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OZET

TURKIYE’NiN TANITIM HARCAMALARININ DIS TURIZM TALEBINE
ETKIiLERi

Aytug ARSLAN
Yiiksek LisansTezi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Danisman : Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
Mayis 2007, 143 sayfa
Tiirkiye, 1990 yilindan itibaren turizmde tanitim icin ayirdig biitceyi ¢ift haneli rakamlara
cikarmigtir. 1980-1989 yillar1 arasinda turizm tanmitimina Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca
ortalama 5 milyon dolar biitce ayrilirken, 1990-1999 yillar1 arasinda biitge ortalama 28 milyon
dolar olmugtur. Ayn: siire icinde turist sayis1 ve turizm gelirlerinde ise inisli-¢ikish bir grafik
goriilmektedir. 2000-2006 yillarin1 kapsayan donemde ise Bakanlik¢a turizmin tamitimina
ayrilan biitge dalgali bir grafik gostermesine ragmen turist sayisinda ve turizm gelirlerinde
stirekli artis goriilmektedir. Tanitim harcamalarinin turist sayist ve turizm gelirleriyle olan
iliskisinin dogru oranti oldugu diisiiniiliir. Ancak Tiirkiye icin bu ¢ok gecerli olmamaktadir
clinkii tanittm harcamalariin disinda Tiirkiye’ye olan turizm talebini etkileyen bagka faktorler
vardir. Bu ¢alismada Tiirkiye’ye olan dis turizm talebinin ve Tiirkiye’'nin elde ettigi turizm
gelirlerinin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1’nin tanitim harcamalariyla olan iliskisi arastirilacak ve
hangi oranda bagli oldugu tespit edilecektir. Bu ¢calismanin birinci boliimiinde turizm tanitimi,
turizm talebi ve turizm geliri teorik olarak incelenmistir. Turizmde tanitma ara¢ ve
tekniklerine yer verilmis, Tiirkiye’'nin imaj sorununa deginilmistir. Ikinci béliimde
Tiirkiye’nin ve diger Avrupa iilkelerinin tanitim biit¢eleri ve turizm performanslari ile Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’nin yurtdisinda yiiriittiigii reklam faaliyetlerinin iilkeler bazinda etkinligi
incelenmistir. Uciincii boliimde ise 1990-2006 yillar1 arasinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
yapmis oldugu tamtim harcamalarinin dis turizm talebine olan etkinligi incelenmis ve
Tiirkiye’nin turizm performansini ve tanitim harcamalarini etkileyen olasi i¢c ve dig faktorler

tizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tanitim Biitgesi, imaj, Turizm Talebi, Turizm Geliri, Kriz




ABSTRACT

THE EFFECT OF TURKEY’S PROMOTION EXPENSES ON THE TOURISM DEMAND

Aytug ARSLAN
Master Thesis, Tourism Management and Hotel Department
Supervisor: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
May 2007, 143 pages

Turkey has increased the budget allocated for the tourism advertisement to even numbers
since 1990. While 5 million dollars were allocated by the Ministry of Tourism and Culture
between the years of 1980 and 1989, the budget were 28 million dollars between the years of
1990 and 1999. At the same time, the number of tourists and the tourism income had ups and
downs. Although the advertisement budget alloted by the Ministry of Tourism and Culture
remained unstable from 2000 to 2006, outbound tourism demand and tourism income
increased permanently. There must be direct relationship among the tourism demand, tourism
advertisement budget and tourism income under normal circumstances. However, this direct
relationship cannot be mentioned for the tourism of Turkey because there are another factors
effective apart from budget. In this study, the relation of tourism advertisemnt budget to
tourism income and outbound tourism demand will be examined. To the what extent there is
relationship will be determined as well. In the first part of this study, the tourism
advertisement, tourism demand and tourism income are studied theoritically. Toursim
advertisement tecniques, mediums and Turkey’s image problem are discussed. In the second
part of the study, the tourism advertisment budget of Turkey and the other European countries
are discussed. The toursim advertisement activities carried out by the Ministry of Tourism and
Culture abroad are examined on the base of country. The third part of the study focuses on the
effects of Turkey’s tourism advertisement budget on tourism demand, tourism income and

factors which may affect the tourism performances of Turkey.

Key Words: Tourism Advertisement Budget, Image, Outbound Tourism Demand,

Tourism Income, Crisis



ONSOZ

Bu calismada Tiirkiye’nin tanittm harcamalar1 Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin her yil ilan
ettigi tanitim biitcesi rakamlarindan ibarettir. S6z konusu biit¢e iizerinden yapilan tamitim

faaliyetlerinin Tiirkiye’nin turist sayisina ve turizm gelirine ne olciide etki ettigi aragtirilmistir.

Bu c¢alismada turizmde tanitim konusu ile ilgili bilgiler verilerek Tiirkiye’nin imaj sorunu
incelenmistir. Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi’nmin Tiirkiye’nin tamitimi i¢in ayirdigl biitce ile
Avrupa iilkelerinin tanitim biitgeleri ve iilkelerin turizm performanslari incelendi. Tiirkiye nin
tanitim harcamalarinin dis turizm talebine etkilerinin ortaya konmasi i¢in 1990-2006 yillarini

kapsayan veriler analiz edildi.

Bu c¢alisma konusunun se¢ilmesinde, caligmanin her asamasinda desteklerini gordiiglim ve
goriislerinden, eserlerinden biiyiik olgiide yararlandigim degerli danisman hocam Prof. Dr.
Necdet HACIOGLU’na, uygulama asamasinda yardimlarini esirgemeyen Ogr. Gorevlisi Nihat
DOGANALP’a, calisma boyunca desteklerini bir an olsun esirgemeyen sevgili AILEME

tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Haziran 2007, Balikesir Aytug ARSLAN
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GIRIS

Turizm alaninda dis tanitim, insanlart bir iilkenin mal ve hizmetlerini telkin ve bilgilendirme
yoluyla satin almaya yoneltmek gibi kisa bir tanmimla ekonomik menfaat temeline
dayandirilacag gibi dis tamtimla imaj olusturma ya da olumsuz imaji diizeltme boyutu
Tiirkiye’nin onceligini olusturmaktadir. Diinya 6l¢ceginde yildan yila turizm faaliyetine katilan
turist sayisinda ve yapilan harcamalarda artis yasansa da pazar giiciinii elde etmek ya da
korumak i¢in vizyona yeni destinasyonlarin sokulmasi, turizm cesitlendirmesine gidilmesi
sonucu lilkeler arasinda yogun rekabet yasanmakta, gelir pastasinin dilimlerinin kiigiilmesi
tanitim cabalarinin ciddi koordineli politikalar olmasint zorunlu kilmaktadir. ‘The fittest is
survival’ deyisi yani giiclii olan ayakta kalir sdylemi turizm endiistrisi i¢in de dogal secicilik
yasasinin giiniimiizde var oldugu tezi dis tamitimi klasik soylemlerden oteye tasimaktadir.
Nitekim, Amerika Birlesik Devletleri’nin 50 eyaletinden, Porto Riko’dan ve Vircinya
Adalarindan 1000 kisiye 2002 yilinda yapilan ankette Tiirkiye’yi tanimayan kisilerin oran1 %
46.1 gibi diisiindiiriicii bir rakamdir. 21. yilizyilda teknoloji ile kitle iletisim araclarinin
gelismesiyle mecazi anlamda diinyanin kiiciilmesi demek ki kitalarin bulustugu bir noktada
yer alan Avrupa Birligi aday: bir iilkenin taninmasina tek basina yetmemektedir. Bu agidan
turizm pazarlamasinin bilesenlerinden olan tamitim turizm sektorii i¢in hayati dnem teskil

etmektedir. Tiirkiye’de turizm tanittmini devlet kurumlar1 ve 6zel sektor yiiriitmektedir.

Bu calismada Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’min yapmis oldugu tamtim harcamalarinin dis
turizm talebine ne derecede etki ettigi arastirilmistir. Bu amagla kullanilan veriler Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhigi’'nin 1990-2005 yillart arasindaki tamitim biitcesinden, giivenilir olmasi
nedeniyle Bakanlik’tan elde edilen Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci sayisindan ve dis turizm
gelirlerinden olugsmaktadir. Bu ¢alisma Tiirkiye’nin Bakanlik¢a tahsis edilen tanitim biitgesi ile
turist sayist ve turizm gelirleriyle olan iliskisini ortaya koymakta ve hangi oranda turist

sayisinin ve turizm gelirlerinin turizm tanitim biit¢esine bagli oldugunu tespit etmektedir.



Bu c¢alisma ile 2002- 2006 yillar1 arasinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Ispanya, Hollanda,
BDT, Ingiltere, Japonya, ABD, Italya, Fransa ve Almanya iilkelerinde yapmis oldugu tanitim

harcamalarini incelemekte ve turizm talebine ne dlciide etki ettigini ortaya koymaktadir.

Bu calismanin amacglarindan biri de 1990-2005 yillar1 arasinda Tiirkiye'nin turizm
performansini ve tanittm harcamalarini etkileyen krizlerin belirlenmesidir. Caligmada birincil
ve ikincil verilerden faydanmilmus, ilgili veriler kullanilarak korelasyon ve regresyon analizleri

yapilmistir.

Calisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde ilk Once turizmde tanitim, tanitma
teknikleri ve araglart teorik olarak incelenmis, dis turizm geliri ve dis turizm talebi lizerinde

durulmustur. Tiirkiye’ye giris yapan ziyaretcilerin bilgi edinme kaynaklar1 incelenmistir.

Ikinci boliimde Tiirkiye ve diger iilkelerin tanitim biitceleri ile turizm performanslart
incelenmis, Istanbul’'un tamtim irdelenmistir. Ayrica bu boliimde Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’nin bazi iilkelerde 2002-2006 yillarinda yapmis oldugu tanitim harcamalarinin

gelisim grafigi ve turizm talebi iizerine etkileri incelenmistir.

Uciincii boliimde ise 1990-2005 yillarinda Bakanhigin yapmis oldugu tanitim harcamalarinin
turizm geliri ve dis turizm talebi iizerine etkileri korelasyon ve regresyon analizleri yardimiyla
incelenmistir. Bu bolimde ayrica s6z konusu tarihler arasinda Tiirkiye’nin turizm
performansini ve tanittm harcamalarim etkileyen i¢ ve dis faktorler tespit edilmis ve

Tiirkiye’nin turizm yonetimine iliskin goriislere yer verilmistir.



BOLUM I

TURIZMDE TANITIM, DIS TURIiZM TALEBI VE TURIZM GELIRIi
KAVRAMLARININ INCELENMESI

1.1. Tamtim Kavramm
1.1.1. Tamm ve Kapsam

Genel bir tanima gore ‘Tanitim’, bir iilkenin kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak
amaciyla cesitli iletisim tekniklerinden yararlanarak acik, siirekli ve yogun sekilde
yiriitiilen bilgilendirme faaliyetleridir (Hacioglu, 1992: 124). ‘“Tanitim’ kavramindan yola
cikarak ‘Dis Tamitim’ kavramini tammmlamak gerekirse, dis tanitim, iilkenin her tiirlii olanak
ve degerlerinin yurt disinda tanitilmasi olarak kisaca ifade edilebilir. Daha genis kapsamli
bir tanimlama yapilirsa, dis tanmitim iilke hakkinda olumlu bir imaj olusturmak, varsa yanls
diisiince ve onyargilar ortadan kaldirmak, biitiin bunlarin sonucunda da bir dl¢iide de olsa
ekonomik kazang¢ saglamak amaciyla reklam, halkla iliskiler, propaganda ve enformasyon
gibi yontemler kullanarak, hedef kitlelere yoneltilen aydinlatici faaliyetler olarak

tanimlanmaktadir (Sahbaz, 2000).

Baska bir deyisle dis tamitim; insanlarin ilgilerini bir iilkenin, bdlgenin veya turistik
istasyonun mal ve hizmetleri {lizerine ¢cekmek, bu konuda bilgi vermek, egitmek, bazi
telkinlerde bulunarak hafizada bir imaj yaratmak, zihinlerde bir inan¢ meydana getirmek
suretiyle turistik mal ve hizmetleri satin almaya yoneltmek, boylece kismen sosyal fakat
sonucda ekonomik menfaate ulagmak icin yararlanilan teknikler biitiiniidiir. Turizm talebi
konusunda yapilan bir ¢ok arastirmada talebi etkileyen Onemli bir degisken olarak
belirlenmistir (Turanli ve Giineren, 2002). Turizm arastirmacilar tarafindan gozardi edilen
bir noktada dis tanitim sonucu kisilerin elde ettikleri bilgilerin yapacaklar1 seyehatleri
ileride nasil hatirlayacaklarini belirleyebilmesidir ki, bir destinasyonu daha énceden ziyaret
etmis olan bir turist ayni yeri bir daha ziyaret etmeden once ilk gidecek olan kisi kadar dis

kaynaklara bagvurmaktadir (Gursoy ve Mc Cleary, 2004: 353).



Bir siire¢ olarak degerlendirilmesi gereken tanitmayi, amaclari acisindan; siyasal
tanitma, ekonomik tanitma, sosyo-kiiltiirel tanitma ve turizm tanitmasi olarak

siniflandirmak miimkiindiir (Ozel Ihtisas Komisyon Raporu, 2000).
1.1.2. Turizmde Tamitim ve imaj Kavramlan

Bir iilkenin dogal, kiiltiirel ve tarihi varliklarina uluslararasi turizm pazarinda
rekabet giiciinii artirarak talep yaratmak veya mevcut talebi gelistirmek amaciyla yiiriittigii
faaliyetleri kapsamaktadir (Ozel Ihtisas Komisyon Raporu, 2000). insanlarin ilgilerini bir
ilkenin, bolgenin veya turistik istasyonun mal ve hizmetleri iizerine ¢cekmek, onlara bu
konuda bilgi vermek, egitmek, bazi telkinlerde bulunarak hafizada bir imaj yaratmak,
zihinlerde bir inan¢ meydana getirmek suretiyle turistik mal ve hizmetleri satin almaya
yoneltmek, boylece, kismen sosyal fakat sonucta ekonomik menfaate ulagmak igin

yararlanilan teknikler biitiintidiir (Oral, 1994 Akt. Sahbaz, 2000).
Bu tanimin temel 6zellikleri asagidaki gibidir;

e Turizmde tanitma 6ncelikle bilgi verme fonksiyonu igermektedir,

e Dis tamtim, tilkenin temel siyasal, ekonomik tercihleri dogrultusunda ulusal dis
politikaya uygun olan faaliyettir,

e Dis tamitim amaclari olan bir faaliyettir. Bu amaclar Diinyada iilkeyle ilgili olumlu
bir imaj yaratmak, iilke sayginligim artirmak, iilke hakkinda yanlis bilgi ve
goriisleri, izlenimleri ortadan kaldirmaktr,

e Dis tamtimin temel ilkeleri genellikle devlet tarafindan saptanur,

e Dig tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde degisik kamu ve 6zel kesim kuruluslar
uyum i¢inde ¢calismalidirlar,

e Dig tanitim agik, siirekli, yogun ve sistemli bicimde yapilan faaliyetlerdir.

Yukaridaki tanimdan ve tanimin 6zelliklerinden anlasilabilecegi gibi, dis tanitim
turizmin gelismesi, lilkeye yonelik talebin artmasi agisindan hayati derecede 6nemlidir. D1g

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



mal ve hizmetlerin fiyatlari, o6zellikleri, kaliteleri gibi konularda bilgi verme, telkinde
bulunma ve bunun sonucunda da hedef kitle veya kitlelerin nezninde olumlu bir imaj

yaratma sansina sahip olunabilmektedir.

Turizm ve dig tamitimui birbirlerinden ayrn olarak diistinmek miimkiin degildir. Dogru
olarak gerceklestirilen her dis tanitim faaliyeti sonug¢ olarak turizme olumlu yonde katkida
bulunmaktadir. Kiiltirel Dis Tanitim, Siyasi Dis Tanitim, Ekonomik Dis Tanitim
faaliyetlerinin tamamu ile Turistik Dig Tanitim koordineli bigimde olmali ve birbirlerini

tamamlamalidirlar (Sahbaz, 2000).

Turizm, bir ekonomik faaliyet olarak degerlendirilmesi ag¢isindan ekonomik tanitma
icerisinde diisiiniilebilir. Ancak, bu ekonomik sektoriin diinyada ulastigi boyutlar dikkate
alindiginda, 6zel bir yaklasimla ele alinmasi uygun olacaktir. Genel iilke tanitimi ile

uluslararasi turizmin iliskisi ve karsilikli etkilesmeleri bilinmektedir.

Pazar iilkelerdeki Tiirkiye imajinin, turizm talebini olumlu veya olumsuz etkileme
giicine karsin, iilkemizde tatil yapan insanlarin olusturacag gercekci imaji, iilkesine
doniisiinde cevresinde aktararak, o tilkedeki imaj olusumunu etkileyecegi de bilinmektedir.
Ancak, bu konuda da genel iilke imaji ile turizm tanitmasimin turizm {iriinlerinin
pazarlanmasindaki basariy1 etkileme giicii vurgulanmalidir (Ozel Ihtisas Komisyon Raporu,

2000).

Basit bir tanimla imaj, hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun (genelde)
tilke, konu veya iirlin (marka) ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilaridir. Hedef kitlenin,

tanittm konusunu, kafasinda nasil sekillendirdigidir.

Turistlerin destinasyon seg¢imleri ile ilgili yiiriitiilen caligmalar gostermistir ki
destinasyon secim kararlari, soz konusu cekicilikteki halklarin bakis acilari, tutumlari,
inanglar1 gibi i¢sel faktorlerle birlikte turistlerin satin alma karakterleri, zamanlari, satin

alma amaglar gibi digsal faktorlerden de etkilenmektedir (Um ve Crompton, 1990: 442).



Diinya’da bir ¢cok turizm mahallinde turizm endiistrisinin basaris1 ya da basarisizlig
biiylik oranda potansiyel turistlerin destinasyon hakkindaki diisiincelerine ve
destinasyondaki kurumlarin ve 6zel sektorlerin imaj yonetimi ¢alismalarina baglidir (Sirgy
ve Su, 2000). Yaklasik 20 yil 6nce Diinya Turizm Orgiitii herhangi bir turistik mal ve
hizmetin imajinin ireticiye 6nemli oldugu kadar olumlu imajin iilke i¢cin hayati 6nem
tasidigin1 vurgulamistir. Kotii bir imaja sahip iilke olmaktan ziyade Tiirkiye turistik
destinasyon olarak imaj olusturma konusunda gerekli ¢abayr uluslarasi turizm pazarinin
olduk¢a yeni oyuncularindan biri oldugu icin yeterince gostermemis, destinasyon
seciminde imajin turistler iizerindeki etkisini bir anlamda goz ardi1 ederek imajsiz bir iilke
konumuna diismiistiir (Sonmez, 2002: 185-196). Cografi, siyasi, sosyal sikintilariyla
birlikte bu imaj boslugu iyi algilanamama ile kotii imaja dontigmiistiir. Ancak giiniimiiz
kiiresel biitiinlesme kosullar1 iginde hi¢cbir kurulus veya iilkenin, diinya kamuoyunu
umursamamasi veya kendini dis diinyadan soyutlamasi miimkiin degildir. Bu varsayim
icinde, hicbir iilkenin “benim i¢in ne diisiiniiliirse diisiiniilsiin” umursamazhig da akilci

savunma bulamaz.

Zira iilkelerin ve yonetimlerinin yurt i¢inde ve yurt disindaki imajlarinin, ekonomik
ve siyasi ¢ikarlarini, 6nemli boyutlarda etkiledigi, ihmal edilemeyecek bir gercektir. Anilan
zorunluluk ve gerceklere karsin, ililkemiz ve insammmuiz ile ilgili imajin iyilestirilmesi
yolunda etkin ve gercekc¢i tanitma politikalarinin olusturuldugu veya koordine bir caba
gosterildiginin savunulmasi da giictiir. Oysa, Tiirkiye’ye yonelik olumsuz imaj olusturma
cabalarinin, bagka hicbir iilke i¢in olmayan diizeyde siirmekte olmasi, tanitma konusuna
daha da 6zen gosterilmesini gerektirmektedir. Tanitma etkinliklerinin amaci, konu ile ilgili
bir fikre ve bilinglenmeye sahip olmayan bir kitlede olumlu imaj olusturmaktir. Mevcut

bir imaj1 gelistirmek ve iyilestirmektir.

Turizm mahrecine dondiikten sonra ziyaret edilen turizm mahalli hakkindaki
basinda ¢ikan yanli haberler, sozlii olarak dolasan hikayeler, turistin soz konusu yer ile
ilgili gegmis hatiralarimi etkileyebilmekte hatta kiside o yer hakkinda olumsuz bir imaj

yaratabilmektedir. Bu yanlis enformasyonlar kisinin hafizasindaki olumlu izlenimleri



sildigi gibi gelecekteki ziyaret edecegi destinasyon se¢imini de etkilemektedir (Braun-
Latour, Grinley ve Loftus, 2006: 360-367). Bu yiizden tanitma etkinliklerinin bir amaci da;
olumsuz ve zarar vermeyi amaglayan cabalarin etkisi ile zarar verecek sekilde olusmusg

imaj1, ongoriilen sekle doniistiirmek, olarak ozetlenebilir.

Bir iilkenin imajinin olusmasinda rol oynayan faktorlerin baslicalari; insan dokusu,
sosyal ve kiiltiirel yap1, demokrasi ve insan haklar1 anlayisi, yonetim bi¢imi, dis iliskiler,
teknolojik gelismislik, ticaret ve is diinyasi, istihdam, tarihi baglar, cevreye Kkarsi
sorumluluk ve turizm degerleridir. Tiirkiye ile ilgili genel imaj, tarihsel bir birikimi
yansitmakla kalmamakta, pek ¢ok olayin etkisi ile degisebilmekte veya iilkeler arasinda
farkliliklar gostermektedir. Her iilke gibi Tiirkiye’nin de kendine 0zgii imaj sorunlari
mevcuttur. Tiirkiye’nin hak edilmemis olumsuz imajlarinin, diger iilkelere gore daha fazla
olmasi, simdiye kadar yiiriitiilen tanitma faaliyetlerinin analizini gerektirmektedir. Ancak,
temel sorun, milli tarihimizden, {ilkemizin cografyasindan ve gecmisten bugiine, bugiinden

gelecege uzanan stratejik oneminden kaynaklanmaktadir.

Sahip oldugumuz jeo-politik konumun, son derece stratejik olmasi imaj
sorunlartmizin ¢okluguna da kaynak olusturmaktadir. Son 40 yil i¢inde, yurt disinda, Tiirk
ve Tiirkiye imajmm tahrip edici etkinliklerin benzeri, baska hicbir iilke icin
goriilmemektedir. Yabanci giigler, teror orgiitlerini de kullanarak, bat1 iilkelerinde, Tiirkiye
aleyhine sistemli etkinlikler gerceklestirmektedirler. Bu etkinlikler, yurt disinda yasayan
vatandaglarimiza ve Tiirk kuruluslarina saldiri, imaj bozucu film, yanli yayin ve haber
iretme, sokak gosterileri vb. faaliyetlerle olusmaktadir. Bu cabalara, yurt icine
gerceklestirilen terdr ve kamu diizenini bozucu eylemlerin, yurt disina yansitilmas: da
eklenince, ililkemizin tanitilmasinda, siyaset, turizm ve ticaret iliskilerinde karsilagilan

sorunlar daha somut sekilde goriilecektir.



Imaj sorunlarimizin kisa zamanda c¢oziimlenmesi cok zor goriinmekle birlikte,
Avrupa Birligi ile cok yonlii iligkilerimiz ve ulusal cikarlarimizi 6n planda tutarak
imajimizin uluslararas: standartlara yaklastirnlmasini saglayacak bir imaj yOnetimi ile

giderilmesi miimkiin olacaktir.

Imaj yonetimi, hedef kitlede ya da kitlelerle bir konu ile ilgili imaj olusturmayi
amaglayan planht etkinliklerdir. Olusturulmak istenen imajin onceden belirlenmesini ve
gerceklestirilmesi i¢in gerekli strateji, arag ve gerecler ile uygulama agamalarinin kisa, orta
ve uzun vadeli yaklasimlarla planlanmasini gerektirir. Yaklasim bir imajin olusturulmasi

veya mevcut bir imajin istenen bicimde degistirilerek gelistirilmesini amaclayabilir.

Karar alma sistemlerinin iilkemizin kisa, orta ve uzun dénem stratejik tercihlerini ve
ulusal ¢ikarlarimizi besleyecek bir yapiya oturtulabilmesi i¢in bilgi iiretimi, bilgiye erisim
ve hizli bilgi akisinin saglanmasi hayati onem tasimaktadir. Bu baglamda Tiirkiye imajin
etkileyen i¢ ve dis faktorler, imajimizin nasil degistigi ve saglanan basar1 diizeyi siirekli

olarak arastirilmalidir.
Imaj yonetimi siirecinde saglanacak basarr;

* Profesyonelce tasarlanmis proje ve programlarin gelistirilmesine,

* Gerekli parasal kaynaklarin temin edilmesi ve rasyonel kullanilmasina,
* Yurt icinde ve disinda kalifiye insan giiciinden yararlanilmasina,

* Etkin bir orgiitlenmenin basarilmasina,

* Bu siirecte rol alanlarda yiiksek motivasyon yaratilmasina baglidir.

Imaj yonetimi siirecindeki uygulamalarin basarisi, plan hedefleri kriter alinarak her
alanda ve diizeyde siirekli olarak 6l¢iilmeli, basarisizlik nedenleri belirlenmeli ve bunlardan
gelecege yonelik dersler ¢ikarilmalidir. Diger bir deyisle uygulama sonuglart ile verilerinin,
modelin siirekli revizyonunda degerlendirilmesi gerekmektedir. Ulusal imajin gelistirilmesi
65 milyon insan tarafindan paylagilan bir 6zlem ve sorumluluga doniistiiriilmelidir. Imaj

yonetimi karar siireclerinde sadece konu ile ilgili kamu kuruluslarinin degil, sivil toplum



kuruluslarinin, medyanin iiniversitelerin, bilim, sanat, kiiltiir, spor adamlarinin, girisimci ve
yoneticilerin katkilarindan da en genis olciide yararlamlmalidir. imaj yonetimi konusu,
tilkenin tiimiinii ilgilendiren ve etkileyen bir olgu olarak goriilmeli ve tiim karar ve
uygulama siirecleri azami oOlc¢iide saydamlastirilmali, amaclar, projeler, kaynak tahsisleri,
basarilar ve basarisizliklar kamuoyu ile agik yiireklilikle paylasilabilmelidir. Ancak konu
ile ilgili orgiitler agina yeni ve verimsiz birimler ekleyerek, cok hantal bir yap1 olusturmak
yerine, iilke tanmitiminda rol alan oOrgiitler ortak amaglar dogrultusunda, koordinasyona agik

ve seffaf bir caligma anlayisina yonlendirilmeli, gerekiyorsa yeniden yapilandirilmalidir.

Yetki karmasas1 bertaraf edilmeli, ¢aligmalar ortak hedef ve stratejilerin ¢ercevesi
icerisinde siirdiiriilmeli, islevleri birbirini tamamlayan ve esgiidiim icerisinde calisan bir
yap1 olusturulmalidir. Imaj yonetimi stratejilerinin en 6nemli 6gesinin, kisa, orta ve uzun
vadeli yaklagim planlarinin devamliligr oldugu belirtilmisti. Strateji veya uygulamalarda,
kisa donemli farkli yaklasimlar, kesintiler ve dalgalanmalar, nedenleri ne kadar hakli olsa
dahi, hedeflenen amaca ulasmay1 engelledigi gibi, ge¢mis tiim 6zverileri de tahrip edici
olur. Bu nedenle, diizenlenecek tanitma ve imaj yonetimi modellerinin bir politikaci, bir
parti veya bir hiikiimet politikast olmaktan c¢ikarilip, devamlilik kazanacak bir devlet
politikas1 halinde olusturulmasi zorunlu goriilmektedir. Ge¢miste kisisel veya siyasi parti

cekismelerinin, tanitim etkinlikleri iizerindeki olumsuz etkileri gozlenmisti.

