvetlerini ve yorenin /sir-
ketin rekabet durumunu gosterir.
Yatay eksen pazarin belirli di-
liminin ne kadar kuvvetli veya
canli oldugunu gosterir. Dikey
eksen ise bu dilimde yore veya
sirket olarak rakiplere kiyasla
durumumuzu, rekabet avantaj-
larimiz1 igerir. Ornegin, saglik
turizmi, turizm pazarinda
onemli bir yer iggal ediyorsa ve
biz bu pazar diliminde giigsiiz bir
durumdaysak, yerimiz 7 numa-
rali kutudadir. Dolayis: ile her
bir degisik kutu igin degisik pa-
zarlama stratejileri ve tanitma
hedefi saptamak gerekir:

1) nolu kutu: Giigli pazar ve
giiclii tiriini temsil eder. Dururrun
rorunmasi amaglanir. Fiyatlar
kar maksimizasyonu igin
arttwrilabilir, rekabet igin yeni
hizmetler ilave edilebilir ve
bunlarin tanitimi yapilabilir.

2) nolu kutu: Orta diizeyde
pazar-kuvvetli iriin; fiyatla re-
kabete gore oynayarak pazar
pay! arttirilabilir.

3) nolu kutu: Zayif pazar-

guglii trin; degigik fiyatlan-
dirma stratejileri ile daha fazla
pazar dilimi tamitilabilir, ma-
liyet kontrolii dnemlidir.

4) nolu kutu: Kuvvetli pazar-
orta irin; rekabete oranla biraz
az fiyatla, ve reklamda fiyat
unsuruna agirhk vererek tanitim
yapilabilir.

5) nolu kutu: Orta pazar-orta
uriin; bagh olan ilgili pazar di-
limlerini arttirmak igin tanitim
belirleyici bigcimde faydal ol-
malidir, ayrica rekabetgi fiyat-
la pazar pay: etkilenebilir.

6) nolu kutu: Zayif pazar-
orta iiriin; ilgili pazar dilimleri-
nin sayis1 arttinlabilir.

7) nolu kutu: Kuvvetli pazar-
zayif iiriin; once triin gelistiril-
mesine gidilmelidir, daha sonra
iriin fiyat1 arttirilabilir.

8) nolu kutu: Orta pazar-
zayif iiriin; 6zel fiyatlarla pazar
yap1 yaratilabilir.

9) nolo kutu: Zayif pazar-
zayif iiriin; iriin satilabilir veya
bu sektor birakihip bagka bir
sektore girilebilir.

4.UYGUN MESAJIN
GELISTIRILMESI

Bu agamada neyin iletilecegi
ve nasil iletilecegi saptanir.
Yani kampanyanin temasi ve
gorevi saptanir (McIntosh/
Goeldner, 1986). Yaraticihgin
esas oldugu bu agamada, mesajin
acik, belirli ve inandirici
olmasina 6zen gostermek gere-
kir. Genellikle bu gérevi reklam
acentelerindeki uzmanlar iist-
lenirler ve konu ile ilgili hedef
kitleyi geken oOzellikleri ve re-
kabete karg1 avantajlar igeren
birka¢ mesaj saptarlar ve bun-
lar1 elemeye tabi tutarak
mesajin son halini almasini
saglarlar. Ornegin A.B.D.'nin II-
nois eyaletinin tanitma kam-
ranyasindaki "hemen arka
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kapinizda Illinois denilen bir
eyalet var" slogani aragtirma-
larla bulunmug, gayet detayh
planlanmig ve ¢ok bagarili
olmustur.(McIntosh/Goldner,
1986).