Bu kapsamda iilke imajinin gelistirilmesi acgisindan kars1 karsiya bulunulan firsat ve
tehditler ile giiclii ve zayif yanlarimizin liste halinde ortaya konulmasi; bunlardan en
onemli olanlarinin gelecege yonelik olarak muhtemel degisme trendleri ile birlikte
belirlenmesi; hangi hedef kitlelere ne oOlglide yogunlasilacagina ve imaj sorunlarimiza
kaynak teskil eden zafiyetlerimizi bertaraf etmek i¢in hangi onceliklerle nelerin yapilmasi
gerektigine karar verilmesi; diinya konjonktiirii icerisinde Tiirkiye’nin hangi konumda yer
aldigimin ve bu konumun giiclii yanlarimiza agirlik verilerek nasil iyilestirilebileceginin
belirlenmesi gereklidir. Devletlerin diinya iizerindeki etkinliklerini ©Onemli Ol¢iide
belirleyen iki 6nemli olgunun jeostrateji ve kiiltiir oldugu ve Tiirkiye nin bu yonlerden ¢ok

giiclii bir iilke oldugu dikkate alindiginda imaj gelistirme stratejimizin bu iki 6zellikten



kaynaklanan i¢ ve dis tehditleri asgariye indirecek ve yine bu iki 6zellikten kaynaklanan
avantajlarimizdan azami Ol¢iide yararlanmayi saglayacak bir eksen iizerinde bigimlenmesi
gerektigi aciktir. Bu baglamda Tiirkiye'nin Ortadogu, Balkanlar, Karadeniz ve Avrasya
bolgesinde oynamakta oldugu kilit iilke roliiniin 6n plana ¢ikarilmasi ve beraberinde
kiiltiirel zenginlik, cesitlilik ve 6zgiinliik temalarinin islenmesinde yarar vardir. Tanitmada
rol alan tiim kesimlerin ortak yaklasimi, iilkemizin ¢agdas degerlerinin savunucusu ve

uluslararasi toplumun 6zgiin bir tiyesi oldugu gercegini vurgulamak olmalidir.

Benzerliklerimizi ortaya koyarken 0zgiin ulusal degerlerimizi yadsimak veya her
alanda onlardan farksiz oldugumuzu kanitlamaya c¢alismak yerine, Kkiiltiirel
zenginliklerimizi sergilemeli, severek gururla kendisiyle ve diinyayla barisik, icten, seffaf
ve 0z giivenli bir iilke imajinin yaratilmasina caligilmalidir. Ciinkii, diinyanin her
toplumundaki bireyler kendi 6zgiin kiiltiirlerinde bulamadiklar1 ve goremediklerini diinya
kiiltiiriinde bulmakta ve kendilerini bu kiiltiirle 6zdeslestirmektedir (Kongar, 1997). Bu
sebeple, zengin halk kiiltiirii degerlerimizin belirlenmis kiiltiir politikalart dogrultusunda
uluslararas1 alanda {ilkemizin tanittminda kullanilmasi, zaman kaybetmeden hayata
gecirilmesi gereken bir olgudur (Artun, 2001). Sonug olarak planlama, iilkenin hangi imaj
konumundan nereye ulastirllmak istendigi ve nasil ulastirllacagi sorularna yanit
tiretmelidir. Entegre iletisim baglaminda kullamlacak araclar agirlikli olarak halkla iliskiler

ve buna ilaveten reklamdir (Ozel Thtisas Komisyon Raporu, 2000).

Tablo 1: Amerika Birlesik Devleti’nin 50 eyaletinden, Porto Riko’dan ve Vircinya Adalarindan
1000 Kisiye Yapilan Anketin Sonuglar

12 ay icinde ulusalarasi seyahat olasihigi %

Cok muhtemel ya da muhtemel 69.1
Cok muhtemel degil ya da hi¢ muhtemel degil 29.9
Bir sonraki seyehatte destinasyon olarak Tiirkiye’yi secme olasihigi

Cok muhtemel ya da muhtemel 11.9
Cok muhtemel degil ya da hi¢ muhtemel degil 87.6

Genis zamanda destinasyon olarak Tiirkiye’yi se¢cme olasiig

Cok muhtemel ya da muhtemel 29.5
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Cok muhtemel degil ya da hi¢ muhtemel degil 69.5

Tiirkiye’nin cekicilik derecesi

Cok cekici ya da cekici 21.7

Cekimser 21.2

Cekici degil ya da hig ¢ekici degil 41.0

Bilmiyorum 9.2

Tiirkiye’yi tammma derecesi

Cok iyi tantyorum 0.9

Iyi tanirim 1.8

Oldukga tanirim 10.1

Az tanirim 41.0

Hic tantmam 46.1

Faktor 1: Etkin imaj Factor Explaineed

(Yoresel Cekicilikler ve Konukseverlik) Loading Mean® Variance %
31.0

Tiirkiye egsiz mimari eserlere sahiptir. 4.709

Tiirkiye’ nin birgok ilging yoresel festivali vardir. 7492 | 4.257

Tiirkiye’de ziyaret edilecek bir ¢ok ilgi ¢ekici yer vardir. 7415 | 4.171

Tiirkiye bir¢ok arkeolojik zenginliklere sahiptir. 7311 | 4.667

Tiirkiye dogal ¢ekicilik bakimindan zengin bir iilkedir. 6923 | 4.164

Tiirkiye’nin sehirleri ilgi ¢ekicidir. 6912 | 3.842

Tiirkiye 6nemli miizelere ve sanat galerilerine sahiptir. .6726 | 4.196

Tiirkiye’de yapilacak bir tatil ger¢ek bir macera olur. .6377 | 4.079

Tiirkiye’nin iklimi giizeldir. .6031 | 4.216

Tiirkiye zengin kiiltiirel mirasa sahiptir. 5931 | 4.669

Tiirkiye’de kalabaliktan uzaklasilabilecek bir ¢ok mekan vardir. .5685 | 3.700

Tiirk vatandaslar1 konukseverdir. 5516 | 3.865

Tiirkiye’de kaliteli restoranlar ve oteller kolay bulunur. 5469 | 3.448

Tiirkiye dinlenmek ve huzur bulmak icin birebirdir. 5369 | 3.552

Grand mean 4.120

Faktor 2: Etkin imaj 5’;5’11:;‘2?%

(Sosyo-ekonomik ve Kiiltiirel Uzakhk) 10.9

Tiirkiye’nin mutfag: bizimkine benzerdir. 3.269

Tiirkiye’de yoresel mimari bizimkine benzerdir. 7668 | 3.280

Tiirk hayat tarz1 ve gelenekleri bizimkine benzerdir. 7228 | 3.201

Tiirkler yiiksek yagam standartina sahiptirler. .6370 | 3.940

Tiirkler Amerikalilar gibi giyinir. .6025 | 3.713

Tiirkiye’nin karayollar iyi sartlardadir 5918 | 4.024

Tiirkiye’nin temizlik ve hijyen standartlar yiiksektir. .5683 | 3.923

Genel olarak, Tiirkiye giivenli bir iilkedir. 5083 | 4.154

Cogu insan Tiirkiye’de Ingilizce konusur. 5283 | 4.234

Tiirk kiiltiirii Avrupa kiiltiirii ile benzerdir. 4683 | 3.996

Tiirkiye’de kadinlar sosyal yonden 6zgiirdiir. 4867 | 3.733
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Grand mean | 3.678

Faktor 3: Etkin imaj 5’;‘22;‘;‘;6;
(Dogal Cekiciliklerin ve Turistik Hizmetlerin Stnirli Olmasi) 6.2 ’
Tiirkiye’de aligveris olanagi sinirhidir. 3.371

Tiirkiye’de dogal korunaklar ve parklar azdir. .6925 | 3.767

Otellerde ve restoranlarda Tiirkiye’de iyi hizmet almak zordur. 6724 | 3.655

Tiirkiye genellikle kiiciik kasaba ve il¢elerden olusur. 5591 | 2.996

Grand Mean 3.450

Faktor: 4 Etkin imaj ' 5’;5’11:;2?;
(Rahathik/Giivenlik ve Turistik Imkanlar) 39 ?
Genel olarak, Tiirkiye giivenli bir iilkedir. 3.498

Tiirkiye’nin bilgilendirme/enformasyon olanaklari iyidir. 5537 | 3.371

Tiirkiye’de turlar ve deniz seferlerinden faydalanilabilir. .6541 | 3.842

Grand Mean 3.570

Faktor 5: Etkin imaj I\EI);Ir)il::éze;
(Rekrasyon Olanaklarr) 34 ’
Tiirkiye mitkemmel kayak yapma olanaklarina sahiptir. 7528 | 2.653

Tiirkiye’ninbir ¢ok dogal parklari vardir. .6869 | 3.052

Grand Mean 2.850

Faktor 6: Etkin imaj Efﬁﬁ?%
(Ongoriiren Seyahat Bedeli) 30
Tiirkiye’de fiyatlar diisiiktiir. 3.812

Tiirkiye’de pahali olmayan bir¢ok otel vardir. .6693 | 3.919

Tiirkiye tatil yapmaya deger bir iilkedir. 5441 | 3.582

Grand Mean 3.770

Total Variance explained 58.3

Kaynak: Sonmez ve Sirakaya, (2002).

Yukaridaki ¢calismada orneklem olarak secilen kisiler uluslararasi turizm faaliyetine

katilmis ya da turizmle ilgili olan kisilerden olusmaktadir. Amerika Birlesik Devleti’nin 50

eyaletinden, Porto Riko’dan ve Vircinya Adalarindan 1000 kisiye anket sorulari

yoneltilmistir. Kisilere yoneltilen “Bir sonraki seyahatte destinasyon olarak Tiirkiye’yi

secme olasiliginiz nedir?” sorusu i¢in 1= ¢cok muhtemel, 4=hi¢ muhtemel degil araliginda

Likert tipi 0lcek kullanilmistir. Tiirkiye’nin cekicilik derecesinin Slgiilmesi 1=¢ok cekici,

S5=hi¢ cekici degil, 6=bilmiyorum aralikli Likert tipi 6l¢cekle saglanmistir. Faktor 1, 2, 3, 4,

5 ve 6 ise 1=kesinlikle katiliyorum, 7=kesinlikle katilmiyorum araliginda Likert tip1 6l¢ekle

analiz edilmistir. Tiirkiye’ye seyehata nasil baktiklari, Tiirkiye’yi bir sonraki seyehatlerinde

gormek isteyip istemeyecekleri sorusuna % 87.6’s1 olumsuz cevap vermistir. Genis
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zamanda Tiirkiye’ye gitmek isteyip istemeyecekleri sorusuna ise yaklasik % 29’u
muhtemelen cevabimi vermistir. Bu belkide anketi cevaplandiran kisilerin Tiirkiye’yi ne

kadar turistik bir destinasyon olarak degerlendirdikleri ile ilgili olabilir.

Hemen hemen anketi yanitlayanlarin % 46’s1 Tiirkiye’yi tamimadiklarini, yaklasik
% 41’1t cok az tamidiklarimi belirtmislerdir. Sadece yaklasik % 2.7°si Tirkiye’yi iyi
tanidiklarin1 sdylemislerdir. Belki de bu sonuclar Tiirkiye’nin cekicilik seviyesini ya da
potansiyel talep i¢in Tiirkiye’nin ne anlam ifade ettigini ortaya koymaktadir. Ankete
katilanlarin % 41’1 Tiirkiye’yi ¢ekici bulmazken, % 40’dan fazlasi ¢cekimser kalmis ya da

bir fikir beyan etmemislerdir.

Varyans’in % 58.3’linli ortaya koyan Likert tipi alt1 faktor anketinde giivenilirlik
derecesi 0.92 oranla yiiksekle (Faktor 1), 0.65 oranla diisiik giivenirlik derecesi arasinda

degismektedir.

Bu alt1 faktor Yoresel Cekicilikler ve Konukseverlik, Sosyo-Ekomomik ve Kiiltiirel
Uzaklik/Farklilik, Dogal Cekicilikler ve Turistik Servisler, Konfor/Giivenlik ve Turistik
Imkanlar, Rekrasyon Firsatlar1 ve Ongoriilen Seyehat Bedeli olarak adlandirilmislardir.
Anket sonuglar1 gostermistir ki, Amerika’da hissettikleri kadar Tiirkiye giivenli bir iilke
olarak gormekteler, potansiyel talebi olusturan kisiler Tiirkiye hakkinda yeterli bilgiye
ulasamamakta, bu bosluk yanlis bilgilerle doldurulmaktadir. Potansiyel talebi olugturan
kitlelerin aklinda olumlu bir Tiirkiye imaji yer etmemistir. Tiirkiye’de ucuz tatil
yapilabilecegini belirten sorulara ise verilen cevaplar ¢cok az farkla olumsuz olmaktadir
(Sonmez ve Sirakaya, 2002: 185-196). Ancak Tiirkiye’'nin New York’taki Kiiltiir ve
Tanitim Ateseligi’nin yayinladig:1 rapora gore, Amerika Birlesik Devletlerinde baslatilan
turizm kampanyas: ile 40 milyon kisiye ulasilmasi hedeflenmis, Tiirkiye’nin dogal ve tarihi
cekicilikleri kampanya sirasinda sunulmustur. Kampanya New York, Chicago, Los Angeles
ve Washington kentlerinde gerceklestirilmistir. Tiirkiye’nin bu etkili tanitimlari
istatistiklere yansimig, 2003 yilina kiyasla 2004 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nden
Tiirkiye’yi ziyaret eden kisi sayis1 % 31 oraninda arttmis ve 291.102 olarak gerceklesmistir.
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Kampanyanin devami neticesinde, 2004 yil1 Ocak ve Subat aylarina kiyasla 2005 yili Ocak
ve Subat aylarinda Tiirkiye’yi ziyaret eden kisi sayisinda % 35 oraninda bir artis

goriilmiistiir (icvbbulleting.org.tr).

1.2. Turizmde Tamtim Araclar

Genel anlamda bir tanitma, ancak iyi se¢ilmis bir kitle iletisim araciyla basariya
ulagabilir. Tanitma faaliyetlerinin amact ¢ok 1yi hazirlanmis bir mesaj1 etkin bir iletisim
araciyla hedef kitleye ulastirmaktir. Haberlesme alaninda son yillarda meydana gelen
teknolojik gelismeler sonucu iletisim araclarinin hedef kitleler iizerindeki roliinii belirleyici
duruma getirmistir. Tanitma faaliyetlerinde kullanilan kitle iletisim araclari, yazili, sozli,
goze hitap eden, goze ve kulaga hitap eden (audio-visuel) araglar olarak veya daha genel
sekli ile basili veya basili olmayan araglar olarak siniflandirilmaktadir. Basili araglar yazili
olarak gazete, dergi, brosiir, biilten, yillik, el kitaplari, afisler, pankartlar, el ilanlari,
katalog, rehber, kartpostal ve fotograflardan meydana gelirken, basili olmayan araglar
sOzlii ve goriintiili olarak radyo, tv, video, sinevizyon, basin toplantilari, agik oturumlar,
filmler, yarigmalar, torenler, fuarlar ve sergilerden olusmaktadir (Hacioglu, 2000: 73-86)
Farkl tiirdeki tutundurma araglar1 birbirlerini tamamlarlar. Her tutundurma yaklagiminin

bir ¢ok iistiinliikleri yaninda bir ¢ok zayifliklar1 da bulunmaktadir.

Bir tutundurma siirecinde farkli yaklagimlarin kullanilmasi iistiinliikleri arttirmaya,
zayifliklart aza indirmeye yoneliktir. Diger yandan, farkli tutundurma yaklasimlarinin
kullanilmasiyla birlesik bir etki elde edilir, bir yaklasimin basaramadiklarin1 kullanilan
diger bir yaklasim basarir (Rizaoglu, 2004: 61-64). Medya se¢ciminin en onemli unsuru,
hedeflenen kitle tarafindan goriilecek, okunacak veya duyulacak olanlar1 se¢cmektir. Hangi
medya araclarinin hangi hedef kitlelere daha agirlikli olarak seslendikleri, hangi iilkelerde
hangi toplumsal kesimlerin hangi iletisim araclarindan daha c¢ok etkilendikleri bilinmelidir.
Hangi iilkelerde dergiler daha etkili bir tanitim aracidir, hangi iilkelerde gazeteler daha
etkilidir? Calisan 30-40 yas grubundaki kadinlar hangi iilkede daha ¢cok hangi dergileri

okumaktadirlar? Yilda birden fazla ve ucakla seyahat eden insanlar hangi iletisim

14



araclarindan en cok etkilenmektedir. Belli bir iilkede, baska bir iilkenin turistik imaj insasi
dergiler yoluyla mi, yoksa gazeteciler araciligi ile mi yapilmalidir? Bunlarin bilinmesi
medya seciminde onemli rol oynar. Medya seciminde ayrica reklamin fiyat: ile tiiketiciye

ulasabilme de 6nemli bir husustur.

Genellikle basin, radyo ve televizyon bu iki acidan degerlendirildiginde belli bir
ortamda 30 saniyelik bir televizyon reklami % 15, radyo % 5, yazili basin ise % 10
memorizasyon vermektedir. Secilecek olan medya kapsadigi cografi alan, okuyucu,
dinleyici veya izleyicinin sosyo-ekonomik yapisi, yas ve cinsiyet grublarina gore
dinleyicilerin kompozisyonu, yaym sikligi, 0zel gruplara ulasma giicii, zamanlama
esnekligi ve medyanin inandiriciligi bakimindan degerlendirilmelidir (Avcikurt, 2005: 63-

73).

1.3. Turizmde Tanitim Teknikleri

Giiniimiizde her kisi sliphesiz her giin yiizlerce tanitim mesajlarina maruz kalmakta
ve bu mesajlar televizyon reklamlarindan, dev afis panolarina, hatta kahve kupalarinda
logolara kadar genis bir yelpaze de sergilenmektedir. Ortalama giin de besyliz mesajin
siradan insana ulastigini ¢alismalar ortaya koymustur. Ancak bu mesajlarin ¢ogu goz ardi
edilir. Sadece birkagi insanlar1 olumlu ya da olumsuz yonde cevap vermek icin harekete
gecirirken, ¢cok kii¢iik bir boliimii iiriiniin siparisiyle sonuglanir.

Bu gercekler 1s18inda kiiciik isletme sahipleri ve ticaret odasi yoneticilerinin seyehat
pazarinda basarili olma sanslarimi arttirmalart i¢in yetenekli olmalart hayati 6nem

tasimaktadir.

Yoresel turizm tanitim gruplar iiyelerinin ayrica tamtim seceneklerinden haberdar
olmalart  gerekmektedir. Pazarlama tesebbiisleri iirlinli miisterinin tercihleriyle
uyumlastirmaya yoneliktir. Bir grup mesaj mal ve hizmeti pazarlamak i¢in kullanilir (Koth,
1987). Baslica tanmitim araglari, dig tanitimin yiiriitiillmesi sirasinda kullanilan Reklam,

Propaganda, Halkla Iliskiler ve Enformasyon faaliyetleridir.
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1.3.1. Reklam

Reklam, firmanin ya da araci kullanan orgiitiin hedeflenen Kkitlelere, alicilara,
inandirict haberlesmeyi yaydigr onemli faaliyetlerden birisidir. Reklam, acik firma adi
altinda, iicretli araclar yolu ile yonetilen, kisisel olmayan haberlesme bicimlerinden olusur
(Kotler, 1984 Akt: Dae-young Kim, Yeong-Hyeon Hwang, and Daniel R. Fesenmaier,
2005: 42-49).

Reklam iicretli medyanin kullanildigi ve yasal sponsorlarin belirlendigi, iletisimin
kisisellestirilmemis biitiin formlarinin kullanildigr tanmitim araci olarak tanimlanir. Bu
tanitim ¢esidi, gazeteleri, dergileri, brosiirleri, dogrudan mektuplari, sergileri, televizyon,
radyo ve yeni ¢cikmis iletisim araglarini kapsar. Reklamin dort unsurunun; marka, bilgi,
izlenim ve pusula (animsatici) en temel amaci iiriin sadakati yaratarak satiglari arttirmaktir.
Marka reklamlarinda rekabet iist seviyededir. Firmalar rakiplerinin iiriinlerinin iistiine ¢ikan
kendi iiriin oOzelliklerini gozler Oniine sermekte ve hatta sik sik abartmaktadirlar.
Bilgilendirme reklamlar1 miisteriye yeni bir {riinii tanitmaktadir. Yeni bir turizm
destinasyonu pazara ilk girisinde “en iyi seyehat tecriibesini size biz teklif ediyoruz” gibi
miimkiin oldugunca en rekabet¢i mesaji vererek farkindalik yaratmalidir. Bilgilendirme
reklami genellikle talebin o an mevcut olmadigi durumlarda kullanilir. Reklam bir
organizasyonun imajmna gii¢ katar ve firmanin mal ve hizmetlerini diizenli olarak satin
almasini saglar.

Reklam yontemi secilirken bes tane kararin verilmesi gerekmektedir.

- Reklamin amagclarini belirlemek,
- Reklam biitcesi olugturmak,
- Reklam slogan1 hazirlamak,

- Reklam kanalin1 se¢mek.
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Diagram 1: Turizm Reklam Etkisi Modeli

Algilayici/Davranigsal
Etkiler

Reklamin Farkinda
Olmak

Medya Araglari :> :> Destinasyonu Ziyaret
Akilda Kalict Olmak

Bilgi Edinmeye
Caligmak

Kaynak: Dae ve Hwang, (2005).

Medya araglarn sayesinde verilen reklamin en basit etkisi mal ve hizmet hakkinda
farkindalik saglamaktir. Ikinci etkisi ise reklamin cabuk tepki almasini saglayan ve de
gerekirse potansiyel miisteriyi bilgi edinmeye zorlayacak olan akilda kalici olmasidir.

Reklamin basarili olursa siire¢ destinasyonu ziyaretle noktalanacaktir.
- Reklam Amaglarin1 Belirlemek:

Reklam amaclarinizin dogus noktas: sizin mal ve hizmetleriniz, pazar hedefleriniz
ve rekabet ortamindaki konumunuz hakkinda almis oldugunuz O©nceki kararlardir.
Sloganizin, verdiginiz mesajin dikkat ¢ekici mi, bilgilendirici mi, imaj yaratict m1 yoksa

akilda kalict m1 olmasi gerektigine karar vermelisiniz.

Tam anlamiyla reklam kampanyanizla neyi basaramak istediginizi belirleyin. Bunu
basarmak i¢in belirli bir hedef pazar belirleyin ve bu hedef pazara ulagmak i¢in gerekli olan

zaman cercevesini olusturun.
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Bir hediyelik esya satan diikkanin yeni sahibi iki ay i¢inde yeni {iriinlerini tanitmak
icin cevre tatil beldelerinden 300 yeni miisteriyi cekmeyi hedef yapabilir. Ozel sektor

disinda devlet kurumlar1 da enformasyon amagli reklami kullanmaktadirlar.

Bir durum ve olay hakkinda, bir kaynaktan bir hedefe, onu aydinlatmaya doniik her
tiirlii bilgi iletilmesi siirecidir. Enformasyon aydinlatma islevini, o iilke toplumunun politik,

ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapisina gore degisik statii, yon ve iceriklerde yerine getirir.

Turizm s6z konusu oldugunda enformasyon, turizm bolgelerinin her tiirlii zenginlik
ve olanaklarindan hedef Kkitlelerin haberdar edilmesi olarak nitelendirilebilir. Siiphesiz,
insanlar ilk caglardan baslayarak din, savas, fetih, ticaret, go¢ ve merak gibi degisik
etkenlere bagli olarak seyahat etmisler ve bu etkenlere bagli olarak seyahat etme
nedenlerinin basinda da, kiltiir ilk siralarda yer almistir (Dinger ve Ertugral, 2000).
Ozellikle XIX. Yiizyilda antik Misir uygarliginin dogurdugu merak duygusu ile birlikte,
Avrupalinin kiiltiir turizmine olan ilgisi baglamistir. Misir, Anadolu, Yunanistan dnceleri
aristokrat ve burjuvalarin daha sonraki donemlerde ise, her smiftan insanin gorme ve

O0grenme duygularinin artmasina ve bu amacla seyahat etmelerine neden olmustur.

Turizmin baslangici, cogunlugun sandig: gibi tatil turizmi degil, bilinmeyeni bilme,
goriilmeyeni gorme ve Ogrenme i¢ gidiisii ile gerceklesen kiiltiirel gezilerdir (Genim,
2002). Kiiltiirel turizm uluslararasi turizm pazarinda yeni turistik iiriin olarak 6n plana
cikmaya baslamistir. Ciinkii giines-deniz-kum pazarina yonelik tatil turizminin doyuma
ulagsmasi, cevre ve ekolojik denge konusunda yapilan tartigmalar, dogal giizellikler ve
kaynaklardan yoksun olmak ve bireylerin tarihi degerler hakkinda bilinclenmeye
baslamalar1 sonucu Kkiiltiirel motiflere yonelinmis durumdadir (Oztiirk ve Yazicioglu,

2002).
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Kiiltiirel turizm;

e Turist deneyimlerine arti deger kazandirarak, kaliteli turist ile kolaylikla iletisim

kurulabilir.

* Modern turizm tiiketim kaliplarina uyar ve siirekli tatmine yol agcan yeni iiriinleri ve yeni

deneyimleri aragtirir.

* Gelisen turizm pazarinin boliimlere ayrilmis taleplerini karsilayan farkli bir turizm

tiriintiniin gelistirilmesine katkida bulunur.

* Giines-deniz ve kum kaynaklarinin disinda geriye kalan yeni destinasyonlar i¢in farkli bir
bakis acis1 yaratir. Turizmin mevsimlik problemlerini ¢cozmek i¢in daha aktif tatilleri, daha
cevreci etkinlikleri, kisa siireli gezileri, is gezisi yapanlara arti deger yaratan seyahatleri

onermektedir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005: 102).

Kiiltiirel turizm giiniimiizde hem bir turistik iiriin olarak hem de bir tema olarak
uluslararas1 turizm hareketleri ile birlikte kiiltiirel turizmde son kirk yillik siire iginde
onemli artiglar gostermistir. Diinya Turizm Orgiitii tarafindan yapilan arastirmada 1970’1i
ve 1990’11 yillara gore giliniimiizde iki kata yaklasan artislar meydana geldigi ve gezinin
planlanmasi sirasinda en 6nemli etken nedir? sorusu soruldugunda 1980 yilinda kiiltiir %

48 oraninda 6nemliyken 1990’ I1 yillarda % 88’lere ulastig belirlenmistir.

Tablo: 2 2001-2005 Yillar1 Arasinda Ulkemizden Cikis Yapan Yabanci
Ziyaretcilerin Gelis Nedenleri

Ulkemizden Cikis Yapan Ziyaretcilerin Gelis Nedeni, 2001-2005 (Yabanci)

Gelis Nedeni 2001 2002 2003 2004 2005
TOPLAM 11.276.530 12.921.983 13.701.418 17.202.997 20.522.621
Gezi, Eglence 5.231.272 6.401.017 6.815.797 8.216.757 9.904.716
Kiiltiir 917.368 1.016.739 1.004.079 1.116.206 1.310.082
Sportif iligkiler 127.657 128.893 156.162 213.971 249.765
Yakinlan ziyaret 794.651 980.005 839.086 1.044.575 1.480.442
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Saglik 96.860 82.693 103.404 133.721 164.598
Dini 30.962 60.171 58.456 61.053 106.710
Alisveris 829.207 759.589 968.486 1.041.585 1.085.802
Toplant1, konferans, kurs, seminer 239.777 235.156 297.903 324.152 410.326
Gorev 500.328 571.573 730.272 814.150 862.997
Ticari iliskiler,Fuar 503.300 376.813 442.431 633.994 610.106
Transit 308.428 252.722 246.377 168.330 404.940
Egitim - 197.834 72.060 125.060 88.356
Diger 427.704 115.944 399.684 588.267 624.989
Beraberinde giden 1.269.016 1.742.834 1.567.221 2.721.176 3.218.792

Kaynak: turizm.gov.tr

Tiirkiye agisindan konuyu ele aldigimizda, Devlet Istatistik Enstitiisii'nce yapilan

Yabanci Ziyaretciler Cikis Anketine gore kiiltiir amacli seyahatler tatil amaclh seyahatlerin

ardindan ikinci siradadir. 1998 yilinda kiiltiirel amaclar ile tilkemizi ziyaret eden turistlerin

sayist genel toplam i¢cinde % 9.78 oraninda iken bu durum 2001 yilinda % 9.17 oranina,

2002 yilinda % 9.10 ‘a ve 2003 yilinda da % 8.31° e kadar gerilemistir. Bu anketin ortaya

cikardigr en 6nemli sonug, her ne kadar 2001 yilinda 917.368 olan iilkemizi kiiltiir amach

ziyaret eden yabanci turist sayisi, 2002 yilinda 1.016.739 milyon kisiye, 2004 ise yilinda

99.467 kisi artarak 1.116.206 kisiye ulasirken 2005 yilinda ise bu rakam 1.310.082 kisiye

ulasmigsa da kiiltiir turizminin genel toplam icindeki paymn yillara gore diisme egilimi

iginde olmasidir.