5. TANITMA KARMASININ
SECIMI

Tanmitma karmasi, tanitma
olayinda kullanilan teknik ve
araglardan olugur. Bunlar genel-
de reklam, kigisel satig, satis
gelistirme ve halkla iligkiler
ana baghklan altinda toplana-
bilir. Reklam faaliyetlerine, be-
lirli bir iriiniin, hizmetin veya
fikrin tamitimi igin gergek-
lestirilen ve kisisel olmayan ve
spesifik bir bedeli olan faa-
liyetleri olusturur. Reklam
iletisiminde en sik kullanilan
kanallan1 da yazih ve yazih ol-
mayan basin, yani, gazeteler,
radyo, magazinler, televizyon
yayinlari, brogiirler, posta ve
acikta yayinlanan poster ve
afigler olusturur. Bu konu ile il-
gili rakamlar ise bir hayli
ilgingtir. Ornegin, havayolu
sirketleri genelde diger turizm
ve seyahat arz gruplarina gore,
reklam igin iki kat daha fazla
harcarlar. Reklam igin harca-
nan paranin yaklagik yarisi ise
yazih basina ve bilhassa gaze-
telere, dortte biri televizyona
harcanmaktadir. Sektoriin rek-
lam harcamalarinin yaklagik
beste biri otel, motel ve tatil
koyleri tarafindan, yaklagik bir
o kadar1 da seyehat hizmeti
veren gruplar tarafindan yapail-
maktadir(Mill ve Morrison, 1985).
Tanitma karmasinda yer alan
diger bir teknik, kisisel satig
faaliyetleridir ve genelde yiiz-
ylize yer alan tanitma ve satig
gabalarini igerir. Satis gelis-
tirme tekniklerini ise, reklam ve
kisisel satis faaliyetleri digin-
da kalan ve tanitma ve satig
amaci tasiyan sergi, fuar, top-
lant1 gibi aktiviteler olusturur.
Halkla iliskiler de, bir yore
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veya lrin igin olumlu imaj
gelistirmeye yoOnelik basinla,
yerel halkla, isletmelerle,
ziyaretcilerle ve aracilarla ku-
rulan iligkileri icerir. Bu gaba-
lar her ne kadar iicretsiz reklam
diye bilinirse de, hedeflerin be-
lirlenmesi, planlama ve deger-
lendirme faaliyetlerinin hepsi
belirli bir maliyeti igerir.

Tanitma karmasinin segimi
ve planlamasi asamasinda, be-
lirlenmesi ve dikkat edilmesi
gereken hususlar:

@ toplam maliyet,

@ her bir birimle iletigim ma-
liyeti,

@ pazar segimi,

® cografik segicilik,

@ kaynagin inandiricihgy,

® gorsel kalite,

@ ses derecesi, ve

® zamanlama esnekligidir
(Mill ve Morrison, 1985).

Brosiir hazirlanmasinda dik-
kat edilmesi gereken noktalar
ise:

® kapagmin dikkat cekici
olmasi, yer ve ismi, satig
mesajini, miisterinin nasil fayda
gorecegini belirlemesi,

@ logo ve hizmeti/iiriinii iger-
mesi,

® adres ve telefon numa-
rasinin ve yoreye nasil ulagi-
lacagina dair gerekli bilginin
bulunmeas,

® daha detayh bilgi igin
kimin ile iletisim saglana-
cagian belirlenmesi,

® zamanlarla ilgili bir sema
igcermesi,

® yorenin giizellikleri, at-
raksiyonlan ve civar hakkinda
enformasyon vermesi,

@ ve ulasim konusunda bilgi-
ler saglamasidir(R.C.Mill, 1990).

Tanitma ¢abalarinin gesitli
ve iletisim kaynaklarimin opti-
mal secimi hedef kitleyi kimle-

rin olugturduguna gore degisiklik
gosterir. Ornegin reklamlar, bil-
hassa potansiyel miigteriler
izerinde etkili olurken, satis
fuarlan seyahat gruplarina etki
etmektedir. Schmoll'a gore:

a) Hedef kitle potansiyel
miigteriler ise;

genel basin reklamlan (yazi-
I basin, televizyon, radyo, sine-
ma gibi iletisim araclari),

® topluma agik alanlarda yer
alan reklamlar (pano ve
afisler).

® posta dagitimi ile yollanan
kataloglar,

® seyahat filmlerinin

gOsterimi,
® Ozel teklifler (6zel fiyat-
lar, cazip paketler gibi),

® seyahat firmalarn ile bir-
likte yapilan tanitma faaliyet-
leri,

® seyahat fuar ve sergilerine
katillm, ve

@ enformasyon hizmetleri, a-
maca uygun ve sonug getirecek
tanitma ve iletisim araglaridir.

b) Hedef kitle seyahat
firmalan ise;

@ seyahatla ilgili basin
(Travel Agency Management
dergisi gibi),

® yeni haber biiltenlerinin
dagilimi,

@ katalog, brosiir gibi basih
tanitim malzemesinin dagilim,

® bilgi ve hizmet el

kitapgiklar,
® cizelge ve fiyat listeleri,

® satis personeli icin diizen-
lenen seminer, konferans sergi ve
toplantilar

® tanitma gezileri ve karsi-
likh ziyaretler amaca uygun ve
sonu¢ getirecek tanitma ve
iletisim araclaridir.

c) Hedef kitle su anki miigteri
ve ziyaretgiler ise;

@® yerel seyahat hizmetleri
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ile ilgili bilgiler,
® karsilama ve kabul hiz-
metleri,

® ziyaretgi anketleri, ve

® ziyaretci yardim hizmetle-
ri amaca uygun ve sonug getire-
cek tanmitma ve iletisim arag-
laridir.

d) Hedef kitle genel ve seya-
hat medyasa ise;

® basin konferanslar,
® yayinlanan malzemeler ve

® tanitma gezileri faydah
olabilir (G.A.Schmoll, 1977).