Tablo 3: 2001-2005 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Yabancilarin Gelis

Amaclarinin Oranlar1

Ziyaretcilerin Gelis Nedeni /Yillar 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Gezi, Eglence 46.4 | 49.5 | 49.7 | 47.8 | 48.3
Kiiltiir 81|79 |73 |65 | 64
Sportif iliskiler .1 | 1.0 | 1.1 | 1.2 | 1.2
Yakinlar ziyaret 70 | 76 | 6.1 | 6.1 | 7.2
Saglik 09 | 06 | 08|08 ] 038
Dini 03 ]05]04]|04]05
IAlisveris 74 159 | 71| 61 |53
Toplanti, konferans, kurs, seminer 2.1 1.8 12219 | 20
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Gorev 44 | 44 | 53 | 47 | 42
Ticari iliskiler,Fuar 45 129 | 32| 37| 30
[Transit 27120 | 18|10 | 20
Egitim 00| 15]05]07 |04
Diger 38 109 |29 |34 3.0
Beraberinde giden 113 1135|114 | 158 | 15.7
TOPLAM 100 | 100 | 100 | 100 | 100

Kaynak: (Yabanci ziyaretgilerin Gelis Amaglari), http://www.tursab.org.tr/content/

turkish/istatistikler).

Yukarnidaki baska bir istatistikte de goriilmektedir ki, iilkemizi ziyaret eden
yabancilarin gelis nedenleri arasinda Kiiltiir’iin toplam i¢indeki payr 2001 yilinda 8.1 iken,
2002 yilinda 7.9, 2003 yilinda 7.3, 2004 yilinda 6.5 ve diisme egilimi devam ederek
nihayetinde 2005 yilinda 6.4’e gerilemistir. Halbuki Tiirkiye’nin s6z konusu yillarda
tamitim harcamalarina baktigimizda azimsanmayacak bir artisin oldugu goriilmektedir.
2001-2005 yillart arasinda Tiirkiye’nin turizm alaninda tanitim harcamalar soyle
gerceklesmistir. 2001 yilinda 60.9 milyon dolar iken, 2002 yilinda 90.1 milyon dolar olarak
gerceklesmis, 2003 yilinda 84.1 milyon dolara diismiis, 2004 yilinda 93 milyon dolar iken,
2005 yilinda ise bu rakam 96 milyon dolara ¢ikmistir. 2003 yili hari¢ kesintisiz tanitim
harcamalarinda artis saglanirken, Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin gelis amaclar1 arasinda
kiiltiiriin giderek oran olarak azalmasi ‘Ne kadar etkili tamitim?’ sorusunu akillara

getirmektedir.

Tablo 4: 2001-2005 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’nin Tanitim Harcamalari

Yillar Tiirkiye’nin Tanitim
Harcamasi (milyon $)
2001 60.9
2002 90.1
2003 84.1
2004 93.0
2005 96.0
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Grafik 1: 2001-2005 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’nin Tanitim Harcamalari
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Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi

Bu rakamlarla birlikte Tiirkiye’nin Kiiltiir turizmi i¢in sahip oldugu degerlere ve

tanitim icin yapilan ¢abalara bakarsak,

Tablo 5: 2000-2004 Yillart Arasi Tiirkiye’deki Miize, Ziyaretci ve Eser Sayisi

Yillar 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Miize Sayisi 194 171 178 180 176

Ziyaretci Sayist (x 1000) | 6.886 | 8.133 | 7.471 | 8.048 | 7.742
Eser Sayis1 (x 1000) 2.662 | 2.733 | 2.744 | 2.775 | 2.800

Kaynak: TUIK
Tiirkiye’de 2004 yili itibartyla 149’u Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli, toplam

176 miizede 2.800 bin eser bulunmaktadir. Ayrica, 94 6zel miizede bulunan eser sayisi

360.252°dir.

Miizeleri, 2004 yilinda 2.814 bini yabanci, 4.928 bini yerli olmak iizere toplam
7.742 bin kisi ziyaret etmistir. Miizelere bagli halka acik orenyerlerinin ziyaretci sayisi ise
2004 il itibariyle 8.722 bindir. Aym yil itibariyle, miizelerden ve halka acik
orenyerlerinden elde edilen gelir toplam 71.317.800 YTL’dir. Bakanlik biinyesinde faaliyet

gosteren 20 Kiiltiir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Bolge Kurulu bulunmakta olup, bunlara

22



8 bolge kurulunun daha eklenmesi yolunda calismalar tamamlanmistir. Bunun yani sira
ilkemizde 7.671 adet sit alan1 belirlenmis, yaklasik 68.185 adet tasinmaz kiiltiir ve tabiat
varlig1 tespit ve tescil edilmistir. 2005 yili itibariyla ililkemizde 64°ti Tiirk 37’°si yabanci
bilim heyetleri tarafindan 101 kazi caligmasi gerceklestirilmis, ayn1 yil icinde 33 miize ve

69 kurtarma kazis1 yapilmstir (Ozel Ihtisas Komisyon Raporu, 2006).

2005 yilinda, Tiirkiye'nin kiiltiirel zenginliklerini tamitmak amaciyla, Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig tarafindan 2’si yurt dis1 3’ii yurt ici olmak lizere eski eserlerden olusan 5
sergi diizenlenmis, bunun yani sira 3 uluslararasit sergiye eserler gonderilmistir. Yurt
disinda diizenlenen sergilerden, “Tirkler: 1000 Yillik Yolculuk (600-1600)” 18 Ocak-12

Nisan 2005 tarihleri arasinda Ingiltere nin baskenti Londra’da gerceklestirilmis;

“West Portrayed By East” adli sergi ise Ispanya’min Barcelona ve Valencia

sehirlerinde 26 May1s 2005°te ag¢ilmis olup 20 Ocak 2006’ ya kadar devam etmistir.

Ote yandan Bakanlik, 4-6 Temmuz 2005 tarihleri arasinda Ingiltere’nin Cambridge
sehrinde diizenlenen “Islami El Yazmalar1 Sempozyumuna katilmis ve her yil diizenlenen
bu sempozyumun 2006 yilinda ortak bir organizasyonla Istanbul’da gergeklestirilmesi
karart alinmistir. 2005 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi inisiyatifiyle Tokyo, Tahran,
Frankfurt ve Moskova’da diizenlenen 4 uluslararas1 kitap fuarina katilim
gerceklestirilmistir. Bakanlik, aynmi yil icerisinde, “her iilkede bir Tiirkiye kitaplig1”
olusturulmasi hedefiyle 30 iilkedeki 100’u askin iiniversiteye 20 bin kitap gondermistir.

Bakanlik¢a yiiriitilmekte olan tanitim faaliyetleri ¢ercevesinde 1999 yilinda 6
biiyiik, 34 kamu/bzel sektor isbirligi cercevesinde ve 48 adet yurtdisi temsilciligi
araciligiyla olmak iizere 33 iilkede toplam 88 turizm ihtisas fuarma istirak edilmesi
planlanmis olup, Kasim ay1 sonu itibariyle 6 biiyiikk, 33 kamu/0zel sektor isbirligi
cercevesinde ve 47 adet yurtdisi temsilciliklerimiz araciligiyla olmak iizere 32 iilkede
toplam 86 turizm ihtisas fuar1 ile ABD ve Kanada’da toplam 29 adet ETC Supermart’a
katilinmistir. 2000 yilinda ise Bakanlikca 6 biiyiikk, 54 kamu/6zel sektor isbirligi
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cercevesinde, yurtdisi temsilciliklerimiz aracilifiyla olmak {iizere 27 iilkede toplam 60

turizm ihtisas fuar1 ile ABD ve Kanada’da toplam 29 adet ETC Supermart’a katilinmustir..

Tiirkiye’nin kiiltiir mirasinin en canlhi iriinleri olan El Sanatlarim koruma ve
gelistirmek, bunlara ticari ve turistik boyut kazandirmak suretiyle istihdami arttirmak ve el
sanatlarm dogal, otantik bir ortam ic¢inde tanitmak ve bolgedeki turizm potansiyelini
arttirmak amaciyla I¢ Anadolu Bélgesini kapsayan “1.El Sanatlar1 Festivali” 25-31 Agustos
1998 tarihleri arasinda Kapadokya’da, Giiney Anadolu Bolgesini kapsayan “2. El Sanatlari
Festivali” 29-30 Ekim 1999 tarihleri arasinda Sanliurfa’da gerceklestirilmistir. Tiirkiye nin
uluslararas1 “Incentive” ve kongre pazarindaki paymin arttirllmasi ve kongre turizminin
gelistirilmesi amacina yonelik olarak 1999 yilinda Bakanlik 10 yurtdisi ve 15 yurtici olmak
lizere toplam 25 kongre ve toplanti, cesitli sekilde desteklenmistir. Ayrica 1999-2006
yillarin1 kapsayan kongrelerin yeraldigi “Kongre Takvimi” bastirilmis, ilgili kurum, kurulus

ve yurtdisina dagitimi yapilmastir.

Geleneksel halk kiiltiir iirlinlerinin tespiti amaciyla 2005 yilinda Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi tarafindan Ocak ve Ekim aylar1 arasinda 17 alan arastirmasi gerceklestirilmistir.
Ayni y1l igcinde Bakanlik 6 festival ve kutlama faaliyeti gergeklestirmistir. Geleneksel Tiirk
Siisleme Sanatlar’’nin tanittimi amaciyla 12 ilde sergi acmistir. Ayrica, “Tiirk Halk
Kiiltiiriinden Derlemeler 2000 (1500 adet), “Tiirk Halk Kiiltiirii Aragtirmalar1 2000 (1500
adet), “Anayurttan Atayurda Tiirk Diinyas1 Dergisi 24. Sayr” (1500 adet), “Elli Y11 Once
Tiirkiye’de Yoriiklerin Yayla Hayati” (3000 adet) ve “Mevsimlik Bayramlarimiz” (5000
adet) adli siireli yaymnlar ve kitaplar 2005 yilinda Bakanlik tarafindan yayimlanmistir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Giizel Sanatlar Genel Miidiirliigii’ne bagli 24 profesyonel sanat
kurumu (orkestralar, korolar ve topluluklar) ile 5 yoresel miizik ve oyun toplulugu 2005 yili
icinde 1672 yurt i¢i, 102 yurt dis1 olmak iizere toplam 1774 konser ve gosteri
gerceklestirmiglerdir. 2006 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca 48 iilkede 7 biiyiik, 78
kamu/6zel sektor igbirligi cercevesinde ve 40 yurtdis1 temsilcilikleri araciligiyla toplam 125

turizm ihtisas fuarina istirak olunmustur.
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Tablo 6: Cikis Yapan Ziyaretgilerin Kisisel Harcamalari, 2001, 2002, 2003

Yillar 2001 2002 2003
Harcama Tiirii ® (%) % (%) &) (%)
Bireysel Harcamalar 7.900.280.277 | 100.0 | 9.416.948.607 | 100.0 | 10.516.391.863 | 100.0
Yeme-icme 1.911.280.777 242 | 2.309.738.714 | 245 2.551.952.916 243
Konaklama 1.559.996.741 19.7 1.931.015.440 | 20.5 2.106.348.689 20.0
Saglik 129.921.627 1.6 147.843.657 1.6 203.704.291 1.9
Ulastirma 499.692.344 6.3 557.218.847 5.9 599.978.086 5.7
Spor, Egitim, Kiiltiir 207.541.137 2.6 248.445.484 2.6 275.976.398 2.6
Tur Hizmetleri 110.174.174 1.4 146.782.761 1.6 157.139.322 1.5
Diger Mal ve Hizmetleri | 3.481.578.786 441 4.075.903.704 | 43.3 4.621.292.163 43.9
Kaynak: Devlet Istatistik Enstitiisii
Grafik 2: Cikis Yapan Ziyaretgilerin Kisisel Harcamalari, 2001, 2002, 2003
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Tablo 7: 2003 yil1 Yabanci Ziyaret¢ilerin Harcamalar1 ve Harcama Tiirii Oranlari
Yil 2003
Harcama Tiirii $) (%)
Bireysel Harcamalar 2.008 511 322 100.0
Yeme-igme 539.287 387 242
Konaklama 408.187 243 19.7
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Saglik 45.276 627 14
Ulastirma 168.388 130 6.3
Spor, Egitim, Kiiltiir 439.514 865 2.6
Tur Hizmetleri 65.981 155 1.6
Diger Mal ve Hizmetleri 341.875915 44.1

Kaynak: Devlet Istatistik Enstitiisii

Turizmin 38 ayr1 sektore katmadeger sagladigi gerceginden hareketle Istanbul ve
ilkemizin tanittminin yukarida verilen tablodan da anlasilacagi iizere otellerin iizerine
yiikklenmesi yerine yerel yonetimler ile biitiin sivil toplum kuruluslarinca dnemsenmesi ve

desteklenmesi gerekmektedir (Turob.org).

Tiirkiye’yi 2003 yilinda 13.956.405 kisi ziyaret etmistir ve Tiirkiye’yi ziyaret eden
turistler ayn1 yil Tiirkiye’de 2.958.684.595 milyar dolar Kiiltiir ve Paket Tur harcamasi
yapmuslardir, 2003 yilinda yurtdisina giden vatandaslarimizin sayis1 5.928.454 kisidir ve

ayn1 yurtdisinda vatandaslarimizin yapmis oldugu Kiiltiir ve Paket Tur harcamalari

468.192.193 milyon dolardir.
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Grafik 3: 2003 yilinda Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Turistlerin Gelis Amaclarinin Oranlart
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yatirrm, maliyeti karsilayabilirlik, rekabet ve satis ylizdeleridir. En iyisi fakat aymi
zamanda en az kullanilan1 reklam biit¢esini yatirim olarak gérmektir. Reklam onun icin
yapilan harcamalardan daha fazla kazan¢ saglamalidir. Maliyetler kazanglarin ve
rezervlerin tiikenmesinden kacinmak icin sonuglarla iliskilendirilmelidirler. Amaclari
belirleyin ve bu amagclara ulagmak icin gerekli olan gorevleri tespit edin ve bu gorevleri
yerine getirmek i¢in maliyeti hesaplayin. Kiiresel bir fikir olarak, biitiin sektorler reklami

faiz 6demeleri ve kamu giderleri gibi isin saghigim saglamak icin gerekli bir harcama
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Gelirler diistiigiinde reklam giderlerini kismak dogru bir hamle degildir. Hangi
alana yatirm yapmak istediginle, yatirim icin gerekli olan biit¢ce nadiren ortiigiir. Turizm
sektoriinde ‘neye giiciim yeter’ odakli bir biitge en kritik soruyu teskil eder. Bunula birlikte,
diger harcamalar1 karsiladiktan sonra kalan biitceyi kullanmak kararsiz ve degisken bir
stireci ortaya cikarir. Uzun vadede planlama zordur. Reklama diisiik oncelik verilmesi satis
oranlarinda pazarlamanin etksini de gozardi etmek manasina gelmektedir. Eger maliyetler
biitgeyi asarsa o zaman reklam amaclarin1 da biitceyle uyumlastirmali, bdylece orta yolu
bulmak baska bir metod iizerinde calismak olacaktir. Ozel sirketler o kadar birbirlerinden
farklidirlar ki reklam biitgelerini karsilastirmak anlamsiz olacaktir. Karsilastirma atak bir

tutumdan ziyade savunma refleksi olacaktir.

Satis oranlari, reklam biitgesini hesaplama da basit bir yol olarak goriiliir. Belirli bir
biitce oran1 yillik olarak onceki satiglara gore belirlenir ve 6zel reklam bilesenlerine pay
edilir; ornegin, gazete ekleri, brosiirler. Fakat, bir oran belirlemek i¢in hizli ve etkili
kurallar yoktur ve bu yontem aniden ortaya ¢ikan firsat trendlerini gozardi edecektir. Bunun
yerine para mevcud firsatlar iizerine yonlendirilir. Yiizde metodunun ciddi bir gii¢liigii ise
eger gelirler diiserse, reklama daha ¢ok kaynak ayirman gerektigi donemde daha az
ayiracaksin. Bu nedenle elde edilebilecek baska fonlar i¢in diger kaynaklar arastirilmalidir.
Minnesota Turizm Ofisi ortak yatirim pazarlama eylem planimm yonetmektedir. Reklam
kampanyalari, rekabet temelli olarak tahsis edilen biitceleri her hangi bir yoresel, bolgesel
ya da devlet genelinde yiiriitiilen turizmi gelistirme amacli olusumlarla uyumlastirilabilmek
icin uygun olmalidir. Aym1 zamanda medya ile ticari anlagsmalar yapabilirsiniz ki bu

anlagmalar reklam zamanini veya yerini degistirme hususunda olabilmektedir.
- Reklam Slogan: Yaratmak

Seyehat firsatlari gibi bir hizmeti pazarlamak somut bir iiriin olan arabay1 satmaktan
cok farklidir. ik temel fark turizmin, misafirleri karsilayacak, onlar1 agirlayacak ve turizm

tecriibesini onlara yasatacak olan toplumun kisiligine bagli olmasidir.
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Haftalik olarak siparis edilen temel gidalarin kontroliinii saglayan sartlar altinda turizm
iiriinii kontrol edilemez. Ayrica miisteriler i¢in farkli miikafatlar vardir. Turistik mal ve
hizmeti talep mantikli nedenlerden ziyade duygusal nedenlerle gerceklesir. Duygusal

mikafatlar aranir.

Yaratict bir ¢abanin {riinii olan reklam mesaji seyehat beklentileri net olmayan miisteriye
ulasmay1 amaclamaktadir. Mal ve hizmetin dogal ve icten cekiciligi reklam mesajini
sekillendirir. Ornegin, Rusya’da dergilerde yayimlanan Tiirkiye reklamlari, TBWA Zao
Partner Communications tarafindan Moskova’da yasayan toplam 1200 kisiye uygulanan
anket sonuglarina gore en yaratici reklam secilmistir. Tiirkiye bu basariyr ‘Feel the life in
Turkey’ Yasami Tiirkiye’de Hissedin sloganiyla kazanmistir. Gegen bir ka¢ yil i¢inde
turizmde hayal kiriklig1 yasayan Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti, ‘Spend your vacation in a
non-existing country’ Tatilinizi var olmayan bir iilkede gecirin sloganiyla senede bir

milyon turisti hedeflemektedir.

Reklam mesajinizda kilit noktalar1 belirginlestirmek onemlidir. Her iiriin hakkinda
sayisiz mesaj verilebilir, muhtemelen destinasyonlar i¢in bu sinirsizdir. Hi¢ bir slogan
herseyi sdylemeyi amaglamaz, birka¢ noktayr on plana c¢ikarir. Burada sirketinizin 6z
yetenegini belirlemeli ve 6z yetenege odaklanmak gerekmektedir. Misafirlerinizle konusun,
uzmanlara danisin, hatta rakip firmalarla fikir alisverisinde bulunun ve sizin

operasyonlarimizin ve tekliflerinizin ayirt edici 6zelliklerini ortaya koyun.

- Sundugunuz emsalsiz ayricaliklar1 6n plana alin

- Net mesajlar yuvarlak laflardan daha etkilidir. Makul fiyattan ziyade 399 $ daha
etkilidir.

- Ne soOylediginiz iriiniizii pazarlamada Onemli ise asir1 metinlerle miisterinin
bogulmasina izin vermeyin, Imaj reklamlar1 bunun disindadir.

- Yeni bir destinasyona reklam yaparken kaygilar1 degerlendirin, Minesota’da
turistler konaklamanin ve mutfagin yeterli olmadig1 yeni destinasyonlara gitmekte

kayitsiz olabilirler.
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- Cesaret gerektiren yeni fikirleri test etmekte arastirmalar1 kullanin ve denemekten
korkmayin. Takipte olup, taklit etmektense; yaratict olun ve liderlik yapin.

- Kaliteliyi goriiniiste ve icerikte vurgulayin.

- Yenilikleri 6n plana alin ve ‘ilk’ ve ‘sadece’yi vurgulayin.

- Fotograflar daha ¢ok ilgi ¢cekerler.

- Reklamlar “AIDA” temeline gore degerlendirilir. ‘Attention’, dikkat, ‘Interest’,
ilgi, ‘Desire’, istek ve ‘Action’, hareket. Potansiyel miisterilerin reklamlara ilgi
gosterdiklerinden ve reklamlari okuduklarindan emin olun. Iyi bir reklam istek

yaratacak ve eyleme ge¢mek icin potansiyel miisterileri giidiileyecektir.
- Reklam Kanalin1 Se¢gmek

Medya secimi arzu edilen hedefe mesaji ulastirmak icin en verimli kanalin
kullanimi anlamina gelmektedir. Ulasilabilirlik, siklik ve etki kullanilan medya aracini
secmede anahtar kelimelerdir. Burada ulasilabilirlik iletinize maruz kalan kisilerin sayisini
temsil etmekte iken, siklik, kisilerin bu iletiyi ka¢ kez alabildikleri ve etki ise miisterilerin
tepkisi bakimindan iletinin kalitesini gosterir. Unutulmamalidir ki, reklamin etkileri giderek
artan bir ivme gosterir. Uzun donemde yogun ve ¢esitli medya sonucunda miisterilerden
cevap alinabilmektedir. Reklam mesajiniz1 siirekli iletebilir ve bunu diizenli araliklarla
kiiciik bir gruba yonlendirebilirsiniz. Siiphesiz, seyehat kararlar1 ¢cok Onceden alinir ve
reklamlar ©Onceden piyasaya sunulur, bdylece uzun donem planlama ©Onemli hala
gelmektedir. Burada hedef kitlenizin medya aliskanliklarim da bilmeniz gerekmektedir.
fletmek istediginiz mesajin ©zelligini dikkate alin. Ornegin, yaklagmakta olan ozel bir
organizasyon televizyon ve radyo ile ivedilikle tanitilmali iken, detayli bir tur paketi yazili
formatta sunulmalidir. Reklam maliyetinin hesaplanmasi1 odak noktasini olusturur.
Alternatif medya araclarini degerlendirirken ‘bir’e bin’ diisiincesi yararli bir yaklagimdir.
Cost per thousand (CPM) olarak formiile edilir. Bu yaklasimda tam sayfa siyah ve beyaz

bir reklamin maliyetiyle bin kisiye ulasilmas1 hedef yapilmaktadir.
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1 sayfa icin maliyet x 1.000 = CPM

Dergi reklamlar i¢in kullanilan bu formiilii, televizyon ve radyoya uyarlarsak, 30 saniyelik

bir reklam i¢in yine bin kisi hedef yapilmalhdir.
30 saniyelik reklamin maliyeti x 1.000= CPM olacaktir.
- Reklam Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Reklamin etkinliginin 6l¢iilmesi satis oranlariyla birlikte haberlesme bakimindan da
degerlendirilebilir. Seyahat endiistrisinde, sadece kitlede farkindalik yaratmak icin bile
reklamlara basvurulur. Reklamin etkisi, satis oranlarini, rezervasyonlar1 takip ederek
Olciilebilirken, farkindalik yaratma agisindan potensiyel miisterilerin ne kadar iyi reklamlari
algiladiklar1  ve mesajt  hatirlaylp  hatirlayamadiklarint ~ 6lgen  testler  sonucu
degerlendirilebilinir. Untulmamas1 gereken, asla reklam sonuglar1 hakkinda tahminde

bulunmayin, reklamin etkisini 6l¢ebileceginiz medya araglarini kullanin.
- Kontrol Cizelgesi

1. Reklam kampanyam i¢in hedeflerimi belirledim mi?
Hedef pazarlar?
Zaman cercevesi?
Rezervasyon, bilgi talep etme sayis1?
Reklamun tiirii (marka, imaj, bilgilendirici, hatirlatic1)?
2. Reklam biitcem ne kadardir?
3. Reklamda neyi iletmek istiyorum?
Imaj?
Oz yetenekler?
Slogan?
4. Mesaj AIDA prensiplerini takip ediyor mu?
Cekicilik?
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Mgi?
Istek?
Eylem?
5. Hangi reklam bilegenleri kullanildi?
Gazete?
Dergi?
Brosiir?
Direk posta?
Televizyon?
Radyo?
Kapidan reklam?
Reklamin ulasilabilirlik, siklik, etki ve maliyet ol¢timleri nasil?
Hangi medya araglar1 entegre olarak kullanilabilir?
Dis biitce kaynaklarinin varligi nasil?

Etkinligi nasil 6l¢ebilirim? (Koth, 1987)

v o &N o

1.3.2. Halkla iliskiler ve letisim

Halkla {liskiler, temas halinde bulunulan muhtelif kitlelerle 1yi iliskilerin kurulmasi,
kamuoyunda olumlu bir imajin olusturulmasi, uygun olmayan dedikodu, sdylenti, olaylarin

ortadan kaldirilmasi faaliyetidir (Sahbaz, 2000).

Genis anlamda halkla iliskiler bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde harcadig
cabalarin tiimii olarak tanimlanabilir. Ancak her kurumun iligkiler i¢inde bulundugu halk
kesimi farkliliklar sunar. Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle
diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi,
tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler
stirdirme yolundaki planh cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Sabuncuoglu, 1998:

5)

32



Tanitma etkinliklerinin 6nde gelen ogesi, hedef kitlede ongoriilen goriis, inanis veya
tercihin gerceklesmesini saglayacak bilgi, mesaj ve telkinlerdir. Anilan bilgi, mesaj ve
etkinliklerin bir reklam (dogrudan pazarlama) kimligi icinde, agikca hedef kitleye
aktarilmasinin yani sira, bazi araci kisi, kurulus ve olaylar araciligr ile reklam kimligi
kazandirilmadan farkli goriinim ve ortamlarda aktarilmasi da saglanabilmektedir. Cok
genis bir yaklasimla bu yontem, halkla iligkiler (P.R) olarak tanimlanmaktadir (Ozel Ihtisas
Komisyon Raporu, 2000).

Halkla iliskiler iiriinler, insanlar, mekanlar, fikirler, faaliyetler, organizasyonlar ve
hatta toplumlar ile ilgili olarak kullanilabilir. New York, “New York’u Seviyorum®
kampanyasi ile degistirdigi imaj1 sonucunda ¢ok sayida turist tarafindan ziyaret edilmistir.
Ulkeler, halkla iliskileri daha fazla turist ve yabanci yatirimci ¢ekmek, uluslararas: destek

saglamak amaci ile kullanirlar.

Halkla iliskiler reklamin oldugundan cok daha diisiik bir maliyetle, halkin
algilamasi lizerine daha gii¢lii bir etkide bulunabilir. Medya da isgal edilen yer ve zaman
icin herhangi bir 6demede bulunulmaz, daha c¢ok, halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriiten
elemanlara 0deme yapilir. Eger ilging bir hikaye yakalanabilirse, milyonlarca dolara
malolan bir reklam kadar etkiye sahip olunacak bir bicimde, fakli medya organlarinda yer

almabilir ve bunun giivenilirligi reklamdan daha fazladir.

Halkla iliskiler faaliyetleri, halkla iligkiler ajanslarindan yillik sozlesmeler
cercevesinde hizmet alinmasi, halkla iliskiler uzmanlarinin biirolarda yillik sozlesmelerle
istthdam edilmesi, proje bazinda halkla iligkiler ajanslarindan hizmet alinmasi seklinde

yiiriitiilmektedir.

Haber ve mesajlarin kisiye veya kitleye ¢ok yonlii ve karsilikli iletilmesi islemine
iletisim denir. letisim, kisilere serbestce haber alma ve haber verme, haberlerin yayilmasi
siirecine katilma fonksiyonlarmi saglamaktadir. Iletisim, basit bir enformasyondan daha
kapsamlidir. Iletisim, hitap edilen kitlenin davranislarinda bir degisiklik elde etmek

amaciyla gerekli bilgileri sunmaktir. Haberlesme tek yonli meydana gelen bir
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bilgilendirmedir. Alicinin tepki gostermesi iletisimin dinamik 6zelligini gosterir. Bu
yiizden, verilen mesaj anlasiir olmali, degistirilebilmeli ve alic1 tarafindan
cevaplandirilabilmelidir. Bu amacla anketlerle sonu¢ ortaya c¢ikarilmalidir (Hacioglu,
2000).

Diagram 2: lletisimin Geri Bildirim Ozelligi

I s >
T . |

<

Feed-back (tepki)

Kaynak: Hacioglu, (2000).

Saglikli bir iletisim saglanmasi icin aliciya tekrar ulasilmasini ya da onlarla tekrar
iletisim kurulmasini saglayan yollar kesfedilmelidir. Bunun anlami sadece aliciya database'i
izerinden tekrar temasa gecmek ve yeni iiriinler tanitmak ve pazarlamak demek degildir.
Bu tekrar iletisim aynm1 zamanda alici {izerinden yaptiklarimizin alicilar tarafindan nasil
algilandiginin 6grenilmesini de saglar. iletisimde basarili olmak icin hedefler belirlenmeli
ve baglagictan itibaren kontrol edebilebilmesini saglayacak ve Olgmeye yaracak araglar
gelistirilmelidir. Bu aktivetinin sonunda degil basinda yapilmalidir. Sonuclar yapilan her
aktiviteden sonra tekrar Ol¢iilmelidir. Bdylece bunun sonunda hangi tip aktivitelerin, hangi
kullanici tiplerine uygun oldugu kolayca tespit edilebilir. Iletisim yonlii yaklagimda
tilketicinin bazi asamalardan ge¢cmekte oldugu kabul edilmekte ve tiim pazarlama iletisimi
araclar ile satis ve satis dis1 amaglara ulasildigi varsayilmaktadir. Bu yaklasima gore her

pazarlama iletisim siireci, bir sonraki siireci getirecek sekilde planlanmaktadir.
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1.3.2.1. Basmla iliskiler

Bir kisiye, liriine ya da hizmete dikkati ¢cekmek i¢in, haber degeri tasiyan bilgilerin
yayimnlanmasim saglamak, pazar iilkede olumlu veya olumsuz biitiin gelismeleri izleyerek
aninda miidehalade bulunmak {iizere “haber biirosu” kurulmasi, basinin izlenmesi, basin ve
yayin organlarina haber malzemesi hazirlanmasi, olumlu haber veya yaymnlarin siirekli,
sistematik sekilde arttirilmasi, medya analizlerinin yapilarak basin yayin organlarinda yer
alma sikligi, olumluluk derecesinin belirlenmesi, basin gezilerinin diizenlenmesi
seklindedir. Bu gercevede 1999 yili ilk 10 ayinda 301 adet dergide 1073 sahife, toplam 496
adet gazetede 246 sahife olmak iizere, toplam 797 yayinda 1319 sahifelik olumlu yazi yer

almig, bu yazilarin reklam degerleri 5 trilyon 330 milyar TL olmustur.
1.3.2.2. HalKla iliskilerde Kullanilan Araclar

Spesifik {iriinlerin  varligindan hedef kitlenin haberdar edilmesi, film-tv
yapimcilarinin Tiirkiye’ye davetleri, ¢ekim yapmalarinin saglanarak Tiirkiye nin dogal ve
tarihi ¢ekiciliklerinin tamitiminin saglanmas: seklindedir. 1999 yilinda yabanci radyo ve
televizyonlarda iilkemizi tanitan toplam 353 dakikalik 10 yayin yer almis ve toplam yayin
degeri de 260 milyar TL olmustur. 2006 yilinda tamitim i¢in 3 bin yabancinin bedava tatil
yapmasi projesi ile Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ikna yoluyla turist ¢cekmeye caligmustir.
Gazeteciler, yazarlar, tur operatorleri ve film yapimecilar: gibi Tiirkiye'yi kendi tilkelerinde
anlatabilecek 3 bin isim farkli yorelerde agirlanmistir. Almanya, ingiltere, Rusya, Japonya,
Israil ve daha bircok iilkenin turizmde sz sahibi olan Kkisileri Tiirkiye'nin turizm

merkezlerini gezmislerdir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi bire bir ikna yOntemiyle, insanlarin tatil tercihinde
etkisi bulunan gazetecileri, turizm yazarlarini, film yapimcilarini ve tur operatorlerini

Tiirkiye’de konuk etmistir.
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Bu projede s6z konusu kisilerin Tiirkiye’nin sahip oldugu doga, kiiltiir, tarih ve
folklor degerlerini yurtdisinda tanitmasin1  saglamak amaciyla yerel festivallere
yonlendirilmesi uygun olacaktir. Ciinkii artik turistik talepteki degisiklikler, kiiltiir bazls,
yavas gelisen ama emin bir gelisme siirecindeki kirsal turizm kaynaklarina dayali olan,
saglik, doga kokenli ve yorenin tiim geleneksel yasam iliskin 6zelliklerini biinyesinde

bulunduran turizm ¢esitlerine dogru olmaktadir (Tosun ve Bilim, 2003 Akt. Kizilirmak).
1.3.2.3. Ozel Etkinlikler

Genellikle biiyiiklik ve olceklerine gore siniflandirilmaktadirlar. S6z konusu
etkinlikler, mega faaliyetler, bolgeye 0zgii faaliyetler ve biiylik faaliyetler olmak iizere ii¢
kategoride incelenmektedir. Ancak bu katogorilerin kesin tanimlari bulunmamakta ve

aralarindaki farklar, cogu zaman net olarak goriilememektedir.

1. Mega faaliyetler, ekonominin tamamini etkileyen ve biitiin global medyada yanki
uyandiran faaliyetlerdir. Olimpiyatlar ve diinya fuarlar1 gibi olaylar bu katagori icerisinde

yer almaktadirlar.

2. Bolgeye ozgii yerel etkinlikler, bir sehrin veya bolgenin ruhunu yansitan ve bolgenin soz
konusu faaliyetlerle anilmasini saglayan olaylardir. Brezilya’daki Rio De Janerio
Karnavali, Almanya Miinih’teki Oktober Fesitivali ve Tiirkiye’de diizenlenen yerel

etkinlikler, bu tiir olaylara drnek olarak gosterilebilir.

3. Biiyiik faaliyetler, 6nemli sayida ziyaretci ¢eken, onemli ekonomik faydalar saglayan ve
medya giindeminde yer alan olaylardir. Ornegin, uluslararas1 miizik festivalleri bu kategori
icerisine girmektedir. Ozel etkinlikler amaglarina ve igerisinde yer aldiklar1 sektérlere gore
de simiflandiriimaktadir. Ornegin sportif, halka acik ve ticari faaliyetler bu tiir siniflandirma

icerisinde yer almaktadir (McDonnel, 1998 Akt. Kizilirmak).
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Ozel etkinlikler ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde, Amerika Birlesik
Devletleri’nde 3000’den fazla ve Kanada’da 1000°den fazla yerel etkinlik ve festivalin
diizenlendigi tespit edilmistir. Tiirkiye’de, yerel etkinlik acisindan oldukc¢a zengindir.
Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin yapmis oldugu bir caligmada, Tiirkiye genelinde 1188
yerel etkinligin diizenlendigi belirlenmistir (Turizm Bakanligi, 2003).

Tablo 8: Tiirkiye’de Diizenlenen Yerel Etkinliklerin Bolgelere Gore Dagilimi

Bolge Ad1 Etkinlik Sayis1 | Oran %
Karadeniz Bolgesi 282 23.74
Marmara Bolgesi 229 19.28
Ic Anadolu Bolgesi 209 17.60
Ege Bolgesi 207 17.43
Akdeniz Bolgesi 102 8.58
Dogu Anadolu Bolgesi 91 7.65
Giiney Dogu Anadolu Bolgesi 68 5.72
Toplam 1188 100,00

Kaynak: Turizm Bakanlig1 (2003)

Tiirkiye’de diizenlenen yerel etkinliklerin bolgesel dagilimini gostermektedir.
Bolgelere gore yapilan siralamada, turizm sektoriiniin istenilen diizeyde gelismedigi ve iilke
siralamasinda besinci sirada olan Karadeniz Bolgesi'nin 282 etkinlik ve % 23,74’liik oran
ile ilk sirayr aldigr goriilmektedir. Marmara Bolgesi, 229 etkinlik ve % 19.28’lik oran ile
ikinci, Ic Anadolu Bolgesi ise, 209 etkinlik ve % 17.60’lik oran ile iiciincii ve Ege Bolgesi,
207 etkinlik ve % 17.43’liikk oran ile dordiincii sirayr almistir. Tiirk turizm sektoriiniin
lokomotifi olan Akdeniz Bolgesi ise, 102 etkinlik ve % 8.58’lik oran ile besinci sirada yer
almaktadir. Dogu Anadolu Bolgesi 91 etkinlik ve % 7.65’lik oran ile altinci sirada ve
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Giiney Dogu Anadolu Bolgesi ise, 68 etkinlik ve % 5.72’lik oran ile son sirada yer

almaktadir.

Etkinligin diizenlendigi yorelerde yasayan yerel halk, organizasyonlar1 para
getirecek turist ¢ceken bir etkinlik olarak degil de, kendi yorelerinin kiiltiirel ve tarihsel
yansimasini ortaya koyan toplumsal temelde eglence etkinligi olarak gormektedir. Bu
nedenle yapilacak olan tanitim faaliyetlerini kolaylastirmak icin, yerel etkinliklerin konusu
ve adi, cevresel Ozellikleri ve ev sahibi toplumun yasantisini, gelenek ve goreneklerini
yansitmalidir. Turizm konusunun gereginden c¢ok iizerinde durmak, topluma karsi
sorumluluk tagtyan yoneticiler iizerinde ciddi olumsuz etkiler olusmasina sebep olabilir. yi
yiiriitiilen ve otantik toplum kutlamalarinin sergilendigi etkinlikler, zaten kendiliginden
turistlere cazip gelecektir. Bu nedenle, diizenlenen etkinliklerin turistik iiriin olarak
degerlendirilmesi i¢in gerekli egitim, finansal kaynak, organizasyon destegi, yapilanma,
isglicii ve tanitim amaciyla gerekli bilgi akisi, eleman ve finansal destek basta bakanlik
olmak iizere kamu ve 6zel sektor kuruluslarinca saglanmalidir. Yerel etkinliklerin ¢ogu
birbirinden ayr1 ve farkli zamanlarda diizenlenmekte ve ¢ogu zaman da organizasyonu
yapanlarca, birbirlerini tamamlayic1 6zellikleri g6z Oniine alinmamaktadir. Cesitli turizm
kuruluslan yerel etkinliklerin bir boliimiinii belirli mevsimde, belirli bir konu veya belirli
bir bolgedeki ortak turistik iiriinler halinde bir araya getirerek, tanitim faaliyetlerini bir

temele oturtmalidir.

Boylece, ziyaretgilerin daha fazla sayida bolgeye cekilmesi saglanmalidir.
Tiirkiye’de yerel etkinlikler uzun siireli olmamakta, belirli mevsimlerin belirli aylarinda
sadece bir ka¢ giin veya bir ka¢ hafta i¢cin ger¢eklesmektedir. Bu nedenle, diizenlenen bu
etkinliklerin turizm agisindan ¢ekiciligini arttirabilmek icin, yorelerin sahip oldugu diger
turistik iiriinler ile entegre edilmeli ve bir turistik iiriin paketi haline getirilmelidir. Yerel
etkinliklerin turizm amach tanitimu i¢in, seyahat acentalarina énemli gorevler diismektedir.
Acentalar tiim yerel etkinlikleri turist ¢ekecek bir unsur durumuna getirme cabasina

girmemelidir. Bunun yerine, bolgede bir veya birkac etkinligi diizenleme ve bunlarin
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tiriinlerini tegvik etmek yoluna giderek, basarili tanitim calismalariyla hedef Kkitlelere

ulastirilmasini saglamalidirlar (Kizilirmak, 2005: 102-104).

1.3.2.4. Kulaktan Kulaga Duyurum

Kulaktan kulaga duyurum ya da iletisim, kisaca insanlarin deneyimlerinin
degerlendirilmesini paylasmayr igerir. Hizmet saglayicilarin olumlu ya da olumsuz
degerlendirilmesiyle ilgili olan kulaktan kulaga duyurumun diger insanlarin satin alma
davranislarim etkiledigi goriilmektedir (Avcikurt, 2005: 63-73). Aldig1 hizmetten memnun
olmus bir miisteri olumlu yonde 4-5 kisiyi etkilebilmekte ve onlar1 s6z konusu mal ve
hizmeti almaya yonlendirebilmekte iken mennun kalmamais bir miisteri 7-13 kisiyi olumsuz
yonde etkilemektedir. Bir miisteriyi kazanmaktansa kaybetmek 3-5 kez daha muhtemel
goriinmektedir (Bruch, 2004). Insanlar, psikolojik 6zelliklerine gore, tercih ettikleri ve zevk
aldiklart turizm sekli acisindan birbirinden farkli davramslar gosterirler. Bu
farkliligiagiklamaya yonelik psikolojik bir teori gelistirilmistir. Bu teoriyi ilk kez Davranig
Bilimleri Sirketi (Behavior Science Corporation) baskan1 C. Plog aciklamustir. Plog turistik
yerlerin, gruplarin degisimine veya devrine gore popiilaritelerinin arttigin1 veya azaldigim
ortaya koyar. Tatil yerleri, 6nce allocentric grup olarak adlandirilan disadoniik birinci grup
tarafindan ilgi ¢eker, sonra da psikocentric grup olarak adlandirilan ice doniik ikinci grubu
cezbeder. Ciinkii, birinci gruptakiler yeni tatil yerleri aradiklarindan turizm ydoresini
kesfederler, yeniliklerle kendilerini tatmin ederler, yeni tatil yorelerinin dogal 6zelliginden
hoslanirlar. Allocentric gruptakiler tatil yaptiklar1 yerlerden arkadaslarina, yakin
cevrelerinde bulunanlara bahsettikge, bu yerler baskalar1 icin de ilgi ¢eken yerler olma
ozelligini kazanir; bu durum tatil yerlerinin daha fazla taninmasina ve yari-allocentric
gruplarin da buralar1 ziyaret etmesine neden olusturur. S6z konusu yari-allocentric gruplar
yeni bir tatil yoresini kesfeden insanlar degildir; fakat, bunlarin sayisinin gittikce artmast;
yeni tatil merkezlerinde bazi konaklama tesislerinin, yiyecek-icecek isletmelerinin

kurulmasina uygun bir ortam yaratir.
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Tatil yerlerinin yogunlugu arttikca, orta-centric gruplar ortaya ¢ikmaya baslar; bu
da turistik tesislerin sayilarinin artmasina, biiylimesinde, gelismesinde etken olur. Fakat bir
tatil yerinde orta-centric turist grubunun yogunluk kazanmasi, bu kez allocentric ‘disa
doniik’ grupta yer alan insanlarin bu tatil merkezlerinden uzaklagsmasina neden olur.

Ciinkii allocentric grupta yer alanlar i¢in tatil yerinin dogal 6zelligi, yeniligi kalmamistir.
Boylece, sonucta bu yerler allocentric gruplar yerine psikocentric ‘igce doniik’ gruplarin
akimina ugrar; turistik tesisler arttik¢a, yayginlastikca turistik yerin turistlere sagladigi
rahatlik, dinlenme imkanlar1 azalir, mal ve hizmetlerin kalitesi bozulur, bu durum sonunda
psikocentric ‘ice doniik’ grupta yer alan turistlerin de o tatil yerinden kagmalarina neden

olur, boylece turistik yerlerin popiilaritesi, ¢ekiciligi inise gegmeye baglar (Olali, 1990).

1.3.2.5. Satis Gelistirme

Turizm sektoriinde satis gelistirme, satis tutundurma veya promosyon, iiriin ve
hizmetlerin son tiiketici olan turiste ulasmasini hizlandiran bir faaliyetler biitiintidiir. Satig
gelistirme, arcailarin tesviki ve {iiriinlerin dogrudan satisi ile meydana gelir (Middleton,
1990 Akt: Avcikurt). Satis gelistirme, genellikle kisa donemli olmak iizere belli iiriin ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan daha fazla alinmasi i¢in gelistirilen cesitli tesvik
unsurlarindan olusur. Satis gelistirmenin de kendine Ozgii avantaj ve dezavantajlari

bulunmaktadir (Morriso, 1989 Akt: Avcikurt)

Avantajlari
- Reklam ve kisisel satislarin sagladig bazi avantajlarin birlesimini saglamasi
- Hizmet ve iiriine heyecan duyulmasini saglamasi
- Kisa siirede sonug alabilme imkani vermesi
- Esneklik saglamasi (0zellikle talebin diisilkk oldugu zamanlarda satislari
gelistirebilmesi)

- Etkenliginin yiiksek olmasi
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Dezavantajlar
- Gegici ve kisa Omiirlii olmast
- Bir isletme veya marka icin uzun donemli sadakat saglayamamasi
- Uriin imajimi olumsuz etkileyebilmesi
- Diger tamtim karmasi elemanlar1 olmadan uzun donemde tek basina
kullanilamamas1
- Satis gelistirme uygulamalarinin aynen tekrar edilmelerinin zor olmasi

- Sik sik yanlis kullanilmasi
Satis gelistirme amaclari ise;

- Kisa donemde satiglarin arttirilmasi,

- Uzun donem satislarin arttirilmasi,

- Misterileri yeni iiriin/hizmetleri denemeye ikna etmek,
- Alicilar rakiplerin niifusundan kurtarmak,

- Kalic ve sadik miisteri portfdyiinii olusturmaktir (Tekeli, 2001: 49).

Satig gelistirme etkinlikleri, tiiketicilere yonelik olarak fiyat indirimi, indirim
kuponlari, ilave iirlin ve hizmetler, {icretsiz hediyeler, yarismalar, kupon verme, esantiyon
verme, moda gosterileri gibi cabalar1 kapsarken araci kuruluslarin verimliligini arttirmak
onlara yonelik satis gelistirme etkinlikleri ilave komisyonlar, fiyat indirimleri, satig
yarigmalari, satis hediyeleri, partiler, resepsiyonlar, teknik yardimlar, ddemelerde siire
tanima, 6zendirme primi, ortaklasa tanitim ¢abalarini icermektedir.

Satis gelistirme, tanitma faaliyetlerinin sonucu olarak, son tiiketici olan turiste mal ve
hizmetlerin ulagsmasini hizlandiran bir faaliyetler biitiintidiir. Satig gelistirme aracinin
tesviki ve iriinlerinin dogrudan satis1 ile meydana gelir. Reklam ile satis gelistirme

arasindaki belirgin fark sdyle 6zetlenebilir.
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Diagram 3: Reklam ile Promosyon Arasindaki Fark

Reklam >
Uriin
<: Promosyon

Kaynak: Hacioglu, (2000)

Reklamlarda hedef, tiiketicilerin {iriinii dogru secebilmek oldugu halde
promosyonlarda ise iirlinii tiiketicilere gotiirmek onlarin  hizmetlerine sunmaktir.
Promosyon veya satis gelistirme turistik iiriiniin alictya akisini arttirmaktir. Bu da iiriinlerin

satis1 ile gerceklesir (Hacioglu, 2000).

1.3.2.6. Bilgisayarh Elektronik iletisim Teknolojileri ve Tanitim

Kiiresel bir endiistri olarak turizm, her seyden Once bir bilgi endiistrisidir. Turizm
riiniiniin dogas1 geregi tiiketici, Uiriinden Once iiriine ait bilgileri edinmek ister. Bu bilgi
edinimi, turizm bolgeleri ve bu bolgelerde faaliyet gosteren turizm isletmeleri ile
tilkketicilerin cografi olarak birbirinden uzak olmalarindan dolayr onem kazanmaktadir.
Tiiketiciler gormedikleri, deneme olanagr bulamadiklari turizm iiriinlerini, kendilerine
sunulan bilgi 15181nda taniyarak satin almak durumundadirlar. Boylesi bir 6zellik ise, turizm
hizmeti iireten, tanitan ve sunan turizm bolgeleri ve turizm bolgelerinde faaliyet gosteren
turizm isletmeleri ile tiiketiciler arasinda yaygin ve kapsamli bir bilgi aginin olusturularak,
dogru, hizli, giivenilir ve ucuz bilgi degisiminin gerceklestirilmesini gerektirir. Benzer
sekilde, turizm bolgeleri ile bu bolgelerde faaliyet gosteren turizm isletmelerinde hizmet
tiretimi siireci de bilgi yogun bir siire¢ olarak, hem isletme ve turizm bolgesi icinde, hem
isletmeler, hem de isletmelerle turizm bolgeleri arasinda etkin bir iletisim aginin
kurulmasini zorunlu kilmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005: 248-271). Kiiresel Bilgi Ag1, diger
adiyla internet, diinya iilkelerinin yiizde 98’ini birbirine baglamakta ve bu sekilde

insanlarin dogrudan bilgiyi paylasmalarina olanak saglamaktadir. Halen gorsel ve yazili
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basinin yaninda iiciincii bir medya olarak yerini alan internet’in, giiclinii giderek artiracagi

ve vazgecilmez bir ortam haline gelecegi ongoriilmektedir.

Tablo 9: 1993-2003 Yillar1 Arasi Diinya’da Internet Kullanimi

Yillar Internet Kullanan Sayis1 | Diinya Niifusu’nun %’si
1 Ocak 1993 3.913.843 0.07
1 Ocak 1994 7.827.687 0.13
1 Ocak 1995 15.655.374 0.26
1 Ocak 1996 31.310.749 0.52
1 Ocak 1997 62.740.532 1.05
1 Ocak 1998 125.481.064 2.09
1 Ocak 1999 250.962.128 4.18
1 Ocak 2000 501.924.256 8.37
1 Ocak 2007 1.333.408.000 17.2

Kaynak: internetworldstats.com

Grafik 4: 2004 Yili ABD’nin Turizm Amaclh internet Kullanimi
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Kaynak: Information economy report, 2005
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Diinyada turizm sektoriinde bilisim teknolojisinden yararlanma oranlarina
bakildiginda, uzmanlarin tahminlerine gore internet kullananlarin % 10’u interneti,
aligveris, banka islemleri, seyahat gibi islemler icin kullanmaktadirlar. Travel Web’in
istatistiklerine gore internet yoluyla otel rezarvasyonu yapanlarin % 14’4 iist diizey
yonetici, % 33’4 31-40 yas arasi kisiler ve bu yolla rezarvasyon yapanlarin % 75’1
Amerikali’dir (Akdogdu ve Sahin, 2002). 2005 verilerine gore yalnizca Amerika’da
internet {izerinden turizme 65 milyar dolar harcand1 ve seyehatlerin alimi % 88 oraninda
internet {izerinden gerceklesti. Amerika Birlesik Devletleri'nde 2004 yilinda bilet
satislarinin % 82’si, konaklama satislarinin % 67’°si ve araba kiralamalarin % 40’1 internet
izerinden gerceklesmistir. ABD pazarinda 2005 yilinda yaz tatili planlayan her 10
tilkketiciden 9’u, satin alma islemlerini web iizerinden gergeklestirmistir (Travel Industry
Association of America, 2004). 2001 yilinda yayinlanan Diinya Turizm Orgiitii’niin (WTO)
‘E-Business for Tourism’ isimli arastirmasina gore internet’ten seyahat aligverisinin

tiirlerine gore dagilimi su oranlarda olmustur.

Tablo 10: 2001 Yili internet’ten Aligverisin Tiirlerine Gore Dagilimi

Seyahat Alisverislerinin Tiirleri %
Havayolu bileti 84
Otel rezervasyonlari 78
Oto kiralama 59
Sanat kiiltiir etkinligi biletleri 33
Eglence parklari 18
Paket tur 17
Kruvaziyer turu 8

Kaynak: TURSAB Ar-Ge Departmani, Aralik 2001
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Tablo 11: AB icinde internet Uzerinden Tatil ve Seyahat islemi Yapilan Ulkeler

Ulke
Ingiltere 36
Almanya 20
Fransa

Avusturya, Isvicre, Irlanda 10
Italya, Ispanya, Portekiz, Yunanistan 8
Yeni AB iilkeleri 2

Kaynak: turizmdebusabah.com

% AB liiyesi lilkelerde; Paket tatil satiglari
2004 yilinda toplam satiglarin % 15’ini

12 gecmistir.
Iskandinavya, Finlandiya, Izlanda 12
Belcika, Hollanda, Liiksemburg,

Tablo 12: Bolgesel Turizm Rekabetinde Internetin Saglayacag: Yararlar

Isletmelere Saglayacag

Yararlar

Nihai Tiiketicilere

Saglayacag Yararlar

Turizm Bolgelerine Saglayacagi

Yararlar

Bilgiye esit erisim olanagi

Diisiik maliyetli taniim ve

pazarlama

Detayli bilgi edinme

Bilgiye tiim bolgelerde esit erisim

olanagi

Bolgesel miisteri profilini kolay

elde etme

Daha ucuza sirket i¢i bilgi
paylagimi

Daha hizli igbirligi stratejileri
gelistirme

Bilgi edinmek i¢in aracilara
olan bagimhilig1 azaltma

Bolgesel diizeyde kisiye 6zel tirtin
geligtirme olanag1

Kiiresel diizeyde diisiik maliyetli
bolge tanitimi

Miisterilerle daha hizli ve
diisiik maliyetli iletisim

Indirimli satis politikalari ile
daha cok satig

Kisiye 6zel tiriinlerden
yararlanma

Bolge ici ve bolgeler
arasi hizli iletisim olanagi

Bolgesel isletmelerin igbirligi
stratejileri gelistirmelerine katki
saglama

Diistik maliyetli iiriin
farklilagtirmasi
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Kolay ve siirekli bilgilendirmek
suretiyle miisteriyi bolgeyle ilgili
ikna olanagi




Tanitim i¢in fuar katihimlarinda Coklu ortam uygulamalari

ve prototip iiretiminde tasarruf sayesinde farklilasma olanagi
Elektronik para ve Internet kullanan milyonlarca
brosiir ile biirokrasiyi potansiyel miisteriye ulasma
azaltma olanagi
Bilgisayarin ve bilgi aglarinin Bireysel olarak dogrudan
rezervasyon yapma ve satin
hizindan yararlanarak kisa alma

siirede cok is Bolgesel diizeyde sanal bir
rezervasyon agi kurmak suretiyle
sanal igbirligi olanagi

Kolay ve siirekli bilgilendirme
ile miisteriyi ikna olanag1

Kaynak: San ve Kozak, 2005

Internetin bir pazarlama ve iletisim arac1 olarak gelismesi, baz1 yeni uyarlamalarin
yapilmasint da beraberinde getirmistir. Bir¢cok isletmenin elektronik ticaretten
yararlanmaya ¢alismasiyla, miisterilerin degisen ihtiyaclarina kars1 daha iyi hizmet vermek
icin rollerini ve faaliyetlerini yeniden tamimlamalar1 gerekmistir. Bilisim teknolojileri,
yonetimin karar verme siirecini kisaltti§i gibi gerek stratejik, gerek taktik ve gerekse
operasyonel kararlarin isabet derecelerini arttirmis, hata ve riskler bilgi ve teknoloji
sayesinde azalmistir. Bilisim teknolojilerinin en biiyiik etkisi yonetim anlayisi iizerinde
olmustur. Yonetim anlayisina; takim caligmasi, kalite, etkin iletisim ve miisteri tatmini gibi
kavramlar1 getirmistir. Bagka bir bakis acisiyla internet isletmelere; satis elemanlarinin
miisterilere sundugu hizmetleri daha hizli ve daha ucuz sunma olanagi, miisteri bagimlilig
yaratma olanagi, global pazar biiyiikliigli, yeni bir pazarlama kanali olanagi, yeni bir

etkilesim (iletisim) bi¢imi, zaman ve yer faydasi saglar.

Bilisim teknolojilerindeki gelismelerin isletmelere sagladigi gozardr edilemez
faydalar nedeniyle, giin gectikce otel isletmeleri de bu nimetten yararlanmak i¢in internet
aracilifiyla pazarlamaya yonelmislerdir. Otellerin kendilerinin hazirladiklar1 ya da isletme
disindan uzmanlara hazirlattiklart web sayfalarinda yer alan temel bilgiler arasinda; seyahat

bilgisi, otel tanitimi, rezarvasyon olanagi, isletmeyle ilgili yeni hizmetler ve duyurular, e-
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posta olanagi, 6zel promosyon bilgileri, diger otellere linkler ve geri-bildirim (feedback)
formu sayilabilir. Yapilan ¢alismalara gore seyahat i¢in interneti kullanma nedenleri; daha
kolay ulagilabilir olmas1 (% 82), zamandan tasarruf (% 80), daha kolay olmasi1 (% 59), daha
ekonomik olmasi (% 50), eglenceli olmas1 (% 36), alternatifleri karsilastirabilme (% 28) ve

daha iyi bilgi (% 21) olarak belirlenmistir (Akdogdu ve Sahin, 2002).

Ulkemizde internet’in bilgi verme ozelligi nedeniyle tamitim olanaklarindan
yararlanma diizeyinde c¢esitli kurumlar tarafindan bagimsiz caligmalar yapilmaktadir.
Ancak bu calismalar bir hedef dogrultusunda ve planli olarak yiiriitiilmemektedir. Kamu
kuruluslarinin cesitli web-sitesi uygulamalarinin yam: sira kimi o6zel girisimciler, sivil
toplum Orgiitleri, {iniversiteler ve benzeri kurumlar, ulasabildikleri kaynaklar1 internet

lizerine aktarma caligmalar1 yapmaktadir.