6. BUTCENIN BELIRLENMESI

Bu asamada tanitma biige-
sinin hesaplanmas: faydalh
olur. Amaglar belirlendigi, tema
kararlastirildigt  ve medya
segildigi igin, neyin nasil
yapilacag: bellidir, bunlara
gore gerekli olan para miktar
hesaplanir. Sektordeki bazi
galigmalar genel olarak tanitma
biitcelerinin, net satiglarin
ylizdesi olarak yaklagik;

@ tur operatorlerinde %10-20
sini,
® seyahat acentelerinde %5
ini,

® otellerde %2,5-%5 ini,

® havayolu sirketlerinde
%3-%7 sini,

@® ulusal turizm biirolarinda
%50 sini

olusturdugunu ortaya gikar-
mustir.(G.A. Schmoll, 1977), Bu is-
tatistikler tanitma biitgelerinin
hesaplanmasi1 asamasinda, bil-
hassa alt ve iist sinirlarin belir-
lenmesinde yol gosterici olabi-
lir. ;

7. KAMPANYANIN VE
SPESIFIK REKLAMLARIN
DEGERLENDIRILMESI
FAALIYETLERI

En son asama tim tanitma
faaliyetlerinin toplu olarak de-
gerlendirilmesini igerir. Bu

asamada tanitmanin etkin-
liginin Olgiilmesi gerekmektedir.
Test sonuglarn gerekli olan degi-
siklikleri ve tanitma faaliyet-
lerinin tiim olarak basar1 derece-
sini gosterir. Tanitma aragtir-
masl bilhassa dort ana konu igin
gereklidir. Yani:

a) potansiyel miisterilerin
motivasyonlarinin,
yaklagimlarinin ve goriiglerinin
belirlenmesinde,

b) mesajin agikliginin ve
amacina uygunlugunun, hedef
kitleye ulasilabilirliginin
Olgilmesinde,

c) kullanilan medya ve rek-
lamin o6zelliklerinin ve etkin-
liginin hesaplanmasinda, ve

d) kampanyanin genel olarak
bir biitiin halinde etkisinin
Olgilmesinde tanitim
aragtirmas1 yapmak gerekmek-
tedir.

BASARILI BIR TANITMA
PROGRAMI ORNEGI

Tanitma  programinda
basarili Orneklerden biisi,r
Giiney Afrika Turizm Ofisi'nin
A.B.D."de uyguladig1 kampan-
yadir. Her geyden 6nce A.B.D.
vatandaglarindan Giiney Afrika
icin hedef kitle tesbit edil-
migtir. Aragtirma ve galigmalar
sonucunda bu pazar igin gelir
diizeyi yillik 50.000 $'dan fazla
olan kisiler hedeflenmig ve bul-
gularla yaklagik 630.000 ailenin
bu kitlede yer aldig1 bulun-
mugtur. Ayrica 60 yasgin tizerin-
deki grubun seyahat sektorii igin
gittikge biiyliyen bir pazar
oldugu farkedildikten sonra
problem, Giiney Afrika'nin bu
zamani ve parasl olan ve gez-
meye istekli olgun gruba ula-
sabilmesi olmustur. Bunun igin
uzmanlar once hedef kitlenin
cografik olarak yogunlagtig:
bolgeleri tespit etmigler, bunun
yani sira tanitimi planlanan
yoOrenin dogal hayat ve vahsi
doga gibi gekici 6zelliklerini be-