Internet’in geleneksel iletisim araclari kadar ve hatta daha fazla etkin hale gelmekte
oldugundan hareket ederek, iilkemizde ulusal internet politikalarinin olusturulmast,
ozellikle yetersiz olan alt yapinin gelistirilmesi, kaynaklarin verimli kullanilmasi,
internet’in bilgiye erisim olanaklarinin kullanilmasi ve internet iizerinde bilgi kaynagi
haline gelinmesi, iilke tamtiminda bilgi teknolojisine dayali bir elektronik bilisim aginin
kurulabilmesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ulke tamtiminin, yalmz uluslararasi
alanda ilgi ¢cekebilecegi diisiiniilen dogrudan tanitima yonelik alanlarda yapilmasinin yeterli

olacagi diisiiniilmemelidir.

Gizlilik niteligi tasimayan her tiirli bilginin yerli ve yabanci kamuoyu ile
paylasiimas: kalkinmiglik diizeyimizin bir gostergesi olarak seffaflik ve demokrasi adina da
yapilmalidir. Bu baglamda tiim kamu kurumlarinin hedeflerini, ilkelerini ve caligmalarini

iceren web sayfalari ile internet’de yer almalarinin saglanmasi yararl olacaktir.

Internet vasitasi ile yapilacak iilke ve iiriin tanittminda kullanilan en uygun yontem,
web siteleri tesis edilmesidir. Web siteleri hazirlanirken, ilgili kurum ve kuruluslar arasinda
koordinasyon saglanmasi gerekli goriilmektedir. Sitelerin bilgi verici, interaktif, ¢cekici ve

teknolojinin sagladig1 yiiksek standartta olmasi, diinyada yaygin dillerde hazirlanmasi,
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sirekli giincellestirilmesi ve gelistirmeye agik olmasi en énemli kosullardan biridir. Kamu
kuruluslarinca, mevcut bilgilerin yerli ve yabanci kamuoyuna internet iizerinden aktarilmasi
icin gerekli ¢calismalar yapilmali, veri tabani uygulamalar gelistirilmelidir. Web sitelerinin,
uzmanlardan olusacak internet birimleri tarafindan isletilmesi, bu amagla uzman personel
egitimi ve istthdami biiyilkk onem tasimaktadir. Bu birim tarafindan internet’te, diger
tilkelerin tanitim sayfalarinin, yabanci basinin taranmasi, web sitesinde elektronik posta
bileseninin bulunmasi ve bu yol ile kullanicimin bilgi talebinin alinmasi, sitenin
gelistirilmesi ve giincellestirilmesi caligmalarinda yol gosterici olacaktir. Giintimiizde
hemen hemen biitiin tamitim siteleri kullanicilara aym igerikte bilgi sunmakta, glinlimiiz
turizm pazarlamasinda basarili olmak icin farkli tiiketim aligkanliklar1 ve davraniglari olan

talebi dilimlere ayirarak, istek ve davraniglara gére mal ve hizmet iiretmek gerekmektedir.

Sirketlerin her pazar dilimi i¢in farkli brosiirler basmasinin miimkiin olmadigin
dikkate alirsak, tanitim sayfalarinda farkli dilimler i¢in meniiler olusturulabilmelidir (Tan
ve Douglas, 2004: 432-442). Bunun yaninda, siteler potansiyel miisterilerden gelen istek
dogrultusunda ‘tailor-made’ olarak bilinen ‘terzi yapimi’ yaklasimiyla meniiler arasindan
uygun olanlar1 secerek kisiye ©Ozel mal ve hizmetler de sunabilmelidir
(tourismknowledge.com/marketing_internet.htm). Ciinkii geleneksel tanitim araclarinin bir
handikap1 ayn1 mesaj yayin1 ve yayimiyla mevcut ve potansiyel miisteriye ulagsmasiydi, bu
durum ii¢ tane problemin ortaya ¢ikmasina neden oluyordu. Bunlardan birincisi, miisteri
odaksiz tamtimdir, ikincisi ise, ilgisi olmayan okuyucu ya da izleyiciyi de bu siirece dahil
ederek tamitimin hedefinden sapmasi, baska bir anlatimla ulagilmak istenen hedef kitlenin
belirlenmesi, sonuncu problem ise ayni kanaldan gelen farkli mesajlarin kargasa ortami
yaratmasi, aralarinda uyum olmamasi sonucu izleyicinin ya da okuyucunun kafasinin
karigmasi, kendisini ilgilendiren mesaji, reklamn bu arada kacirmasidir. Internetten tanitim

bu dezavantajlar1 uygun kullanildig: takdirde ortadan kaldirmaktadir (Liu, 2002).

48



1.3.3. Lobicilik

Lobicilik, yasama organlarinin kararlarini belirli amaglar dogrultusunda etkilemek
amaciyla, onlar1 dogru nitelikte bilgilerle aydinlatma faaliyetidir (Oztiirk, 1992: 167).
Yasalarda ve diizenlemelerde degisiklik yapmaya ya da bunlar iptal ettirmeye yonelik
olarak, kanun yapicilar ve hiikiimet kuruluslariyla iliski kurmaktir. Kisaca lobicilikte en
temel amac¢ kendi hedefleriniz dogrultusunda karar verme mekanizmasim etkilemektir.
Genis Olcekte profesyonal olarak Amerika Birlesik Devletlerinde ve Avrupa’da 1980’lerde
artis gosteren lobicilik faaliyetleri ile giiniimiizde bir lobi enstitiisiiniin yillik kazanci1 60
milyon dolardir ve bir lobi faaliyetinde bulunan uzmanin bir saatlik iicreti 600 dolar kadar
olmaktadir. 1990’1arin basinda bile Avrupa’da lobi faaliyetinde bulunan 20.000 kisi oldugu
bilinmektedir ki bunlarin aylik geliri toplamda 450 milyon dolar1 ge¢mektedir. Bu kisiler
tekstilden, turizme, otomobilden, celike, tarim {iiriinlerinden hatta vergilere kadar genis bir

yelpazede Avrupa Birligi iilkeleri koridorlarint asindirmaktadirlar.

Lobicilik sanati ile ilgili olarak uzmanlar arasinda genel bir kami sudur; “tezi
desteklemek icin dogru zamanda, dogru mekanda, dogru kisi bulunmalidir”. Buradanda
lobi faaliyetlerinde gelismelerin giinden giine degil, detaylarin dakikasi dakikasina takip
edilmesi gerektigi gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Unlii bir lobicinin dedigi gibi “kazanan en

iyi olan degil, en gii¢lii lobi faaliyetini gerceklestirendir”.

Giiniimiizde iki tarzda lobicilik faaliyeti yiiriitiilmektedir. Birincisinde, kisiler
karanlik gii¢ olarak bekleme salonlarinda ve koridorlarda karar verme mekanizmasini
etkilemeye calisirlar ki amaclarina ulagsmak igin onlara herseye miibahtir. ikinci grup ise,
bilimsel caligmalara ve fikirlere dayanarak isteklerini giindemde tutmaya c¢alisan
kimselerdir. Amag¢ Onerilen tezin kabul edilmesidir. Yontemler ayni olsa da ikisinde de

hedef aynidir (trncinfo.com).
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Tablo 13: 2001 yilinda Avrupa ve Almanya’da Tiirk Girisimci Sayis1 ve 2015 yil1 Tahmini

2001 Almanya Avrupa
Girisimci Sayisi 59.000 81.000

Toplam Yatirim 27 milyar Euro 34 milyar Euro
Total Istihdam 327.000 419.000

2015 (Tahmin) Almanya Avrupa
Girisimci Sayist 120.000 160.000

Total Yatirim 130 milyar Euro 170 milyar Euro
Total Istihdam 720.000 960.000

Kaynak: Kaleagasi, 2003

Yukaridaki tabloya baktigimizda Almanya’da her hangi bir sektdrde yatirim yapan
girisimci sayimiz 2001 yili itibariyle 59 bin olurken, Avrupa genelinde bu rakam 81 bin’e
ulagsmaktadir. 2015 yili tahminlerine gore Almanya’daki girisimci sayist 120 bin’e
ulasirken Avrupa’da ise rakam 160 bin olacaktir. 2001 yilinda Almanya’da yapulan
yatirrmin meblagr 27 milyar Euro iken Avrupa genelinde bu rakam 34 milyar Euro
olmustur. 2015 yili tahminlerine gére Almanya’da toplam yatirimimiz 130 milyar Euro
olurken Avrupa i¢in bu rakam 170 milyar Euro olarak 6ngoriilmiistiir.

Avrupa’daki Tiirklerin is ve finans barometresine bakilinca tablo parlak goriilmektedir ama
bunun lobicilikte bir gii¢ olarak kullanilmasi giiniimiize kadar pek miimkiin olmamustir.

Belki de bunu Tiirkiye’nin lobicilik tekniklerinde aramak gerekmektedir (Kaleagasi, 2003).

Tiirkiye’nin lobicilik teknikleri kapali mekanlarda bireysel ziyaretler, onceki iyi
iliskilerin avantajim kullanmak, siyasi parti liderleriyle karsilikli iliskiler ve kanun
yapicilarla biirokratlara yakin kisilerle temasa gecmek seklinde olmaktadir. Tiirkiye nin
Amerika Birlesik Devletlerinde lobi faaliyetlerini siirdiiren ‘Livingston’ ve ‘Harbor’
grublariyla ¢alismaktadir. Son zamanlarda sivil organizasyonlarin ve 6zel sektoriin Tiirkiye
hakkinda olumsuz imaj1 kirmak i¢in ¢aba sarfettikleri goriilmektedir. Tiirkiye 2002 yilinda

lobi faaliyetlerine 67.4 trilyon harcamistir.
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1.3.4. Enformasyon

fletisim siirecinin bir yoniinii bilgi alma olustururken difer yoniinii bilgi verme
olusturmaktadir. Enformasyon, bilgi verme yaklasimlarindan biridir. Dar anlamda
enformasyon; kurumlagsmis ve duragan bir yap: i¢inde dogru ve uygun bilgileri yayma

demektir.

Genis anlamda ise, belli bir anda ve belli bir toplumda bir kaynaktan bir hedefe bir
durum, bir olgu veya bir olay hakkinda sadece bilgi vermek amaciyla dogru ve uygun
bilgileri yayma siirecidir. Aslinda, turistlerin bilgili kilinmasi, daha onlarin iilkeye veya bir
isletmeye gelmeden Once brosiirlerle, yurt disinda agilan turistik enformasyon biirolar1 ve
dis temsilcilikler yoluyla baslamaktadir. Turistler iilkeye girdikten sonra yurti¢i turizm
danigma biirolari, yol ve yon haritalar1 devreye girmektedir. Turistler isletmeye geldikten
sonra enformasyon gorevi, turistik tesislerin danigma biirosundan, telefon santralinden veya
resepsiyonundan baglamaktadir (Rizaoglu, 2004: 274-282). Bundan dolayi, turizm
pazarlamasinda tanitma tekniklerinin baglangicini  enformasyon  olusturmaktadir.
Enformasyonu reklamdan ayiran en biiyiilk 6zellik, enformasyonun ticari karakterinin

olmamasidir. Enformasyon bir iilkeden, bir yoreden, bir isletmeden bahsetme isidir.
Enformasyonun amaclarr;

a) Olumlu bir imaj yaymak
b) Uriinler ve hizmetler iizerine reklamdan arindirilmis bilgiler vermek
¢) Sempati havasi yaratmak

d) Tiiketicide giiven uyandirmak

Turistik enformasyonun bu amaclara ulagmasi ancak objektif, tarafsiz bilgilerle gerceklesir

(Hacioglu, 2000: 73-86). Enformasyonun ozellikleri ise;
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1. Enformasyon duragan bir faaliyettir:

Enformasyon genis kitlelere yonelik degildir. Enformasyonun duragan bir faaliyet
olmas: demek etki alaninin dar olmasi ve agir islemesi demektir. Diger bir deyisle,
enformasyon faaliyeti genis kitlelere yonelik degildir. Dolayisiyla, enformasyon
faaliyetinin yayilma alan1 da genis degildir. Bu faaliyet yararlanmak isteyenlerle sinirh
kalmaktadir. Bu 0zelligi ile enformasyon fazla etkin olmayan bir faaliyettir. Enformasyon
faaliyetinin belli yerlerde kurumlagmis birimler yoluyla verilmis olmasi da bu faaliyetin
duraganligina yol agmaktadir. Enformasyonda, bilgiler de duragan bir 6zellik gosterir.
Ornegin, bir brosiiriin kapsadig bilgilerin uzun sure ayn1 kaldig: ve bir danigma biirosunun

hep ayn1 yap1 ve bilgileri tasidigr sdylenebilir.

2. Enformasyon kendiliginden olan bir faaliyettir:

Enformasyonun kendiliginden olan bir faaliyet olmasi demek bir dis etki veya
planlanilmis olmadan dogal hislerin veya nedenlerin bir sonucu olarak meydana gelmesi
demektir. Bagkalarinin bir etkisi olmadan kendi istegi tizerine turist danisma biirosuna bilgi
almak ic¢in gelen turiste verilen bilgiler bir danisma hizmetidir. Bu hizmet turiste aninda
verilmektedir ve turist danisma biirosuna gelme durumunu 6nceden planlamamistir. Turist
danigsma biirosu ise bu gelen turistin ne istedigini 6nceden bilmedigi i¢in verecegi bilgileri

planlamamuistir.
3. Enformasyon faaliyeti kurumlasmis olarak yiiriitiilen bir faaliyettir:

Giiniimiizde goriilen uygulamalartyla enformasyon faaliyeti resmi statiisii agir basan
birimler yoluyla gergeklestirilmektedir. Ornegin, bir turistik isletmenin enformasyon
biirosu kendi kurallar1 i¢inde isler. (Rizaoglu, 2004: 61-64) Yerli ve yabancilara iilke veya

isletme hakkinda bilgiler veren bu merkezler ikiye ayrilir.

a) Siirekli Merkezler: Kamu yonetimlerine ait turizm enformasyon biirolaridirlar.

Bu bilgi merkezleri genellikle iilkeyi veya yoreyi ziyaret etmek isteyen kisilere
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seyahatleri ve gezileri i¢in bilgi veren danigsma biirolaridir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'na bagli olan bu resmi biirolar yurt i¢i ve yurt disinda faaliyet
gosterirler. Tiirkiye’nin yurt disinda toplam 21 iilkede, 23 adet turizm

enformasyon biirosu varken bu rakam {iilke icinde 115 adettir.

b) Gecici Enformasyon Merkezleri: Belirli giin ve olaylar dolayisiyla agilan siireli
danigma ve tanitma noktalaridir. Bunlara genellikle stand denir (Hacioglu, 2000:

73-86).
4. Enformayon faaliyeti uzun siireli bir faaliyettir:

Enformasyon, kitlelere tek yanli fakat siirekli, yogun ve tekrarli bilgilerin
verilmesine dayanan bir iletisim faaliyetidir. Enformasyonda kimlere bilgi verilmesi yerine
miimkiin oldugunca ¢ok sayida insana bilgi ulastirilmas1 6nem kazanmaktadir. Bunun icin
kitlelerin bilgi bombardimani altinda tutulmasi gerekir. Bu durum ise enformasyon

faaliyetinin uzun siireli, yogun ve siirekli olmasini gerektirir.
5. Enformasyon ticari bir nitelik tasimaz:

Enformasyon kazan¢ amacina yonelik olarak yapilan bir iletisim degildir. Ticari
iletisimler mallarin veya hizmetlerin alis ve satislarina dayanan ve kar amaciyla yapilan
iletisimleri icine almaktadir. Enformasyon bir iilkeden, bir yoreden, bir cekim yerinden
bahsetme faaliyetidir. Isletmeler veya iilkeler kanuoyuna, hedef aldiklar1 kitlelere salt
bilgiler vermek zorunda kalabilirler. Ozellikle isletmeler faaliyetlerinin baslangicinda
enformasyona bagvurabilirler. Enformasyonda amag tarafsiz bilgi vermektir. Bir turistik
isletmede enformasyon resepsiyondan veya santral gorevlisinden baglar ve tiim diger

gorevlilere kadar devam eder.
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6. Enformasyon sadece bilgi vermeye yonelik bir tamitma yaklasimdir:

Tanitmada verilen bilgiler bilgi verici, ikna edici ve bunlarin karmasindan olusan
bilgiler olmak iizere ii¢ kiimede toplanabilir. Bir tanitma yaklasgimi olarak enformasyon,
kitlelere sadece bilgi vermeyi kapsar. Halbuki, halkla iliskilerde kitlelere hem bilgi verici
hem de ikna edici bilgiler verilmek zorundadir. Tanitmada hedef alinan kitleler yayilan
iletilerin tarafli olup olmamasindan farkli sekillerde etkilenmektedir. Dogru, gercek ve
tarafsiz olarak iletilen bilgiler kitleler tizerinde daha olumlu ve daha derin etkiler yaratirlar.
Tarafli bilgilere dayanan bir enformasyon genellikle propaganda icerigi tasir. Tarafli,
dogmatik ve ideolojik bir icerik tasiyan propaganda giivenilmezligi arttirir ve Kkitleler
olumsuz olarak etkilenir. Tanitmada enformasyon yaklasimi kullanildiginda gercek ve

tarafsiz bilgiler verilmelidir.

7. Enformasyon dogru bilgilerin verilmesini gerektirir:

Enformasyonda propagandada oldugu gibi bilgiler siiziilerek ise yarayan bilgiler
verilmez. Gergek bilgiler neyse bu bilgiler kitlelere aktarilmaya calisilir (Rizaoglu, 2004:
274-282).

1.3.5. Propaganda

Propaganda halkla iligkiler ¢alismalarindan Once baslamis ve totaliter devlet
yonetimlerinde basarili olmus bir tanitma teknigidir. Giiniimiizde, propaganda, ideolojik bir
sisteme taraftar saglamak i¢in tek yonlii yapilan mesaj goderme islemidir. Propagandada
insana faktorii on plana ciktigindan “psikolojik ve sosyal elemanlar propagandada yapici,
yikici, gliclendirici, zayiflatici birer arag olarak kullanilmakta, faaliyet alanini kitleler teskil
etmekte, kitleleri belli bir fikir ve doktrin etrafinda toplama amacini giiden teskilath bir
teknik Ozelligi vardir. Turizm isletmeciligindei propagandanin 6zellikle hiikiimetler
tarafindan basin yayin yoluyla, rekabet amaciyla kullanildigin1 gormekteyiz. Bazi iilkeler,
Tiirkiye’ye yonelen uluslararasi turizm akimlarinin veya yabanci sermayenin artmasi

karsisinda, Tiirkiye hakkinda yikici, engelleyici propagandaya girismek suretiyle turizm
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olayinda Tiirkiye'nin geri kalacagini diisiinmektedirler. Propaganda, tanitma araglarindan
yararlanilarak yapilan bir calismadir. Kitleleri bir diisiince sistemini veya bir davranis
seklini kabule ve sistemin gereklerini yerine getirmeye calisan propaganda halkla iligkiler
calismalarindan farklidir. Propaganda ¢ogu zaman halkla iligkiler c¢alismalariyla
karistirnlmaktadir. Bu karigtirma olayi, halkla iligskiler kavraminin 6zelligi olan “izlenen
politikayr benimsetme” o6gesinden ileri gelmektedir. Halkla iliskiler ve propaganda

arasindaki farklar soyle siralanmaktadir (Hacioglu, 2000).

Halkla iliskiler

- Iki yonlii calisir.

- Dogru bilgi, iyi niyet diiriistliik esastir.

- Tartismaya acik ve demokratiktir.

- Gergekleri aciklama yoluyla inandirmaya ¢alisir.
- Yamltci degildir.

- Yikici olamaz.

Propaganda

- Tek yonludiir.

- Abartma {izerin kurulmustur.

- Dogmatik ve diktacidir, kaliplagmustir.
- Cok tekrar yoluyla inandirmaya calisir.
- Yamltici olabilir.

- Yikici olabilir.
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1.4. Tiirkiye’ye Giris Yapan Ziyaretcilerin Bilgi Edinme Kaynaklar

Tablo 14: Tiirkiye’ye Giris Yapan Ziyaretcilerin Bilgi Edinme Kaynaklari

Ziyaret Oncesi Bilgi Kaynag Kisi Sayisi %0
Turizm Isletmecileri, Seyahat Acentalari 3.719.048 33.0
Medya (tv, gazete, magazin) 815.466 7.2
Akraba ve arkadas tavsiyeleri 2.844.111 25.2
Tiirk turizm ofisleri 369.493 3.3
Turizm fuarlar ve sergileri 351.342 3.1
Diger 1.908.054 16
Beraberinde giden 1.268.996 12.2
Genel toplam 11.276.511 100.0

Kaynak: Devlet Istatistik Enstitiisii, 2001

Ziyaretcilerin iilkemize gelmeden Once basvurduklari “Ana Bilgi Kaynaklar’nin
ise; agirlikla % 33.0 oraninda “Turizm Isletmecileri, seyahat acentalar1” ve % 25.2 oraminda
“Akraba ve arkadas tavsiyesi” oldugu goriilmektedir. Bunlari “Medya” % 7.2 “Tiirk
Turizm Ofisler1” % 3.3, “Turizm fuarlar1 ve sergileri” % 3.1 oraninda izlemektedir.
“Yakinlarim ziyarete”, “Alisveris” ve “Ticari iligkiler” amaclariyla gelenler “Akraba ve
arkadas tavsiyesi”ni birinci planda tutarken, diger amaclar i¢cin bagvurulan bilgi kaynaginin
toplam i¢in bulunan genel egilim ile aym oldugu goriilmektedir. “Turizm Fuarlar1 ve
Sergiler” sadece “Aligveris” , “Toplant1”, “Konferans, Kurs ve Seminer” ile “Ticari iliskiler

ve fuarlar” amaclh gelenlerin 3. sirada tercih ettigi bilgi kaynagi durumundadir.

1.5. D1s Turizm Gelirleri

Dis turizm gelirleri, Diinya Turizm Orgiitii tarafindan kabul edilen tanima gére; bir
iilkeye gelen yabanci ziyaretgilerin, yabanci doviz kaynaklari ile tiiketim harcamalar1 olarak
mal ve hizmetlere yaptiklar1 ddemelerden elde edilen gelirlerdir. Giiniibirlik ziyaretcilerin,
24 saatten az kalan gemi yolcularinin harcamalarini da kapsamaktadir. Istihdamdan dogan
ticretleri ve uluslararas: tasimacilik gelirlerini kapsamamaktadir (tuik.gov.tr). Ekonomik
kalkinmanin temel dayanaklarindan biri doviz girdilerinin arttirilmasidir. Turizm faaliyeti,

doviz girdilerini arttiran faktorlerden biridir (Sezgin, 2001).
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Turizm {iilkelerin en az % 38’nin baslica doviz kaynagi durumundadir. Bunun sonucunda da
O0demeler dengesi bilancosu aciklar1 azalmakta, ulusal paranin uluslararasi piyasada degeri
artmakta, turistik gelirlerin ekonomi i¢inde harcanarak el degistirmesi sonucunda
ekonominin canlilik kazanmasina yol agmakta, turistik talebin artmasi ile artan talebe cevap
verebilmek i¢in turistik yatinmlarin hizlandirilmas: ve turistik arz kapasitesinin
gelistirilmesi  saglanmaktadir. Yerli ve yabanci turistlerin seyahatleri sirasindaki
ithtiyaglarimin - karsilanmasi, turistik mal ve hizmetlerin turistlere belirli bir fiyata
satilmasiyla gerceklesir. Turistlerin bu amagla yaptiklar1 harcamalar, s6z konusu mal ve
hizmetlerin iiretici ve saticilarinin gelirlerini olusturur. Turizm sektorii birlestirici bir
ozellige sahiptir. Bir bolgeye gelen turist sadece konaklama ve yeme-igme icin degil,
aligveris, ulastirma, eglence, miize, sanat galerileri, spor merkezleri, tarihi eserler icin de
para harcayacaktir. Yapilan biitiin bu harcamalar turizm gelirini olusturmaktadir. Turizm
endiistrisinin yarattigr gelir miktarin1 6l¢ebilmek icin, turizmle ilgili faaliyet alanlarinda
toplam iiretimde bulunan ve turizme aktarilan payin bilinmesi gerekir. Diger endiistrilerden
bir kismi, turizm endiistrisine aktarilan mal ve hizmetleri belirli bir fiyat diizeyinde
tirettigine ve aynm1 zamanda bu mal ve hizmet {iretimini tamamlayabilmek i¢in diger
endiistrilerden girdi elde etmek icin harcama yapmak durumunda olduguna gore, ortaya
gelir yaratma siireci ¢ikmaktadir. Ayrica turizmin ulusal gelir lizerindeki katma deger
yaratici etkisi, devletin vergi gelirlerini artirici rolii ve i¢ fiyatlar iizerindeki etkileri baslica

parasal etkiler olarak sayilabilir (Ioz. 1998: 201).
Turizm gelirinin etkisi {i¢ sekilde ele alinabilir;

- Turistlerin dogrudan harcama yapmalari sonucunda elde edilen gelir (direct
expenditure)

- Birinci asamaya bagl olarak isletmeleraras: islemler i¢in yapilan harcamalardan
elde edilen gelir (indirect expenditure)

- Turizmden elde edilen gelirin, istihdam edilen ya da turizmden kazan¢ saglayan

diger kisiler tarafindan harcanmasi sonucu elde edilen gelir (induced expenditure)
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Gelismekte olan iilkelerde, ekonomik kalkinmanin saglanabilmesi i¢in temel sart
digsatimin artiritlmasidir. Dolayisiyla gelismekte olan iilkelerin turizmi ekonomik kalkinma
aract olarak kullanmak isteme nedenlerinden birisi; turizmin goriinmeyen digsatim olarak
s0z konusu iilkeler icin Onemli miktarda gelir yaratmasi oldugu sodylenebilir. Turizm,
ozellikle gelismekte olan iilkeler tarafindan siddetle ihtiya¢ duyulan doviz girdisi saglayan,
istihdam olanaklar1 yaratarak issizligin azaltilmasina katkida bulunan bir ekonomik faaliyet
olarak kabul edilmektedir. Oyle ki, Tiirkiye’nin de icinde bulundugu kimi iilkeler turizmi
basli basina bir ekonomik gelisme araci olarak kabul etmisler ve yetersiz ekonomik
kaynaklarin 6nemli bir boliimiinii turizmin gelisimine ayirmiglardir (Unur, 2000: 3).
Tiirkiye’de turizmin talep kosullar1 diinyadaki bir ¢ok turist i¢cin cekici gelmektedir. Bu
nedenle turizm iilke ekonomisin de hi¢ de kiiciimsenmeyecek bir paya sahip olmaktadir.
Ozellikle bu sektoriin degerinin anlasilarak 6nem verilmeye baslandigi 1980’den sonra,
elde edilen turizm gelirlerinde artis oldugu gozlenmistir. Son 30-35 yilda gerek turizm
gelirleri, gerekse iilkeye gelen turist sayisinda % 40’dan fazla artis olmustur. 1996 yil1 turist
gelis sayisindaki yillik artis itibari ile Tiirkiye Avrupa siralamasinda Italya’dan sonra % 12
ile ikinci sirada yer almistir. Turizmden elde edilen doviz gelirlerinin iilke ekonomisindeki
Oonemini en net sekilde ortaya koyan veriler turizmin ulusal gelir i¢indeki payr ve turizm

gelirlerinin ihracat gelirlerine oranidur.
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Tablo 15: Turizm Gelirlerinin Ulusal Gelir Igindeki Pay1 (Milyon $)

Villar Ulusal Gelir Turizm Ulusal Gelir Icindeki Pay
Gelirleri (%)
1963 7.422.2 7.7 0.1
1966 10.157.7 12.1 0.1
1970 9.951.3 51.6 0.5
1975 37.598.0 200.9 0.5
1980 57.198.3 326.7 0.6
1982 52.853.0 370.3 0.7
1984 48.986.5 840.0 1.7
1985 52.897.6 1.482.0 2.8
1990 150.060.7 3.225.0 2.1
1992 153.627.5 3.639.0 2.4
1993 158.171.0 3.959.0 2.3
1994 132.825.9 4.321.0 3.3
1995 165.519.4 4.957.0 3.0
1996 183.577.0 5.962.1 3.2
1997 194.305.0 8.088.5 4.2
1998 204.611.0 7.808.9 3.8
1999 185.267.0 5.203.0 2.8
2000 201.217.0 7.636.0 3.8
2001 148.166.0 8.932.0 6.0
2002 181 8.5 4.7
2003 239 9.7 4.1
2004 301 15.9 53
2005 361 18.2 5.0

Kaynak: dpt.gov.tr

Tabloda goriilecegi gibi, turizmin ulusal gelir icindeki payr 1984 yilindan itibaren
onemli Olciide artmis, 1994 yilindan sonra da ortalama % 3 diizeyinde seyretmis ve 2001
yili itibariyle % 6 olarak gerceklesmistir. Uygulamada, turizmin ulusal gelire olan etkisi
hesaplanirken sadece dis turizm hesap edilmis, i¢ turizm hesap edilmemistir. I¢ turizmin de
ulusal gelire eklendigi diisiiniiliirse % 3’likk bu oran daha yiiksek seviyelere c¢ikacaktir.
Dolayisiyla, turizmin iilke ekonomisi ve ulusal gelir icindeki paymnin goriinenden daha
yiikksek oldugu kabul edilmektedir. 2005 yilinda turizm gelirlerinin ulusal gelir i¢indeki
pay1 % 5 olarak gerceklesmistir.
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Tablo 16: Tiirkiye’nin Turizm Gelirlerinin Ihracat Gelirleri Icindeki Pay1 (Milyon $)

Yallar Thracat Turizm Thracat Gelirleri I¢cindeki
Gelirleri Gelirleri Pay (%)
1963 368.0 7.7 2.1
1966 490.0 12.1 2.5
1970 588.0 51.6 8.8
1975 1.401.1 200.9 14.3
1980 2.910.1 326.7 11.2
1982 5.746.0 370.3 6.5
1984 7.133.6 840.0 11.8
1985 7.958.0 1.482.0 18.6
1990 12.960.0 3.225.0 24.9
1992 14.715.0 3.639.0 24.7
1993 15.345.0 3.959.0 25.8
1994 18.106.0 4.321.0 23.9
1995 21.636.0 4.957.0 22.9
1996 23.082.1 5962.1 25.8
1997 26.246.0 8.088.5 30.8
1998 26.881.4 7.808.9 29.0
1999 26.588.0 5.203.0 19.6
2000 27.485.0 7.636.0 27.8
2001 31.000.0 8.932.0 28.8
2002 36.1 85 23.5
2003 47.3 9.7 20.5
2004 63.2 15.9 25.2
2005 73.5 18.2 24.7

Kaynak: dpt.gov.tr

Tabloda goriilecegi iizere, Tiirkiye nin turizm gelirlerinin ihracat gelirleri i¢indeki
payt 1963 yilinda % 2.1 iken, son yillarda ihracata tesvik pirimi verilmesi ve yukarida
bahsedilen politika degisiklikleri sonucu bu oran % 27-28 gibi oldukc¢a yiiksek degerlere
ulagsmistir. 1980-1984 yillart arasinda bu oran % 11 iken, 1984-1994 yillarinda iki katina
cikmis ve 2001°de ise % 28.8’e yiikselmistir (Cimat, 2003: 5-12). Tiirkiye'nin turizm
gelirlerinin ihracat gelirleri i¢indeki pay1 2005 yilinda % 24.7 olarak gerceklesmistir.
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Tablo 17: Turizm Gelirlerinin D1s Ticaret Aciklarini Kapama Pay:

Dis Turizm Gelirinin

viL | Tearet |y izm Geliri| DTA Kapama

Agd pay1

(DTA) $ (%)

1996 | 20.402 5.650 27.7
1997 | 22.298 6.208 27.8
1998 | 18.947 7.1717 37.9
1999 | 14.100 5.203 36.9
2000 | 27.178 7.636 28.1
2001 | 10.500 8.090 77.0
2002 | 13.500 8481 62.8
2003 | 16.230 9676 56.6

Kaynak: tursab.org.tr

1.5.1. Turizm Gelirlerini Hesaplama Yontemi

Yabanci ziyaret¢ilerin iilkemizde kalis siireleri boyunca satin almis olduklar: mal ve
hizmetlerin toplam degeri turizm geliri olarak iilke ekonomimize kaydedilmektedir. Bu siire
icinde, satin alinan mallarin yaninda, baslica yararlanilan hizmet tiirleri; ulasim, konaklama,
lokanta, dinlenme ve eglence vb. olmaktadir. Yabancilarin iilkemize gelisleri ile ilgili ilk
resmi kayitlar Emniyet Genel Miidiirliigii tarafindan tutulmustur. Sadece “ulusal giivenlik”
amacli olan bu kayitlar, biiyiik sinir kapilarinda Emniyet personeli tarafindan uygulanan
kontrol figlerinden elde edilmistir. Bilindigi gibi turizm gelirleri Odemeler Dengesi iginde
cari islemler artisin1 saglayan bir kalem olarak yer almaktadir. 29.12.1983 Giin ve 18266
saylli Resmi Gazete’de yayinlanmis olan “Tiirk Parasinin Kiymetini Koruma Hakkindaki
Bakanlar Kurulu Karari’ndan 6nce turizm gelirleri, yabanci pasaportlu kisilerin Tiirkiye’yi
ziyaretleri sirasinda bankalarda bozdurduklar1 dovizler olarak tanimlanirdi. Bu konudaki
kaynak, yalnizca kambiyo kayitlariydr ve turizm gelirleri icerisinde de sadece yabancilarin
bankalara satmis olduklar1 dovizler yer almaktaydi. Bankalar disinda bozdurulan (turistik

oteller vb.) dovizler kayit dis1 kalmaktaydi.
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Mgili karar degisikliginden sonra Odemeler Dengesi’ne konu olan tiim islemlerde yerlesik-
yerlesik olmayan ayirimi yapilmaya ve turizm gelirlerinin 6l¢timiinde kambiyo kayitlarinin
yetersiz kaldig goriildiigiinden ankete dayali verilere gereksinim duyulmaya baslanmustir.
Bu nedenle, 1984-1987 yillar1 arasinda Devlet Istatistik Enstitiisii ve Turizm Bakanlhig
isbirligi ile tilkemize yonelik turizm hareketlerinin 6zellikleri ve iilke turizm gelirinin,
anket yontemi ile tahmin edilmesi amaciyla “Yabanci Ziyaret¢iler Cikis Anketi” ¢aligsmasi
yapilmistir. 1988-1990 yillar1 uygulamalar1 ise Turizm Bakanlhig: tarafindan yapilmustir.
1993 yili Yeni Ulusal Hesaplar Sistemi’nde ekonomik ve sosyal yonden ilgi odagi olan
alanlarin  (turizm, c¢evre, egitim vb.) daha ayrintili belirlenebilmesi i¢in yapilan
hesaplamalarin timii “Uydu Hesap Sistemi” icinde ele alinmaktadir. Turizmin ulusal
hesaplar icerisindeki gercek yerinin belirlenmesine yardimct olacak “Turizm Uydu Hesap
Sistemi” turizme iliskin bilgilerin arz ve talep acisindan uyumlastirilarak ulusal hesaplar
sistemi i¢ine yerlestirilmesi amacini giiden yardimci bilgiler niteligindedir. Bu hesaplarla,
turizm faaliyetleri hakkinda organize bilgilerin elde edilmesi ve ekonomideki diger
endiistrilerle iliskisinin karsilastirilabilir kilinmasi amaglanmistir. Bu amagla, Devlet
Istatistik Enstitiisii ve Turizm Bakanlhig isbirligi ile 1996 yilinda Yabanci Ziyaretciler
Anketi uygulamas: baslatilmistir (tuik.gov.tr). Anketler 1996 ve 1997 yillarinda yabanci
ziyaretcilere iilkeye girislerinde verilmis ve cikista uygun yerlere konulmus olan cam
kutulara atilmasi istenmistir. Bu yontemden, donen anket sayisinin yetersizligi nedeniyle
vazgecilmistir. Bu yontemin terk edilmesi olduk¢a yerinde bir karar olarak goriinmektedir.
Anket doniis oraninin azli§i bir yana, hangi anketin seyahatin hangi asamasinda
doldurulduguna yonelik herhangi bir veri de olmadigindan anketlerin bir kismu tatilin
baslangicinda, bir kismi ortasinda ve bir kismu da bitiminde doldurulmus olabilir (Unur,
2004: 114-124). Tirkiye’deki turizm gelirleri Merkez Bankas: tarafindan yapilan “Yabanci
Ziyaretciler Cikis Anketi” sonuclarina gore tahmin edilmektedir. Ulkemizde dis turizm
gelirlerinin hesaplanmasinda Anket Metodu uygulandig: halde, giderlerin hesaplanmasinda,
yurtdisina turistik amacgla ¢ikmak isteyen Tiirk vatandaslarinin talep ettigi doviz miktari
esas alinmaktadir. Turizm gelirlerinin hesabinda, kisi basina 5000 $ iizerindeki harcamalar

ve giivenirligi olmayan formlar hesaplama disinda tutulmaktadir.
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Hangi yontem kullanilirsa kullanilsin, turizm amacli doviz giris ve c¢ikiglarinin tiimiinii
kapsayacak bir yontemin gelistirilmesi olanaksiz goziikmektedir. Cesitli nedenler yiiziinden

bir miktar hatanin gerceklesme olasilig1 her zaman miimkiindiir (Bulut, 2000: 3).

Tablo 18: Yillar itibariyle Tiirkiye nin Turizm Geliri ve Degisim Orani

Yillar [Turizm geliri (Milyon$)| e
1990 2.705 6.0
1991 2.654 2.0
1992 3.639 37.0
1993 3.959 9.0
1994 4.321 9.0
1995 4.957 14.0
1996 5.650 14.0
1997 7.008 24.0
1998 7.177 75
1999 5.193 27.0
2000 7.636 47.0
2001 8.090 6.0
2002 8.481 5.0
2003 9.677 14.0
2004 12.125 25.0

Kaynak: tursab.org.tr
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Tablo 19: Milliyetlere Gore Kisibasi Ortalama Turizm Harcamalari ($) (1993 - 2002)

Milliyet 19931199511998]2000[2001 {2002
Avrupa Toplam | 672721776 | 725|633 |592
Almanya 9471887 ]785]769 | 663|693
Avusturya 9241875 |1001] 865 | 717 | 694
Belcika 876 1857|856 | 758697631
Danimarka 902 | 836|749 1831|717 |749
Finlandiya 911 | 827|851 667|674 |459
Fransa 868 18291810796 6131710
Hollanda 9121804 1899|814 1749 | 69
Ingiltere 875 | 82511089 975 | 845 | 664
[spanya 654 15601939 | 824 | 704 | 660
[sveg 894 1819|888 914 | 801|737
[svicre 9131851 | 8581936 | 884 | 837
[talya 67317061926 | 888 | 819 | 637
Norveg 889 | 782 11068| 931 | 935 ] 671
Yunanistan 6571613 * 676|396 |229
Diger Avr (OECD) | 774 159017551641 912|810
Bulgaristan 3591353 1387|383 |185] 187
Macaristan 3921465633784 |715| *
Polonya 463 | 5331906 [1034] 595 | 619
Romanya 37913571461 |376|359 | 407
BDT 3521494 1499|502 | 498 | 455
Dig Dogu Avr. 446 148916751562 | 469 | 606
Amerika Toplam | 658|578 |1159|1252{1193] 900
ABD 666 | 572 [1206]1268]1196] 924
Kanada 658 | 603 | 772 |11102]1167] 750
Meksika 462|526 * * * *
Arjantin 6241673 * * * *
Brezilya 4951506 | * * 8 *
Sili 5981502 * * * *
Diger Amerika 7151652 * * 8 *
Afrika Toplam 672|483 | * |764 1689|979
Cezayir 6541470 * * * *
Fas 666 | 468 | * * * *
Libya 708|471 * * |2285] *
Sudan 6791440 * * * *
Misir 7381525 * 457|731 *
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Tunus 651479 * * * 1979
Diger Afrika 6371491 * |879] * *
Asya Toplam 627 | 539|741 |713 | 843 | 637
BirArap Emirlikleri | 722 | 456 | * * * *
Bahreyn 7151463 * |507] * *
Katar 7221460 * * * *
Kuveyt 7401480 * * * *
Umman 7311457 * * * *
Irak 640432 * * * *
Liibnan 6711490 * 1679|684 *
Urdiin 669|457 * * * 11060
S Arabistan 8421582 * * 11601 *
Suriye 464 1367 1465] 628 [1433] 842
KKTC 5701398 * * * *
[srail 7331817677612 ]719]428
[ran 5893881686612 |582| *
Pakistan 6141436 * |743| * *
Diger Asya 598 1458|1125 * |1185] *
Japonya 910 | 855 [1212}1122]1243] 809
Avusturalya 8701799 | 860 |1068|1300}1094
Yeni Zelanda 88717981958 * * *
Okayanusya ve
MﬂTyop Y 930|926 * | = | = | =
Arap Ulkeleri * * 1798 [1236] * *
Diger * * 11156] 890 |1252{1138
Genel Toplam 668 | 684 1 808|764 ]718 | 656
Kaynak: tursab.org.tr

1.6. D1s Turizm Talebi

Milletler Cemiyeti’nin Istatistik Uzmanlar1 Komitesi’nce 1937 yilinda yapilan
tanimlamadan itibaren “yabanci turistin” su sekilde tanimlandig1 goriilmektedir. “Yabanci
turist, ikametgahin bulundugu iilkeden bagka bir iilkeyi en az 24 saat siireyle ziyaret eden
kisidir.” (ic6z ve Kozak, 1998: 87-94). Turist, belirli gelire ve bos zamana sahip
konaklama, yeme-icme gibi somut, dinlenme-eglenme, merak, kiiltiir ve egitim, spor vb.

gibi soyut amaglarla siirekli yasadig1 bolgeden baska bir bolgeye seyahat eden ve gittigi
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bolgede en az bir geceleme konaklayan, ekonomik anlamda tiiketici olan kisi ya da kisiler
toplulugudur. Diinya Turizm Orgiitii’niin (WTO) bir ¢alismasinda, 6ne siirdiigii, kisileri
seyahate yonelten 133 farkli nedenin varligi turistin temel nitelik ve beklentilerine ait

cercevenin ¢ok da kolay ¢izilemeyeceginin isareti sayilabilir (Yagci, 2003).

OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1) Turizm Komitesinin kabul ettigi
yabanci turist tanimu ise soyledir: “Siirekli yasadigi iilkenin disinda herhangi bir iilkeyi 24

saatten az olmamak sartiyla ziyaret eden kigi” yabanci turist olarak kabul edilmistir.

1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu geregince,
seyahat acentalarinin faaliyetlerinde uyacaklar1 esaslar1 belirlemek iizere 04.09.1996 tarih
ve 22747 sayilh Resmi Gazete de yayinlanan “Seyahat Acentalar1 YOnetmeliginin” 4.
maddesinde turist soyle tamimlanmistir: “Para kazanma amact olmaksizin, dinlenmek,
eglenmek ya da kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dini, sihhi ve benzeri
nedenlerle, oturdugu yer disina gegici olarak ¢ikan ve tiiketici olarak belirli bir siire

seyahat edip kalan ve yeniden ikametgahina donen kimsedir”.
Tanimlarda zaman kriteri iki farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir:

- Devamli yasanilan yere geri doniis zamani olarak bir yil esas alinmastir,

- Turistin gittigi yerlerdeki konaklamasiyla ilgili zamandir.

Ikinci kriter olan “ekonomik” unsurda ise “gittigi yerlerde para kazanma amaci olmayacak

onceden kazandig1 paray1 harcayacak” (Oztas, 2002).

Ulkemize gelen yabancilarin sayist Emniyet Miidiirliigii’'niin smir kapilarindaki
kayitlarindan edinilen bilgilere dayanmaktadir (Yagci, 2003). Yabancilarin Tiirkiye’ye
gelisleri ile ilgili ilk resmi kayitlar 1938 yilinda Emniyet Genel Miidiirliigii tarafindan belli
basli smir kapilarinda Emniyet personeli tarafindan uygulanan kontrol fisleri ile
tutulmustur. Giivenlik amaciyla yapilan bu kayitlar 1953 yilina kadar devam etmistir. 1953

yilindan itibaren bu kayitlar Istatistik Genel Miidiirliigii’ ne gonderilmeye baslanmustir.
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1964 yilindan itibarense, vatandas ve yabanci, giris-cikis istatistiklerinin her cesit bilgi
ihtiyacina yanit verebilmesi icin Devlet Istatistik Enstitiisii bagkanliginda, Turizm ve
Tamtma Bakanlhgi, icisleri bakanligi, Giimriik ve Tekel Bakanligi, Devlet Planlama
Teskilatt Miistesarligi temsilcileri ile toplantilar yapilarak sinir kapilarinda ortaklasa
almacak Onlemler kararlastinlmis ve elde edilen bilgiler yillik olarak yaymlanmistir.
Turizm Bakanlig tarafindan sinir kapilarindaki turizm hareketlerine iliskin aylik ve yillik
istatistiki verilerin degerlendirildigi bu istatistikler 1972 yilindan bu yana hazirlanmaktadir.
Tiirkiye’ye giris-¢ikis yapan yabanci ziyaret¢i ve vatandas sayilari, sinir kapilarinda
Emniyet Genel Midiirliigli'ne bagh pasaport polisinin tuttugu kayitlardan elde

edilmektedir.

Tablo 20: Yillar itibariyle Turist Sayis1 ve Degisim Oran1

Yillar Turist Sayist (Binkisi) | Degisim %
1990 5.389 20.9
1991 5.517 24
1992 7.076 28.3
1993 6.500 -8.1
1994 6.670 2.6
1995 7.726 15.8
1996 8.614 11.5
1997 9.689 13.0
1998 9.752 0.6
1999 7.464 -23.4
2000 10.412 39.0
2001 11.569 11.0
2002 13.247 14.5
2003 14.030 5.3
2004 17.517 24.86
2005 21.124 20.6

67



Kaynak: turizm.gov.tr

Tablo 21: 2003-2005 Yillarinda Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin Ulkelere Gore Dagilimi

Ulkeler 2003 % 2004 % 2005 %
1 Almanya 3.332.451 23.8 3.983.939 22.7 4.243.584 20.1
2 | BDT 2.121.254 15.1 2.792.123 15.9 3.432.082 16.3
3 Ingiltere 1.091.404 7.8 1.387.817 7.9 1.757.843 8.3
4 | Bulgaristan 1.006.612 7.2 1.309.885 7.5 1.621.918 7.7
5 | Hollanda 940.098 6.7 1.191.382 6.8 1.254.153 59
6 | Iran 497.282 3.5 628.726 3.6 957.244 4.5
7 | Fransa 470.582 3.4 548.858 3.1 701.190 33
8 | Yunanistan 393.517 2.8 485.417 2.8 584.840 2.8
9 | Belcika 308.118 2.2 426.971 2.4 503.821 2.4
10 | Avusturya 379.830 2.7 455.863 2.6 486.051 2.3
11 | ABD 222918 1.6 291.102 1.7 434.991 2.1
12 Isve(; 204.205 1.5 284.086 1.6 405.956 1.9
13 Italya 236.931 1.7 318.097 1.8 401.852 1.9
Diger 2.824.356 20.0 3.413.344 19.5 4.339.361 20.5
Toplam 14.029.558 100.0 17.517.610 100.0 21.124.886 100.0
Kaynak: turizm.gov.tr
Grafik 5: Turizm Talep Egrisi
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Kaynak: turizm.gov.tr
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BOLUM I

TURKIYE ve DIGER ULKELERIN TANITIM BUTCELERI ve TURIZM
PERFORMANSLARI

2.1. Tiirkiye’nin Kiiltiir ve Turizm Biitcesinin Gelisimi

Tablo 22: 2001-2007 Yillar1 Aras1 Tiirkiye’nin Kiiltiir ve Turizm Biit¢esinin Gelisimi

Yil Bakanlik Toplam Milyon YTL | Artis (%) Bu““%g;l:ldekl

2001 | Kiiltiir+Turizm 231 0.50 -

2002 | Kiiltiir+Turizm 443 92.6 0.61
2003 | Kiiltiir+Turizm 539 21.7 0.38
2004 | Kiiltiir ve Turizm 588 8.9 0.36
2005 | Kiiltiir ve Turizm 632 18.5 0.41
2006 | Kiiltiir ve Turizm 712 12.6 0.42
2007 | Kiiltiir ve Turizm 809 13.6 0.40

Kaynak: turizm.gov

Ulkemizde de turizm pazarinda rekabet giiciinii arttirmak icin turizme ayrilan biitce
siirekli artis gostermistir. Ancak, kiiltiir ve turizm bakanliklarin1 birlestirmesinin sektor
aleyhine oldugunu yukaridaki biitce tablosu ortaya koymaktadir. Kiiltiir ve turizm
bakanliklarinin ayr1 oldugu donemde, iki birim biitceden % 0.60 pay alirken, bakanliklarin
birlestirilmesinden sonra bu oran % 0.40’a gerilemistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin
biitcesi bir Onceki seneye gore siirekli artis gosterirken, toplam biitce icindeki paylari
azalmistir. Maliye Bakani Kemal Unakitan’in sundugu 2007 yili biitcesi baslangic
Odeneklerine gore, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin baslangi¢ biitgesi, gecen yila gore %
13.6 artisla 809 milyon YTL oldu. Bu rakamin konsolide biitce icindeki payi ise yiizde 1
bile degil. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’min toplam biitce icindeki payr % 0.40 olarak
belirlendi. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin gecen yilki biitgesi ise 712 milyon YTL idi. Bu

rakam da toplam biit¢cenin % 0.42’sini olusturuyordu.
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Bakanligin 2007 biit¢esinde tanitim i¢in ayiracagi paranin, biitcenin yiizde 10’u
civarinda olacagini goz Oniine alirsak, biitcenin harcama yapilan kalemleri arasinda
personel giderlerinden sonra ikinci sirada yer alan tamtimin rakamlarda her sene artis
gostermesine ragmen Kiiltiir ve Turizm Bakanliklarinin birlestirilmesinden sonra reel

anlamda kiiciildiigiinii soylemek miimkiindiir.
2.2. Tiirkiye, ispanya ve Yunanistan’m Tamtim Biitceleri

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Midiirliigii'nden edinilen bilgiye gore
Kiiltir ve Turizm Bakanliginin, Tiirkiye'nin tanittimini, 5 kitada 70'ten fazla iilkede,
yiizlerce gorsel malzemeyle ve 2006 yilinda 38 milyon dolar reklam biitgesiyle
yiirtitmiistiir. Bu rakam 2000 yilinda 17 milyon dolar iken, 2001 ve 2002 yillarinda biiyiik
bir artisla 43 milyon dolar, 2003, 2004 ve 2005 yillarinda ise 47 milyon olarak
gerceklesmistir. Bu biitcelerle yapilan tanitimda Tiirkiye'nin kiiltiirel ve tarihi 6zellikleri 6n
plana c¢ikarilirken, deniz gilines ve kum alanindaki degerlerinin de pekistirilmesi
hedeflenmistir. Yapilan tanitim ¢aligsmalarinda turizm cesitliligi 6n plana alinmis, her bolge
ve iilkenin tatil ihtiyacina, tercihlerine gore tanitim yapilmistir. Bu anlamda OECD
tilkelerinde golf turizmi, deniz, kiy1 turizmi, Arap iilkelerinde Karadeniz yayla turizmi ve
termal turizm, calismalarina agirlik verilmistir. Reklam amacl ¢aligmalar disinda, Tiirkiye
imaj1 i¢in yurtdisgindan turizm yazarlari, film yapimcilart ve gazeteciler davet edilerek
halkla iligkiler ¢alismalarina da agirlik verilmistir. Halkla iliskiler ¢alismalarinin binlerce
dolarlik reklamlardan daha etkili olduguna yetkililerce dikkat ¢ekilmistir. Tamtimda Cin’e
0zel 6nem verilmis, Cin’de yapilan reklamlar 2005 yilinda % 50 arttirilmig, 2005 yilinda
Kore’den Tiirkiye’ye gelen turist sayisinda % 65, Japonya’dan gelen turist sayisinda ise %
95 oraminda artis saglandigi kaydedilerek reklam calismalarinin hedefine ulastigi
kaydedilmistir. Yeni pazar arayislarina Hindistan’la devam edilmis, Giiney Amerika
ilkelerinden gelen turist sayisinda reklam caligmalart neticesinde % 75 oraninda artis
gozlemlenmistir. Arap iilkelerinin Tiirkiye’ye ilgilerini artirmak amaciyla 19-23 Ocak 2006

tarihleri arasinda ‘Umman-Tiirk Haftasi’ etkinlikleri diizenlenmistir.
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Son 6 yilin reklam biit¢cesine baktifimizda bu rakamlarla karsilasirken, genel
anlamda tamitim biit¢esini incaledigimizde, 2000 yilinda biitge 79 milyon dolar olurken,
2001 yilinda diisiisle 60 milyon dolar, 2002 yilinda bir 6nceki yila oranla % 50 artarak 90
milyon dolar, 2003 yilinda 83 milyon dolar, 2004 yilinda 93 milyon dolar, 2005 yilinda ise

87 milyon dolar olarak gerceklesmistir.

Tiirkiye Geng Isadamlari Dernegi (TUGIAD) yayimladigi bildiride, 2006 icin
ayrilan ve 72 milyon dolarlik tanitim biitcesini, kayitl 18 milyar dolar, potansiyel olarak
ise 80 milyar dolarin {izerinde gelire sahip bir sektoriin hak ettigi bir miktar olmadigini
ifade etmis, Tiirkiye’nin vizyonunu genisleterek turizme en az bir milyar dolarlik tanitim
biitcesi ayirmasi ve bir taraftan aktif tamitim calismalar1 gii¢lendirirken, diger taraftan
2007/8/9/10 perspektifli biitce ve harcama planlart calismalarin1 simdiden baslatmasi
gerektigini ifade ederek, Ingiltere’nin, 2005 yilinda turizm tamtimlar1 ve turizm
faaliyetlerinin kalitesinin arttirilmasina yonelik olarak 1.6 milyar dolarlik kaynak tahsis
ettigini ve 2012 yilinda yapilacak Olimpiyatlar’a kadar sadece Londra’ya toplam 10
milyar, yani yi1lda 1.6 milyar dolarlik tanittim harcamasinnin planlandigina vurgu yapmustir.
Bu ornekle, Istanbul’'un 2010 yilinda Avrupa Kkiiltiir bagkenti olarak ilan edilmesini
hatirlatarak bu firsat1 iyi degerlendirmemiz gerektigini belirtmistir. Paris Ziyaret¢i Biirosu
sehri tanitmak i¢in yilda 120 milyon Euro’luk biitce ayirmaktadir. Avrupa’nin 6nde gelen
kentlerine baktigimizda, Paris yilda 45 milyon, Londra 28 milyon turisti kendine
cekmektedir. Toplam niifusu 1.7 milyon olan Kopenhag, yi1lda 2 milyon turist alip 2 milyar
dolarlik gelire ulagmaktadir. Istanbul’u ziyaret eden yabanci turist sayisi ise 2.7 milyondur.
Macaristan’a giden 35 milyon turistin 20 milyonu Budapeste’ye ugramakatdir
(aksiyon.com). Tiirkiye Geng Isadamlar1 Dernegi (TUGIAD) diger rakip iilke 6rnekleri
dikkate alarak, Tirkiye’nin kiiltiir, doga, aligveris, kongre, giines, golf gibi ¢ok sayida
secenegi ayn1 anda sunabilen ender iilkelerden birisi oldugu vurgulamus, ciizi seviyedeki
tanitim biitcelerinin 1 milyar dolar {izerine c¢ikarilmasi icin atilmasi gereken adimlarin
ivedilikle ele alinmasi yonde goriis bildirmisti. TUGIAD 1n atifta bulundugu bagska bir
konu ise, Hiikiimet, ilgili Bakanlik, yetkili kamu kurumlari, sektorii temsil eden sivil

toplum Orgiitleri ve uluslararasi danigsman kuruluslarin bir araya gelecegi bir platform
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cercevesinde konularin tartisilmas:  gerekliligidir  (tugiad.org). Tiirkiyenin  genel
tanittminda, turizm tanitiminin  yiiriitilmesinde koordinasyon, kaynak kullaniminda
rasyonellik, kampanyalar arasinda islevsel biitiinliik saglanmalidir (DIE, Dokuzuncu
Kalkinma Plani). Pazarlamanin destegi olmadan tek basina tanitmanin satis isleminin
tamamlanmasi i¢in yeterli olamayacag: aciktir. Tersine, su veya bu tiir reklamdan, halkla
iliskilerden veya benzeri tanitici faaliyetlerden kaginarak yapilacak pazarlama girisimleri de
basarisizliga mahkumdur (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Hizmete Ozel, 1983). Yillardan beri
her platformda dile getirilen koordinasyon eksikligi ve son zamanlarda bu eksiklikten
kaynaklanan “Tamitim Kirliligine” ¢oziim bulunmas: da bu sekilde miimkiin olabilecektir
(Siyahhan, 1999). Ciinkii, Diinya Turizm Orgiitii arastirma sonuglari, tanitim ve
pazarlamanin, ulusal turizm Orgiitlerinin 6teki islev ve etkinliklerinden giderek ayrildigim
gostermektedir. Arastirma yapilan iilkelerin biiyiik bir boliimiinde, dis turizmin tanitilmasi

amaciyla kamu-ozel sektor karisimi ulusal turizm orgiitleri kurulmustur.