lirlemislerdir. Sonugta dogal
hayata 6nem veren, vahsi ta-
biat1 ve seyahati seven emekli
hedef kitleye ulagmak igin, mi-
lyonlarca kug severe ulugmak
izere "Audoban" dergisine, egzo-
tik yorelere merakli gruplara
ulagmak tizere "National Geog-
raphigc" dergisine ve emekli
gruba ulagsmak amaci ile 17 mil-
yon okuyucusu olan "Modern Ma-
turity” dergisine Giiney Afrika
ile ilgili reklamlar verilmistir.
Aragtirmalar sonucu kisa dalga
radyosusunun, uzun dalga radyo
kanallarina kiyasla bilgi ve
kiiltir diizeyi daha yiiksek
kigilerce izlendigi belirlenmis
ve reklamlar kisa dalga radyo-
sunda yaymlanmigtir. Sonug
mikemmel olmug, A.B.D. nin
gliney yorelerinde yapilan top-
lam 200.000 dolarlik televizyon,
radyo ve gazete reklami sonugta
Southern Sun otellerine sezon
icin 2000 paket tur miisterisi ve
net kar getirmistir (Lunderg D.,
1985). Bu Ornekte de goriildugii
gibi turizm talebi yaratma ve bu
talebi satisa gevirmede tanit-
manin 6nemi sorgulanamayacak
derecede agiktir.

ILTANITMA KONUSUNDA
DEGISIK SEKTORLER

Turizm sektoriiriin boyutlarin
inceledigimizde iiriin eleman-
larinda 4 ayn parca halinde
ulagim, atraksiyon, konaklama
ve yiyecek-igecek servisi bo-
liimlerini goriiyoruz. llgili 6zel
hizmet gruplar ise seyahat si-
gorta iglemlerini, pazarlama
firmalarini, dagilimi gergekles-
tiren seyahat acentelerini, tur
operatorlerini, magazin ve der-
giler seklinde ¢ikan turizm
yaymnlarini, 6zel egitim kuru-
luglarini, varsa 0zel liman ve
havaalanlarini, diikkanlar ve
bankalar igermektedir. Uriinle
ilgilenen kamu kuruluslar kis-
minda ise eger lilkede varsa Tu-
rizm Bakanlhigi'ma bagh veya
iilkenin 6zelligine gore bagka bir
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birime bagh bélgesel ve ulusal
turizm kuruluslarini, turizmle
ilgili diger kuruluglari, liman
ve havaalani hizmetlerini,
vize, pasaport ve giimriik
iglemlerini ve giivenlik, saghk
gibi  sosyal hizmetleri
gerceklestiren kamu kuruluslar
yer almaktadir (Dunsfold D.G.,
1990). Yani sonugta turizm
sektoriinde, gerek iiriiniin bizzat
konaklama, ulasim hizmetleri
gibi parcalarinda yer alan kisi
ve girketlere, gerekse ilgli 6zel
ve kamu kuruluglarina ve orga-
nizasyonlara tamitma konusunda
gorev -~ diistigi  agikga
goriilmektedir. Tiirkiye'nin
tanitim1 ise bugiin, sadece hii-
kiimetleri degil, resmi-6zel
birgok kurulusu ilgilendiren
karisik bir boyut almigtir. Bu
konuda hassas olan bir bagka
nokta ise, bir gekilde bu ilgili
kigiler arasinda koordinasyon
ve dayanigmanin saglanmasinin
gerekliligidir.

Kisaca, bagliklar altinda
O0zetlenecek olursa turizmde
tanitma konusu:

@® bilimsel kurumlarimizi ve
universitelerimizi,

@ hiikiimetler aras: orgiitleri
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(Kiltirel Mallarin Ait Olduk-
lar1 Ulkeye ladesi Hiikiimet-
leraras1 komitesi, vb.),

® Uluslararas: Miizeler Kon-
seyi, Uluslararas1 Miizik Kon-
seyi, Uluslararas1 Dans Konseyi
gibi hiikiimetler dig1 Orgiitleri
(Oba E., 1989).

® yurtdigi temsilciliklerimi-

zi, :
® konaklama, ulagim, yiye-

cek-igecek ve atraksiyonlarda

gorevli kisileri,

® TOBB gibi 6zel kurumlar,

@ ulusal diizeydeki
kuruluglarimiz,

turizm

’
@ turizm olaymn dagitim
islevini gergeklestiren seyahat
acenteleri ve tur operatorlerini,

@ turizmle ilgili basim, ve

@ turizm pazarlama firma-
larin1 ve turistik magazalan
yakindan ilgilendirmektedir.
Tanitmada bagarili olabilmek
iginse, ilgili bu birimlerin faa-
liyetlerinin sistemli ve koordi-
neli olmasi, modern tanitma tek-
nik ve metodlarinin planh
olarak sirasi ile uygulanmas: ve
bu uygulamanin bir igbirligi
gercevesinde gelismesi sarttir.
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