Bu goriisler 1s1¢inda Tiirkiye'nin rakiplerinden Ispanya’nmm tanitim biitcesine
bakildiginda Ispanya’nin 2006 yili tanitim biitcesini % 19 arttirarak 71.6 milyon avroya
yiikselttigini, biitge’nin 39.8 milyonu marka ve iletisim, 25.5 milyonu iiriin gelistirme ve
ticarete sunma, geri kalam1 da online pazarlama yonetimine ayrildigini, pazar
aragtirmalarina da 1.3 milyon avro aktarildigini gormekteyiz. Ispanya yonetimi tanitim
biit¢cesinden kiiltiirel iiriinlere ayirdig1 pay1 da arttirarak biit¢cenin % 36’sin1 bu alana ayiran
tilke 3s olarak adlandirilan iiriinlerin payini da % 50’nin altina cekmistir. Diger yandan spor
ve dogal giizellikler gibi alanlarin payr % 10’a, kongre ve is turizmine yoOnelik alanlarin
yapt da % 4 dolaylarma yiikseltmistir. Yunanistan ise 2002 yilindaki tanitim biitgesini 2006

yilinda 4 katina ¢ikararak 38 milyon avro olarak belirlemistir.

Gortildiigl lizere, uluslararas1 seyahat pazarinda rekabet kizistikga iilkeler tanitim
harcamasini arttmaktadir. Diinya Turizm Orgiiti (UNTWO)’nun 50 iilkenin tanmitim
harcamalar1 lizerinde yaptig1 aragtirmaya gore 2005°te tanitim biitceleri % 9 artigla 1.9
milyar dolara ulasti. UNTWO’nun “Ulusal Turizm Organizasyonlar1 Yapilar1 ve Tanitim

Biitgeleri” bagliklt raporunda diinyanin degisik bolgelerinden secgilen 50 iilke ile ilgili
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bilgilere yer veriliyor. Arastirmada incelenen iilkelerde hiikiimetlerin tanittima daha ¢ok
biitce ayirmaya basladig1 belirtilerek, tanitima ayrilan biitcelerin iicte ikisinin pazarlama
faaliyetlerinde kullanildig1 belirtiliyor. incelemeye alman 50 iilkede tanitim biitgelerinin %
65’inin pazarlama, % 35’inin operasyonel faaliyetlere harcandig ifade ediliyor.
Aragtirmada tamitim biitcelerinden arastirma faaliyetleri icin harcanan paranin tanitim

biit¢esinin yalniz % 2.5°1 oldugu belirtiliyor.

Aragtirmaya goOre tanitim harcamalarinin iiriin ve pazarlara gore dagiliminda ise
kiiltiire yonelik harcamalar1 % 26 ile ilk sirada geliyor. Kiiltiir amaclh tanittm harcamalarini
% 22 ile giines-deniz-kum amaclh harcamalar izliyor. Kongre turizmi i¢in yapilan
harcamalar biit¢cenin % 11’lik dilimini olusturuyor. Arastirmaya gore incelemeye alinan 50
ilkenin tanmitim biitgeleri siralamasinda Almanya ilk sirada geliyor. Arastirmada, tanitima

yapilan harcamada Almanya’y1 Ingiltere ve ABD izliyor.
2.3. Tiirkiye ve ispanya’nin Tamitim Biitcesi Karsilastirmasi

Akdeniz canaginda en biiyiik Tiirkiye’'nin rakiplerinden biri olan Ispanya’nin
biitcesine bakildiginda ise, bu yil iyi bir sezon gegiren Ispanya’nin yakaladig: yiikselisi
siirdiirmek igin altyapiy1 gelistirirken tamitima da agirlik verdigini gormekteyiz. Ispanya’nin

tanitim biitgesinin son ii¢ yilda % 70 arttig1 belirlendi.

Ayni donemde Tiirkiye’de ise, bu y1l yasanan ciddi sikintilara karsin 2007 i¢in hala
bir atilm yapilmadig1 gibi, tanitim alaninda da biitge yoniinde sikintilart siirmektedir.
Ispanya’da turizm sektoriiniin bagh oldugu Sanayi, Turizm ve Ticaret Bakanlig1 biitcesi %
5 artirlarak 7 milyar avroya yiikseltilirken, bakanliga bagli Turizm sekreterliginin 2007
biitcesi de % 15 artisla 260 milyon avrodan 299 milyon avroya c¢ikarildi. Dikkat ¢eken
nokta ise Ispanya’nin Turizm sekreterligine ayirdig biit¢enin yarisini olusturan 145 milyon
dolarlik boliimiinii tanitim i¢in konuyla ilgili birimi olan Turespafia’ya tahsis etmesi oldu.

Buna gore Turespana’nin tanitim biitgesi 3 yil i¢inde % 70 dolayinda artirildi.
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2004 yilinda 100 milyon avronun altinda seyreden biit¢ce, 2006’da yiiksek miktarda
artirilarak 138 milyona cikartilmisti. Ulkenin son planlarinda 2007 icin Turespana’nin
tanitim biitcesi 145 milyon avroya yiikseltildi. Ispanya’nin 2007 yilina iliskin planina gore
biitcenin 25.5 milyonu konaklama alaninda yapilacak yenileme harcamalari igin, 76.8
milyon avro da diger faaliyet planlarindaki uygulamalar i¢in ayrildi. Turizm sekreteri
Raimon Martinez Friar yaptui@ acgiklamada, biitcedeki unsurlarin {ilkenin turizm
potansiyellerini giiclendirme yoniinde kullanilacagini belirtirken, biitcenin 6 milyon avrosu
Turizm Pazar Arastirmalar1 Enstitiisii'ne, 100 milyon avrosu da turistik altyapiyr modernize
etmek icin FOMIT e aktarildi. Ote yandan sehir tamtimlarina 3 milyon, turizmde kalite
planina 24 milyon ve turizm {iiriinleri gelistirilmesine de 17 milyon avro kaynak ayrilacak
(turizm gazetesi.com). Ispanya’min tanitim biitcesinin gelisimi ise, 2004 yilinda 85 milyon
avro, 2005 yilinda 96 milyon avro, 2006 yilinda, 138 milyon avro, 2007 yilinda ise 145

milyon avro olmustur.

Tablo 23: 2004-2007 Yillar1 Arasi Ispanya-Tiirkiye Tanitim Biitcesi Karsilastirmasi

Tanitim Biit¢esi Avro | Tanitim Biit¢esi Avro
Yil Ispanya Tiirkiye
2004 85.000.000 71.000.000
2005 96.000.000 66.000.000
2006 138.000.000 62.000.000
2007 145.000.000 43.000.000 *

* Baslangic Biitcesi, Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii, www.world-tourism.org

Tiirkiye’nin tanitim biitcesini Ispanya ile avro para biriminde karsilastirdigimizda
gelecek yil 2007 dahil olmak iizere Ispanya’min siirekli biitgesini arttirdifini ve 2004
yilindan 2007 yilina % 70’lik bir artis rakamini yakaladigini goérmekteyiz. Ayni
donemlerde Tiirkiye nin tamitim biitcesi, 2004 yilinda 71 milyon avro iken, 2007 yilinda 43
milyon avro olmustur ve % 65’lik bir diisiis gerceklesmistir. Tiirk turizmi, diinya
normlarina uygun olarak bir onceki yil elde edilen turizm gelirinin % 2’sini genel iilke

tanittmina ayirmalidir (DPT, Dokuzuncu Kalkinma Plani: 2006).
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2.4. Turist Sayis1 ve Turizm Gelirleri Acisindan Ispanya ve Tiirkiye

Karsilastirmasi

Turist sayis1 ve turizm gelirleri agisindan Ispanya ve Tiirkiye’yi karsilagtirmak icin
2005 yil1 verilerine baktigimizda ise asagidaki tabloda goriildiigii iizere Ispanya 47.9 milyar
dolarlik geliriyle ABD’nin ardindan 2. sirada yer alirken, 18.2 milyar dolarla Tiirkiye 8.
sirada yer almaktadir. Ispanya’yr 2005 yilinda ziyaret eden 55.6 milyon kisi Ispanya’y
Fransa’min ardindan en cok turist ceken iilkeler siralamasinda 2. siraya yerlestirirken,

Tiirkiye ise 20.3 milyon kisiyle 9. sirada yer almistir.

Tablo 24: 2005 Y1li En Cok Turist Ceken Ulkeler ve Gelirleri

Turizm Gelirleri Turist Sayisi
ULKELER Milyar Dolar ULKELER Milyon Kisi
ABD 81,7 FRANSA 76.0
ISPANYA 47.9 ISPANYA 55.6
FRANSA 423 ABD 49 4
ITALYA 35,4 ITALYA 38.0
ALMANYA 29,2 CIN 46.8
INGILTERE 30,4 INGILTERE 30.0
CIN 29,3 AVUSTURYA 20.0
AVUSTURYA 15,5 MEKSIKA 21.9
TURKIYE 18,2 ALMANYA 21.5
AVUSTRALYA 14,9 TURKIYE 20.3

Kaynak: Diinya Turizm Orgﬁtﬁ, www.world-tourism.org

Tiirkiye’nin diinya turizm pastasindan aldigi pay ise % 2’nin biraz iistiinde.
Pastadan en biiyiik pay1 yiizde 12 ile ABD, % 8 ile Ispanya, % 7 ile Fransa, % 6 ile italya

aliyor.
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2.5. Giiney Avrupa Ulkelerinin Turizm Performanslar:

Tablo 25: 1990-2003 Yillar1 Arasinda Giiney Avrupa Ulkelerinin Turizm Performanslar

ISPANYA/milyon kisi
1990 34
1995 35
2000 48
2001 50
2002 52
2003 52
1990/2003 (%) 52
2000/2003 (%) 8
TURKIiYE/milyon kisi
1990 5
1995 7
2000 9
2001 11
2002 13
2003 13
1990/2003 (%) 160
2000/2003 (%) 44
PORTEKIZ/milyon kisi
1990 8
1995 9
2000 12
2001 12
2002 12
2003 12
1990/2003 (%) 50
2000/2003 (%) 0

ITALYA/milyon kisi
1990 27
1995 31
2000 41
2001 39
2002 40
2003 40
1990/2003 (%) 48
2000/2003 (%) 2
YUNANISTAN/milyon kisi
1990 9
1995 10
2000 13
2001 14
2002 14
2003 14
1990/2003 (%) 55
2000/2003 (%) 7

Tablolarda 1990, 1995, 2000, 2001, 2002, 2003
yillarina ait s6z konusu Giiney Avrupa Ulkelerini
ziyaret eden turist sayilari ile 1990/2003 ve 2000/2003

yillar1 degisim yiizdesi gosterilmektedir.

Kaynak: Diinya Turizm Orgiiti, www.world-

tourism.org
Yukaridaki tablolarda Diinya Turizm Orgiitiiniin
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s0z konusu iilkeleri ziyaret eden turist sayis1 verileri ile Gliney Avrupa iilkelerinin turizm
performanslart gosterilmistir. 1990 sonrasi Giiney Avrupa turizminin gelisme egilimlerini
gorebiliyoruz. Akdeniz'in turizm lideri ispanya'nin 1990'dan 2003'e turist girisini % 52
artirdigimi ama son 4 yilin trendine bakildiginda 52 milyon turist sayisini gecemedigini
gorityoruz. Ispanya'nin 2000-2003 yillar1 arasindaki biiyiimesi % 8'de olmustur. italya,
1990'dan 2003'e turist girisini % 48 oraninda artirmistir. Yunanistan ve Portekizin 1995
sonrasi biiytimeleri olduk¢a yavaslamis ve Yunanistan 14, Portekiz 12 milyon turist sayisini
gecememistir. Buna karsilik Tiirkiye, 6zellikle 2000 sonras1 donemde ¢ok hizli bir tirmanis
halinde olmus 1990'dan 2003'e Tiirkiye'ye turist girisi 9 milyondan 13 milyona c¢ikarak
yiizde 160 artmistir. 2000/2003 donemi artis1 ise % 44 olarak gerceklesmistir. 1990 — 2003
yillar1 arasinda Giiney Avrupa iilkelerini ziyaret eden turist sayis1 hakkinda bu analizleri
yaparken, 2004 - 2005 yili ziyaretci sayilarin1 gosteren tablolara baktigimizda ise Italya’yr
ziyaret eden turist sayisinda diisiis yasandigim gormekteyiz. Italya’yr 2004 yilinda ziyaret
eden turist sayis1 bir onceki yila oranla % -6.2 gerilemistir. Tiirkiye’yi ziyaret eden turist
sayist ise artis gostermektedir. Tiirkiye 2004 yilinda bir 6nceki yila oranla % 26.1 ile
Malezya % 48.5, Hong Kong % 40.4 ve Cin % 31.9’den sonra en hizli 4. biiyiimeyi
gerceklestirmistir (bianet.org).

Tablo 26: 2004-2005 Yillar1 Ulkelerin Ziyaretgi Sayis1 Bakimindan Performanslari

2004 2005
ULKELER Milyon Kisi ULKELER Milyon Kisi
ABD 46.1 ABD 49.4
ISPANYA 53.6 ISPANYA 55.6
FRANSA 75.1 FRANSA 76.0
ITALYA 37.1 ITALYA 38.0
ALMANYA 20.1 ALMANYA 21.5
INGILTERE 27.8 INGILTERE 30.0
CIN 41.8 CIN 46.8
YUNANISTAN 14.0 AVUSTURYA 20.0
TURKIYE 16.8 TURKIYE 20.3
PORTEKIZ 11.6 MEKSIKA 21.9

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii, www.world-tourism.org
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Tablo 27: 2003-2005 Yillar1 Ulkelerin Turizm Gelirleri Bakimindan Performanslari

Ulkeler/milyar $ | 2003 | 2004 | 2005
1. | ABD 64.3 74.5 81.7
2. | Ispanya 39.6 45.2 479
3. | Fransa 36.6 40.8 42.3
4. | Italya 31.2 35.7 35.4
5. | Almanya 23.1 27.7 29.2
6. | Ingiltere 22.7 27.3 30.4
7. | Cin 17.4 25.7 29.3
8. | Tiirkiye 13.2 15.9 18.2
9. | Avusturya 14.0 15.4 15.5
10. | Avustralya 10.3 13.0 14.9

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii, www.world-tourism.org

Tiirkiye, 2005 yilinda elde ettigi 18.2 milyar dolarlik turizm geliri ile siralamada,
Almanya ile Avusturya arasinda yer aliyor. Diinya Turizm Orgiitii (WTO) verilerine gore,
diinyada en fazla turizm gelirini 81.7 milyar dolar ile ABD elde ediyor. 2004 yilinda da
74.5 milyar dolar ile zirvede bulunan ABD’nin turizm gelirleri 2005 yilinda % 9.6 oraninda
artis gosterdi. ABD’yi turizm gelirleri 2004 yilina gore % 5.8 artisla 47.9 milyar dolar
gerceklesen Ispanya ve turizm geliri 40.8 milyar dolardan 42.3 milyar dolara yiikselen
Fransa izliyor. Gecen yil turizmden 35.4 milyar dolar kazanan italya, siralamada dordiincii
sirada bulunuyor. Ancak, en yiiksek gelirler siralamasinda ilk 10’da bulunan iilkeler ile
karsilastirldiginda, Italya’nin 2005 yilindaki turizm gelirinin bir 6nceki yila gore 0.7
oraminda geriledigi dikkati ¢ekiyor. Turizmden Ingiltere 30.4 milyar dolar, Cin Halk
Cumbhuriyeti ise 29.3 milyar dolar kazaniyor. Almanya 29.2 milyar dolarlik geliri ile 2005
yilinda 18.2 milyar dolar turizm geliri elde eden Tiirkiye’nin bir 6n sirasinda yer aliyor.
Tiirkiye’yi 15.5 milyar dolarlik turizm hasilati ile Avusturya, 14.9 milyar dolarlik geliri ile

de Avustralya izlemektedir.
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Ote yandan siralamadaki en yiiksek turizm geliri elde eden ilk 10 iilke arasinda
geliri 2004 yilina gore en fazla artan iilke Tiirkiye olmaktadir. Buna gore, bir 6nceki yil
15.9 milyar dolar elde eden Tiirkiye’nin turizm geliri 2005 yilinda % 14.2 oraninda
arttmuistir. Tirkiye’yi % 13.8 oraninda turizm gelir artisiyla Cin ve % 9.6’lik artis ile de
ABD izliyor. Aslinda tabloda ilk on’da kendine yer bulamayan ancak 2004 yilinda bir
onceki yila oranla % 48.5 biiylime gerceklestiren Malezya turizmine kiiciik bir paragraf
acmak gerekiyor. Oniimiizdeki yil Ingilizlerden bagimsizhgim kazanmanin 50. yilim
kutlayacak olan Malezya, 50’yi askin etkinlik diizenleyip, iilkeye 20 milyon turist cekmeyi
hedefliyor. 165 milyon dolarlik tanittm harcamalariyla 12 milyar dolarlik turizm geliri elde
edilmesi hedefleniyor. Malezya, 1 Ocak itibariyle “Malezyay1 Ziyaret Yili” (Visit Malaysia
Year (VMY) kampanyasin1 baslatiyor. 1983’te iilkeye giden turist sayis1 3 milyon
civarindayken, gecen yil bu rakam 16 milyon oldu bu yil da 17 milyon hedefleniyor.
1990’11 yillarda sadece 5 milyar ringgit (yaklagik 1.3 milyar $) olan turizm geliri de ciddi
sekilde artiyor. VMY, sayesinde turizm gelirlerinin 6nemli bir ol¢iide artacagi, 20 milyon
yabanci turistin iilkeyi ziyaret edecegi ve harcamalarinin yaklasik 45 milyar ringgite
(yaklagik 12.3 milyar $) ulasacagi ongoriiliiyor. Boylece, turizmcilerin 6zellikle otel ve
havayolu sirketlerinin karin1 katlamasi bekleniyor. Malezya’nin bagimsizligini kazaniginin
50. yili kutlamalar1 cercevesinde 50°yi askin etkinlik diizenlenecek. Farkli alanlarda
gerceklestirilecek etkinlikler arasinda subat ayindaki Malezya A¢ik Golf Sampiyonasindan,
Kasim aymdaki BKL Uluslararas: Calgicilar Festivali’ne kadar genis bir yelpaze bulunuyor

(tuyed.com).
2.6. Ulkelerin Net Turizm Gelirleri

Tanitim ve reklam kalemlerini de i¢inde bulunduran bir iilkenin turizm harcamalar1
ne kadar fazla olursa geliri de o oranda artar savi aslinda her durumda gecerliligini
korumuyor. Turizm, her iilke i¢cin hem gelir hem de harcama kalemidir, bir iilkenin turizm
gelirlerinin harcamalarinin iistiinde olmasi1 durumunda "net turizmci", aksi durumda ise "net

turist" tanim kullanilabilir.
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Diinya Turizm Orgiitiiniin verilerine gore ABD’nin 2002-2004 déneminde yilda
ortalama 60 milyar dolarlik turizm harcamasina karsin 68 milyar dolarlik turizm geliri elde
etmistir. ABD’nin net turizm gelirinin yilda ortalama 8 milyar dolar oldugundan "net
turizmei" denilebilir. 2002-2004 donemine iligkin verilerden yapilan degerlendirmeye gore,
Ingiltere yilda 48 milyar dolarhik turizm harcamasi yaparken, 23 milyar dolarlik turizm
geliri elde ediyor. Bu durumda, Ingiltere igin, "net turist" tanimi uygun diismektedir.
Ingiltere’nin turizm harcamalari turizm gelirlerinden 25 milyar dolar daha fazla diizeyde
bulunuyor. ABD, Ingiltere, Fransa, Almanya ve Italya hem turizm gelirinde ilk siralari
paylasan hem de turizm icin en ¢ok harcayan iilkeler arasinda yer aliyor. "Net turizmci"
iilkelerin bagini ise Ispanya ¢ekmektedir. Ispanya, yilda 39 milyar dolar turizm geliri elde
etmesine karsin 9 milyar dolarlik turizm harcamasi yapmakta ve yilda 30 milyar dolarlik
net turizm geliri elde etmektedir. Fransa da yilda 17 milyar dolarlik net gelirle "net
turizmei" iilkeler arasinda yer almaktadir. Italya’da 11 milyar dolarla net turizm geliri
saglayan iilke olarak goziikmektedir. Cin’in "net turizm" geliri ise 5 milyar dolar diizeyinde
bulunuyor. Tiirkiye ise 2002-2004 doneminde yilda ortalama 14 milyar dolarlik turizm
geliri elde etmistir. Ancak sz konusu donemdeki yillik ortalama turizm harcamalari ise 2
milyar dolar olarak hesaplanmistir. Buna gore, Tiirkiye Ispanya ve Fransa’dan sonra yillik
12 milyar dolarla en ¢ok net turizm geliri elde eden iilke olmustur. S6z konusu net gelir
Italya’nin 1 milyar dolar, Cin’in 7, ABD’nin de 4 milyar dolar iizerinde gerceklesmistir

(turob.org).

Tablo 28: 1970-2004 Yillar1 Tiirkiye nin Turizm Gelirleri ve Giderleri

TURKIYE 1970 | 1980 | 1990 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

Turizm Gelirleri
52 326 3.225 | 7.636 | 8.090 | 8.479 | 13.203 | 15.888
(milyon $)

Turizm Giderleri
48 104 520 1.713 1.738 1.880 | 2.113 | 2.524
(milyon $)

Kaynak: DIE-Turizm Istatistikleri Maliye Bakanlig
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2.7.1¢ Pazara Yonelik Reklam ve Tamitim Cabalari

Ic pazara yonelik reklam ve tamitim c¢abalari bir iilkenin elde edecedi turizm
gelirlerinde sanildigindan ¢ok daha fazla 6neme sahiptir. Beklenenin aksine i¢ pazardan
elde edilecek gelir, dis pazardan elde edilenden ¢ok daha fazla olabilmektedir. Turizmde
ister turist ceken, ister turist gonderen olsun, giiclii ve biiyilk pazarlarin bu alandaki
giiclerini i¢ turizmden aldig belirlenmistir. Yilda 75 milyon kisi ile diinyanin en ¢ok
ziyaret¢i ceken iilkesi Fransa’da, seyahat pazarmin % 65’ini i¢ pazar olustururken,
yurtdisina en ¢ok turist gonderen Almanya’da da i¢ pazarin payr % 47’yi bulmaktadir.
Ziyaretci sayisinda oldugu gibi gelirde de i¢ turizmin seyahat pazarindaki hacminin 6nemli
bir paya sahip oldugu gozlenmektedir. Fransa’da, yurtdisindan gelen ziyaretcilerden yilda
33 milyar avro gelir elde edilirken, i¢ pazarin hacmi 60 milyar avroyu bulmaktadir. i¢
pazar, Fransa seyahat pazarindan elde edilen gelirin % 65’ini olusturmaktadir. italya’da da
her y1l 45-50 milyon kisi seyahate ¢cikmaktadir. Bunun % 75’1 yurticinde gerceklesirken, bu
hareketlerden olusan 58 milyar avroluk cironun % 65’1 i¢ pazardan olugmaktadir. Tiirkiye
ve Yunanistan’da ise i¢ turizmin seyahat pazari i¢indeki payr ¢ok kiiciik kalmaktadir.
Tiirkiye’de i¢ turizmin seyahat pazarindaki pay1 % 35, Yunanistan’da ise % 41 dolaylarinda
gerceklesmektedir. I¢ turizmi gelismis iilkeler, seyahat pazarinda daha az disa bagimhi

olmaktadirlar. Bu da krizlerden daha az etkilenmelerini saglamaktadir.

Ekin Grubu Arastirma Birimi, Ispanya, Italya, Fransa, Almanya ve Tiirkiye 'nin
turizm alanindaki konumlarim karsilastirmali bir ¢alisma ile incelemistir. Arastirmada, en
cok turist gonderen de olsa, en ¢ok turist ¢ceken de olsa, bu alanda gelismis iilkelerde i¢
pazarin 6nemli bir rol oynadigi, bazi iilkelerde i¢ turizmin dis pazardan daha cok ciro
tirettiginin belirlendigi ifade ediliyor. Arastirma kapsamindaki iilkelerden Tiirkiye ve
Yunanistan’in Avrupa bolgesindeki diger destinasyonlara gore i¢ pazarin daha zayif
oldugu, bunun sonucu olarak iki iilkenin de turizmde daha c¢ok disa bagimli oldugu
belirtiliyor. Arastirma kapsaminda yer alan iilkelerin toplam turizm hacminin yurtdis1 ve
yurtici pazar dagilimi incelendiginde; Italya, Fransa ve Ispanya’da i¢ turizm hacminin

yurtdist pazarindan daha biiyiik oldugu bildiriliyor.
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Ic pazarin biiyiikliigiiniin s6z konusu iilkede toplam gecelemelerin yerli yabanci
miisteri dagilimina gore belirlendigi arastirmada, bu iilkelerde toplam konaklamalarda yerli
miisterilerin geceleme sayilarinin yabancilardan daha yiiksek olduguna dikkat cekiliyor.
Aragtirmaya gore, tatile cikan Ispanyollar, tatillerindeki gecelemelerin % 89’unu, Fransizlar
% 81’ini ve Italyanlar da % 78’ini kendi iilkelerinde gergeklestiriyor. Bu oranlar
Tiirkiye’de % 35, Yunanistan’da ise % 41 dolaylarinda gerceklesiyor. Arastirmanin ilging
bir bagka noktasi ise yurtdisina en ¢ok turist gdonderen iilke Almanya ile ilgili verilerde gbze

carpryor. Almanya’da yurti¢i seyahat pazarinin pay1 % 47 diizeyinde gerceklesiyor.

Arastirmada bir iilkede yapilan gecelemelerin ne kadarmin yabanci ziyaretgiler
tarafindan yapildiginin, o iilke turizminin disa bagimlilik oranin1 da ifade ettigine dikkat
cekiliyor. Buna gore Tiirkiye ve Yunanistan, Avrupa bolgesindeki diger iilkelere gore
turizmde daha cok disa bagimli bir yap1 sergiliyorlar. Konaklama tesislerinde yapilan
toplam gecelemelerde yabancilarin payr Yunanistan’da % 75, Tirkiye’de ise % 80
dolayinda iken bu oran; Avrupa’'nin oturmus pazarlar1 olan Ispanya’da % 60, Fransa’da %

37 ve Italya’da ise % 41 dolaylarinda olmaktadir.

Yurtici seyahat pazari en giiclii olan iilkelerin basinda Fransa geliyor. 2000 yilindan
bu yana yilda ortalama 170-180 bin seyahat gerceklestiren Fransizlarin % 90’1 kendi
memleketlerinde tatil yaparken, % 10’u da yurtdisina ¢ikiyor. Her yil Fransa’da ortalama
40 milyon kisi 170 binin iizerinde seyahat gerceklestiriyor. Fransizlar bu seyahatlerde,
gerek yurtici gerekse yurtdisinda, 65-70 milyar avro harcamada bulunuyor. Fransizlar ayni
zamanda konaklama tesislerindeki toplam gecelemelerde de biiyiik paya sahipler. Toplam
gecelemeler icindeki pay % 66 dolayinda. Fransa, disardan gelen turistlerden 32-33 milyar
avro kazanirken, i¢ pazarda 60 milyar avroluk hacim iiretiliyor. Bu haliyle Fransa’nin
turizmde i¢ pazardan daha ¢ok gelir elde ettigi sdylenebilir. Verilere gore Fransa’da toplam

gelirlerin % 65’1 i¢ pazardan elde ediliyor.
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En cok yabanci ziyaretci ceken iilkelerden Ispanya ayni zamanda i¢ pazari en giiclii
iilkelerden. Ispanya’da 2005 yilinda 171 milyon seyahat gerceklesti. Bunun % 94’iine denk
diisen 161 milyonu yurtiginde gergeklesti. Ispanyollarin yaptiklar1 seyahatlerin yalnizca %
6’s1 yurtdisinda yapildi. Ote yandan i¢ turizm pazarinda seyahat ederek gerek yurtici
gerekse yurtdisina ¢ikan Ispanyollar, 17-20 milyar avro arasinda harcamada bulunuyor ki,

bu rakam {iilkenin toplam turizm gelirinin % 30’undan fazlasini olusturuyor.

Italya’da her yil 45-50 milyon kisi seyahate ¢ikiyor. Bunun % 75’i yurticinde
gerceklestiriliyor. Bu hareketlerden 58 milyar avro ciro iretilirken, bu rakam iilkenin
toplam turizm gelirinin % 65’ine denk diisiiyor. Italya’da turizm harcamalar1 toplam 86

milyar avro. Bunun 28,75 milyar1 yabancilardan elde ediliyor.

Diinyada yurtdis1 seyahate c¢ikma oram en yiiksek iilke konumunda olan
Almanya’da bile i¢ turizm, seyahat pazarinin % 47’sini olusturuyor. Almanya’dan 47-50
milyon kisi yilda ortalama 280 milyon seyahat yapiyor ve bunun i¢in 122 milyar avro
harciyor. Buna karsilik Almanya’da yurticinde 206 milyon seyahat gerceklesiyor ve bundan
50-55 milyar avroluk bir pazar olusuyor. Bu rakamlara gore tatil amaciyla yurtdisina en ¢cok

cikilan Almanya’da i¢ turizm, seyahat pazarinda % 47°lik bir pay teskil ediyor.

Tiirkiye ve Yunanistan, yurtdisindan ziyaretci cekme ve bu alandan doviz geliri elde
etmede Onemli gelismeler gostermelerine karsin, i¢ pazarlarni zayif iki iilke olarak
goriiliiyorlar. Hele Tiirkiye gibi 70 milyonu askin niifusu ve kisi basina geliri 20 bin dolarin
izerinde 5 milyona yakin bir kesimin bulundugu bir iilkede, ciddi bir potansiyel

bulunmasina karsin i¢ pazar ¢ok ihmal edilmis, bu yiizden cok zayif kalmig durumdadir.

Tiirkiye ve Yunanistan seyahat pazarinda i¢ turizm ¢ok az dnemsenmektedir. Bu
nedenle her iki iilkede de turizm, rakiplere gére cok daha fazla disa bagimhidir. I¢ turizm
pazarmin gelistirilmesi ve bu alandaki potansiyelin harekete gegirilmesi gerektigi yillardir

konusulmasina karsin, konuyla ilgili olarak s6zden dteye gecen bir sey yapilmamustir.
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Bu yil i¢ pazarin gelistirilmesi konusunda TUROFED ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig
isbirligi ile “Anadolu’da Tatil Giinleri” adiyla bir kampanya baslatilmistir. I¢ pazar
potansiyelini harekete gecirmeyi amaclayan kampanyanin, oniimiizdeki yillarda da devam
edecegi belirtilmektedir. Tiirkiye turizminde i¢ pazar o kadar ihmal edilmistir ki, konuyla
ilgili herhangi bir veri bile tutulmamaktadir. Benzer durum Yunanistan i¢in de gecerlidir.
Bu iilkede de yurtdisindan gelen ziyaretci ve elde edilen gelir ile ilgili veriler bulunurken, ic¢
pazar ile ilgili herhangi bir veriye rastlanmamaktadir. Yunanistan ile Tirkiye ile ilgili
veriler, konaklamalarin yerli ve yabanci miisterilere dagilimi esas alinarak elde edilmistir

(resortdergisi.com).

Tiirkiye’de biiylik oranda bireysel sekilde gerceklesen i¢ turizme yonelik seyahat ve
tatil i¢in yilda 6.2 milyar dolarlik harcama yapilmaktadir. Yurti¢i ve yurtdisina yonelik is,
gezi ve akraba ziyaretleri seklinde gerceklesen seyahatlerin ancak % 10’u organize bicimde
olmaktadir. “I¢ pazara dayanmayan hicbir ekonomik faaliyetin saglikli olmayacagr”
gerceginden hareketle, son yillarda onemli gelismeler yasanan turizm sektoriindeki bu
siirecin de kalict ve saglikli gelismesi, sektoriin ikinci aya@i olan i¢ turizmin
gelistirilmesine baghdir. Havayolu sirketlerinin i¢ hatlarda ugmaya baslamasi ve fiyatlarin
diismesi, i¢ pazar potansiyelinin harekete gecmesini saglayacaktir. Ic ve dis turizmini
dengeleyen iilkelerde tatil satiglart biiyiik oranda katalog {iizerinden gerceklesirken
Tiirkiye’de yurtdis1 satiglar, agirlikli olarak katalog iizerinden, i¢ turizm satiglar1 ise
gazetelere verilen ilanlar yoluyla yapilmaktadir. Bu nedenle i¢ turizm pazarinda faaliyet
gosteren acenteler, gazetelere milyonlarca dolarlik ilanlar vermektedirler. Reklam
harcamalar: i¢ turizm pazarinda faaliyet gosteren sirketler icin 6nemli bir maliyet kalemi
olusturmaktadir. Seyahat acenteleri ve otellerin miisteriye ulagsmak i¢in gazetelere verdigi
reklamlarin tutar1 gecen yil 124 milyon dolari asmaktadir. I¢ turizme yonelik verilen
ilanlarda isin tiimiiyle otel rezervasyonu sekline doniismesi iizerine bu kez oteller de kendi
pazarlamalarin1  kendileri yapmaya baslamislardir. Bu nedenle otellerin reklam
harcamalarindaki payi, hem say1r hem de pay olarak artmaya baslamistir. 2003 yilinda
toplam 124 milyon dolar degerinde turizm reklam harcamasi yapilirken bunun % 451,

konaklama kesimince gerceklesmistir.
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Buna karsilik seyahat acentelerinin reklam harcamalarindaki pay1r % 54’ten yiizde
47°e diiserken, reklam veren seyahat acentesi sayis1 da 239°dan 194’e gerilemistir. Tatile
ayrilan pay kisi basmma milli gelirin 3 bin dolar oldugu Tiirkiye’de niifusun % 5’ini
olusturan 3.4 milyon Kkisi, i¢ turizm pazarinin hedef kitlesini olusturmaktadir. Devlet
Istatistik Enstitiisii’niin (DIE) Hane Halki Gelir ve Harcamalar Anketi, Tiirkiye’de geliri
Belcika diizeyinde olan 3.4 milyon kisi bulundugunu ortaya koymaktadir. Seyahat
acenteleri ve konaklama tesisleri, i¢ pazara yonelik satis ve tamitim politikalarini bu kesime
yonelik olarak gelistirmektedirler. Kisi basina geliri 10 bin dolar1 asanlarin harcanabilir
geliri icinde tatil icin ayirabilecegi miktar dikkate alindiginda ise bu kesimin tiimii, tatil
pazarmin hedef kitlesini olusturmaktadir. I¢ turizme yonelik en son arastirmayr Turizm
Bakanligi, 1997°de yapmistir. Hane Halki Turizm Arastirmas: adiyla yiiriitiilen ¢alismadan
cikan sonuclara gore, seyahate ¢ikanlarin % 30°u konaklama tesislerinde, % 7071 ise kendi
yazliklarinda ya da yakinlarinin evlerinde kalmaktadirlar. Turizm Bakanligi’nin aragtirmast,
i¢c turizm hareketlerinin 6.2 milyar dolarlik bir pazar hacmi yarattigina isaret etmektedir. I¢
turizm pazarinin  harekete gecirilmesi bakimindan yurtdisinda yapilan son dakika
satislarinin i¢ pazarda da yapilmasi gerektigini belirtilmektedir. Ayrica diisiik sezon olarak
kabul edilen kis doneminde otellerin, yurtdisindan gelen emekliler i¢in sunduklar1 cazip
fiyatlh programlarim1 i¢ pazara da sunmasi gerekmektedir. Havayolu ulasiminin
ucuzlamasiyla otellerin de cazip fiyatlar vermesi halinde, yurtdisinda oldugu gibi
Tiirkiye’de de kis mevsiminde dinlenmek amaciyla Antalya, Marmaris ve Bodrum’da
tatilini gegirecek ciddi bir potansiyel oldugu belirtilmektedir. Internet iizerinden
rezervasyon sistemi hizla gelisip yayilmasi, Anadolu’daki i¢ turizm pazarini harekete
gecirmek acisindan Onemli bir avantajdir. Taksitle satiglar, i¢ turizm pazarim

hareketlendirmektedir (Tuyed.org).
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Tablo 29: Tiirkiye Yurtici Seyahat Pazar Igin Potansiyel Kitle ve Gelirleri

. . . Milyon
Kisibas1 gelir ($) Kisi
22.344 3.4
7.252 3.5
5.519 3.5
4787 4.7
9.898 13.9

Kaynak: Tuyed.org

Tablo 30: ic Turizme Yonelik Reklam Harcamalari (dolar)

. Otel
Ilan veren otel | ; Acente )
] Ilan veren ) . ilanlarinin
ve acentelerin ilanlarinin  |Ilan veren
Yil acente .. . reklam
reklam reklam icindeki|otel sayisi| . - .
harcamasi ($) Say1st pay1 (%) igindeki
pay1 (%)
1997 48.214.135 240 58.5 149 32.4
1998 53.077.347 250 59.3 163 32.8
1999 82.159.101 248 437 202 35.2
2000 120.715.000 265 50.4 277 43.7
2001 78.022.165 268 60.1 235 35.7
2002 82.533.522 239 54.5 273 41.1
2003 124.533.257 194 47.1 287 45.1

Kaynak: Tuyed.org

‘Agiklar Kenti’ Paris, Ingiltere i¢in Londra, Amerika Birlesik Devletleri icin New York,
Italya icin Roma ve Tiirkiye icin Istanbul. S6z konusu kentler markalasarak iilkenin turizm
performanslarinda bas rolii oynamaktadirlar. TUYED'in Avrupa'nin 6nde gelen kentleri ile

karsilatirmali olarak yaptig1 arastirmaya gore, Paris yilda 45 milyon, Londra ise 13 milyon

2.8. istanbul’un Tanitimi ve Reklanm
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turisti agirhiyor. Paris'teki Eyfel Kulesi bile tek basina yilda 6.2 milyon turist ¢ekerek
Istanbul'u iice katlamaktadir. Toplam niifusu 1.7 milyon kisi olan Kopenhag, y1lda 2 milyon
turist agirlayip 2 milyar dolarlik gelire ulasmaktadir. Istanbul’u ziyaret eden yabanci turist
sayist 2 milyon 700 bin olarak belirlenmistir. Bu Tiirkiye'ye gelen toplam turist sayisinin
yiizde 20'sine denk diismektedir. Londra, Paris, Prag ve Budapeste gibi kentlerin iilkeye
gelen turistin yarisindan fazlasini ¢ektigini diisiiniirsek bu oranin oldukga asagida kaldigi
dikkati ¢ekmektedir. Ingiltere'ye giden 28 milyon turistin 13 milyonu Londra'y1 ziyaret
etmektedir. Macaristan'a 20 milyonu giiniibirlik¢i olmak {izere yilda 35 milyon kisi
gitmekte, bu turistlerin 20 milyonu Budapeste'ye ugramaktadir. Bu arada istanbul'a gelen
2.7 milyon yabanci ziyaret¢inin hepsinin turist olarak kabul edilemeyecegi belirtiliyor;
ciinkii gelenlerin bir kismu yolcu, bir kismi da turist kategorisinde yer almaktadir

(tuyed.org.tr).

Tablo 31: 2005 Yili1 Cari Harcamalari

Istanbul Valiligi ile Miidiirliikce bastirilan
U "istanbul Guide" ismli Kitap Basim fsi. 24.000.00
Miidiirliik¢e her y1l 15-22 Nisan tarihlerinde diizenlenen
> "Turizm Haftas1" etkinleri i¢in basili malzeme 19.533.34
yaptirilmasi isi.
Istanbul ilinde diizenlenen "Sampiyonlar
3 .y . .. 9.000.00
Ligi"organizasyonunda yaptirilan Basili malzeme isi.
4 Istanbul'da diizenlenen "Formula 1"
Organizasyonunda yaptirilan Poster PVC basim isi 8.463.00
5 Ahsaptan Mimariye Brogiir Basimi 1.650.00
6 |Istanbul Guide (Brosiir ) Basimu isi 23.500.00
7 | Ayasofya Miizesi Dosya ve Brosiir Basimu isi 18.400.00
Toplam/YTL 105.000.00

Kaynak: istanbul i1 Ozel idaresi
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2005 Mali Yilinda Ozel idare Biitgesinden Kiiltiir-turizm  hizmetlerine cari
harcamalar icin yaklasik 150.000 YTL, yatirnm harcamalar1 i¢in 2.700.000 YTL 6denek
Ongoriilmiis,  bir Onceki yildan devreden 15.839.225 YTL o6denege yili icinde dogan
ihtiyaglar icin saglanan 3.186.054 YTL’lik ek 6denegin de ilavesiyle ddenekler toplami
21.875.279 YTL olmustur. Bu miktardan yil sonuna kadar 1.668.264,85 YTL harcanmis
olup, arta kalan 6denekten 20.084.549,40 YTL’si 2006 yili biitgesine devredilmistir. 2006
yil1 biitcesi 26.683.552 YTL olup toplam biitce icindeki pay1 % 3.24 olarak gerceklesmistir.
(Istanbul 11 Ozel idaresi, 2005).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 16.4.2003 tarih ve 4848 sayili kanun ile kurulan ve
amact Tirkiye'nin turistik varliklarini her alanda tanitict faaliyetler ile her tiirlii imkan ve
araclardan faydalanarak kiiltiir ve turizmle ilgili tanitma hizmetlerini yiiriitmek olan
Istanbul I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii 2005 yilinda asagidaki tamitim harcamalarinda
bulunmustur ve biinyesinde bulunan Tanitma Sube Miidiirliigli araciligiyla 2005 yilinda
toplam 1100 kisi olmak {izere; gazeteci, dergi yazarlar1 ve televizyon ekibi agirlamistir

(istanbulozelidaresi.gov.tr).

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin 4 milyar 850 milyon YTL'ik biitcesinde 2007
yili gelir tahmini de 3 milyar 980 milyon YTL olarak yer aliyor. Biitcede, 83 milyon 599

bin YTL temsil ve tanitim giderleri i¢in ayrilmistir (ibb.gov.tr).

TUYED'in Istanbul'un belli bagli Avrupa sehirleri ile karsilagtirmali olarak
Taksim’deki Dorint Park Otel’de yayimladig rapora gore ise, Barcelona kongrelerle 85 bin
turist, Istanbul 16 bin turist ¢ekmektedir. Paris’te 605 kisiye bir restoran diiserken
Istanbul’da 2056 kisiye bir restoran diismektedir. Raporun aciklandig1 panelde biraraya
gelen turizm profesyonelleri, tanitim i¢in kisith biitgelerden aktarilan paralarin da dogru bir
sekilde koordine edilerek harcanmadigina dikkat cekmektedirler. Raporda belirtildigine
gore Paris Ziyaret¢i Biirosu, sehri tanitmak i¢in 120 milyon euro'luk biitce ayirirken,

Istanbul Ziyaretci Biirosu tanitima icin sadece 750 bin dolar ayirabilmektedir.
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Tablo 32: istanbul ve Diger Kentlerin Tanitim Biitcesi Karsilastirmast

Tamtim .
. L Gelen Turizm Otel Kongre .
Sehirler Bitcesi Turist Geliri ($) Sayisi Adedi Miize

(Euro)

Istanbul = 550 1 27 | 5 milyar | 300 23 | 30

milyon

Paris 120 45 milyon | 17 milyar | 1450 28 | 149
milyon

Londra 20 milyon | 13 milyon | 10 milyar 1200 18 200

Viyana 16 milyon | 3.5 milyon | 3 milyar 353 58 100

Barselona | 1) iivon | 3.5 milyon | 22 215 79 54

milyar
Kopenhag | 2milyon | 2milyon | 2 milyar 150 73 45

Kaynak: tuyed.org.tr, 2006

TUYED raporunda Istanbul'un kongre potansiyeli Avrupa'daki sehirlerle de
karsilagtirllmaktadir. Cikan sonuglar soyle: ICCA’ya gore diinyada yilda 3.500 uluslararasi
kongre diizenlenmektedir. Uluslararas1 kongre pazarinin yiizde 60’lik boliimii Avrupa’nin
belli basli kentleri arasinda paylasilmaktadir. Diinyada en fazla kongreyi ceken ilk 5 iilke de
sOyle siralanmaktadir: Barselona, Kopenhag, Stokholm, Viyana ve Lizbon. S6z konusu
sehirler arasinda 24°ncii sirada yer alan Istanbul, y1lda gerceklestirilen 50 kongre ile toplam

16 bin 460 kisiye ev sahipligi yapmaktadir.

Tablo 33: Istanbul ve Diger Kentlerde Diizenlenen Kongrelere Katilan Kisi Sayisi

Sehir Katilimce1 Sayisi
Istanbul 16.460
Barselona 84.510
Stockholm 53.489
Berlin 50.357
Paris 43.589
Vienna 42.231

Kaynak: tuyed.org.tr, 2006
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Kongre ve Kkiiltiir turizmi i¢in gelen turistler, normal turistin ii¢ kati para
harcamaktadirlar. Istanbul'un iyi tanitilmas1 halinde kiiltiir turizminden elde edilecek gelir
ciddi rakamlara ulasacaktir.

TUYED'in rapora gore, Istanbul’da 5.350 adet restoran bulunmaktadir. Niifusuna
oranla bin kisiye ka¢ restoran diistiigiine iliskin yapilan arastirma, Roma'da 1.040 kisiye bir,
Londra'da bin kisiye bir, Paris’te 605 kisiye bir, Istanbul'da ise 2.056 kisiye bir restoran
diistiigiinii ortaya koymaktadir (tuyed.org.tr).

Tablo 34: Istanbul ve Diger Kentlerin Restoran Sayisi

Kentler | Niifus-milyon | Restoran Sayis1 | Bin Kisiye Diisen Restoran Sayisi
Paris 11.5 19.000 605
Londra 10.0 10.000 1.000
Istanbul 11.0 5.350 2.056
Moskova 12.0 2.650 4.528
Roma 2.6 2.500 1.040

Kaynak: tuyed.org.tr, 2006

Her yil 3 giin boyunca 203 TV kanali ile 2.5 milyar kisiye ulasan Formula 1’in
Tiirkiye’nin ve Istanbul’un uluslararasi reklam tarifelerine gore tamitim degeri 10 milyar
dolar1 bulmaktadir. Bu da yillik tanitim biitcesi 100 milyon dolar olan Tiirkiye icin 100
yillik tanitima bedel bir rakami ifade etmektedir. Formula 1’in Istanbul’daki 6diil toreni
yaklagik 12 dakika siirmiistiir. Avrupa TV kanallarinda 1 saniyelik reklamin ortalama
degeri 3 bin 500 dolar diizeyinde bulunmaktadir. Bu rakamdan yola ¢ikildiginda 12
dakikalik 6diil torenin 203 televizyon kanalinda yayinlanmasinin reklamsal degeri 512
milyon dolar civarinda olmaktadir. KKTC Cumhurbagkan1 Mehmet Ali Talat’in birincilik
odiiliinti vermesi ise yaklasik 2.5 dakika siirmiistiir. Bu siirenin reklam degeri ise tam 106

milyon dolar1 asmaktadir (padokf1.com).
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Tablo 35: Tiirkiye nin ve Istanbul’un Doviz Girdisi

DOVIiZ GiRDIiSi (1996-2005)

YILLAR TI(J];{O Il(aI:)(E iSEI)A() T;:;JL ORAN (%)
1996 5.962.100.000 1.500.000.000 25
1997 8.800.000.000 2.200.000.000 25
1998 7.808.900.000 1.952.225.000 26
1999 5.203.000.000 1.300.000.000 25
2000 7.636.000.000 1.909.000.000 26
2001 8.100.000.000 1.868.250.000 23
2002 8.473.000.000 2.118.250.000 24
2003 13.303.000.000 2.904.660.000 22
2004 15.887.700.000 3.177.540.000 20

2005(9 Ay) 14.572.800.000 3.345.858.017 23

Tablo 36: Tiirkiye'nin ve Istanbul’un Turist Sayisi

TURIST GIiRiSLERI (1996-2005)

YILLAR TURKIYE ISTANBUL ORAN (%)
1996 8.614.085 2.442.721 28
1997 9.738.000 2.505.752 26
1998 9.752.600 2.356.800 24
1999 7.487.385 1.737.287 23
2000 10.349.461 2.349.500 23
2001 11.569.950 2.510.763 22
2002 13.248.875 2.699.131 20
2003 14.029.558 3.151.739 22
2004 17.517.610 3.473.185 20
2005 21.122.798 4.849.712 23

Kaynak: il Planlama ve Koordinasyon Miidiirliigii, 2006
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Istanbul’a gelen turist sayisi sahip oldugu potansiyele gore diisiiktiir. Istanbul
niteligindeki yabanci kentler ile karsilastirildiginda da yillik turist sayis1 diisiiktiir. Istanbul
daha ¢cok komsu iilkelerden aligveris turizmi i¢in gelen, tarth turizmi i¢in gelen ve kongre-
fuar turizmi icin gelen turistleri agirlamaktadir. 1995 yilinda Istanbul’a 2 milyon turist
gelirken, Istanbul’un pay1 % 26 olmustur. 2004 yilinda ise gelen turist sayist 3.47 milyon
pay ise % 17.1 olmustur. 1996 yilindan bugiine kadar Tiirkiye ve Istanbul’a giris yapan
turist sayilarina bakildiginda 1999 yili harig, siirekli artis oldugu goriilmektedir. Ancak bu
siire i¢inde Istanbul’a giris yapan turist sayisinda artis olsa da Tiirkiye’ye giris yapan turist
sayisina nispeten Istanbul’a gelen turist oraminda diisiis goriilmektedir. Istanbul, Tiirkiye’de
kongre turizminin en yogun oldugu, bu turizm tipine en uygun ildir. Bunun nedenleri
arasinda, sehrin konumu, tarihi ve tabii giizellikleri, ulasim imkénlarinin fazlaligi, turizm
endiistrisindeki yeri sayilabilir. Kongre turizminde rahat, hizli ve kolay ulasim imkan1
olmasi ¢cok 6nemlidir. Bu nedenle havayolu ulasimi daha cok kullanilmaktadir. Istanbul'un

gerek yurtici ve gerekse yurtdisi ile baglantist oldukga gii¢liidiir (Stratejik Plan, 2006).

Grafik 6: Son 10 Yilda istanbul’a Gelen Yabanci Sayilari
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Kaynak: Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
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Grafik 7: 2006 yilinda istanbul’a gelen yabancilarin toplamdaki yiizdeleri

390.623
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Kaynak: Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii

Tablo 37: 2006 yilinda istanbul’a gelen yabancilarin toplamdaki oranlari

2006 yihnda Istanbul’a gelen yabancilarin %
toplamdaki oranlari i
Almanlar 15.5
Amerikalilar 5.2
Avusturyalilar 2.1
Ispanyollar 3.0
Isvigreliler 1.7
Ruslar 7.3
Fransizlar 5.2
Hollandalilar 3.9
Tranhlar 2.3
Japonlar 2.1
Ingilizler 5.4
Italyanlar 4.2
Ukraynalilar 3.6
Giiney Koreliler 1.8

Kaynak: Istanbul Bilgileri, 2006
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Tablo 38: Turistlerin Istanbul’un Begenmedikleri Yonleri

Begenilmeyen Yonler Yiizde
Trafik 20.8
Seyyar Saticilar 30.2
Sokak Cocuklari, Hirsizlar 11.3
Eglence Yerlerindeki Yasaklar 17.0
Saygisiz Insanlar 3.8
Ulasim Zorluklar 7.5
Temizlik 9.4
Toplam 100

Kaynak: Istanbul Ticaret Odas1, 2001

Istanbul Ticaret Odasinin yapt§1 arastirmaya katilan otel yoneticileri, turistlerin
Istanbul’un begenmedikleri yonlerinin baginda % 30.2 oraninda seyyar saticilari
belirtmisler. % 20.8 oraninda trafik, % 17 eglence yerlerindeki yasaklar, % 11.3 oraninda
ise sokak c¢ocuklar1 ve hirsizlar gelmektedir. Tabii ki bunlarin arasinda en 6nemlisini sehrin
yiikksek niifusu teskil etmektedir. Daha dogrusu begenilmeyen bu yonlerin ana kaynagi
Istanbul’un yetkililerce bile hesaplanamayan yiiksek niifusudur. Asagidaki tablo
gostermektedir ki rayli sistemin toplu tasimadaki yolcu pay1 % 5.7 gibi oldukca diisiik bir
rakamdir. Ancak karayollarindaki toplu tasimanin orant % 73 gibi bir rakamla olduk¢a
yiiksektir. Istanbul’un imaji Tiirkiye nin imajidir. Yetkililerin Istanbul i¢in imaj yaratmak
ve kotii imaji diizeltme calismalar1 yapmalari gerekmektedir. Istanbul’un sahip oldugu
kiiltiirel miras1 ortaya cikarip Istanbul kentini marka haline getirmek lazim ciinkii Diinya
Seyahat Orgiitii (ETC) ve Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO)’niin arastirma grubunun 2005
yilinda hazirlamis oldugu raporda Istanbul Avrupa kentlerinin smiflandirildig: tabloda
Roma, Paris, Madrid, Londra ve Berlin ile birlikte Metropol sinifindaki 6 sehirden biri

olarak yer almistir.
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Tablo 39: Istanbul ve Diger Ketlerin Niifus Yogunlugu

. < - Rayl Sistemin Toplu | Toplu Tagimanin I
Kentler Niifus .Yf)gunlugu Toplu Tasimanin Tasi,madaki Yolcu-rl)(m Y(}))lcululzlarmdakiS
(Kisi/Ha) Yolcu-Km Pay1 (%) Pay1 (%) Payi (%)
New York 19.2 10.8 76.0 26.6
Paris 46.1 30.5 82.8 36.2
Londra 42.3 29.9 74.2 40.0
Toronto 41.5 23.6 55.1 30.1
Tokyo 71.0 63.6 96.1 48.9
Sydney 16.8 15.8 62.6 25.2
Hong Kong 300.5 82.3 43.4 74.0
Bangkok 149.3 33.3 0.4 30.0
Manila 198.0 66.7 6.2 54.2
istanbul 101.2 73.9 5.7 50.4
Kaynak: Istanbul Bilgileri, 2006
Tablo 40: Avrupa Kentlerinin Siniflandirilmasi
2. Kiime 3. Kiime 4. Kiime 5. Kiime 6. Kiime
T Tarihi Miras1 ve Tarihi Miras1 ve Tarihi era?" Tarihi era?"
Tarihi Mirast . . Sanat Eserleri ve Sanat Eserleri ve
Sanet Eserleri Olan Sanat Eserleri . .
Olan Kasabalar Kasabalar Olan Kentler Yaratic1 Endiistrisi | Yaratict Endiistrisi
Olan Kentler Olan Metropoller
Avila Avignon Athens Amsterdam Berlin
Bamberg Basel Antwerp Barcelona Istanbul
Bern Bayreuth Bucharest Brussels London
Canterbury Bologna Edinburg Budapest Madrid
Cordoba Bratislava Glasgow Copenhagen Paris
Delft Bruges Hamburg Dublin Rome
Granada Florence Helsinki Lisbon
Heidelberg Gent Porto Lyon
Luxembourg Krakow Prague Milan
Oxford Ljubljana Riga Munich
Monaco Oslo Rotterdam Naples
Nicosia Santiago de Comp. | Salzburg Stockholm
Pisa Sofia Seville Vienna
Siena Tallinn Warsaw
Valleta Venice
Wiirzburg Vilnius
York Zagreb

Kaynak: European Travel Commission
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2.9. Tiirkiye’nin Baz1 Hedef Pazarlardaki Reklam Harcamalarimmin Turizm Talebine

Etkisi

Tiirkiye’nin yurtdisinda tanmitim c¢alismalar1 yaklasik olarak 33 iilkede faaliyet
gosteren 36 Kiiltir ve Tamtma Miisavirlik/Ataselik aracihiiyla yiriitiilmektedir.
Tiirkiye’nin tarihi, turistik ve kiiltirel degerlerinin yurtdisinda tamitilmast amaciyla
siirdiiriilen faaliyetler Merkezi YoOnetim Biitce Kanunu kapsaminda Bakanlik¢a tahsis
edilen biitce kaynaklan ile yiiriitilmektedir (turizm.gov.tr). Asagida tabloda bazi hedef
pazarlara yonelik olarak Bakanlhigin yapmis oldugu reklam faaliyetlerinin biitceleri

goriilmektedir. Ingiltere icin kullanilan reklam biitcesine Irlanda ile Izlanda, Japonya

biitcesine Giiney Kore, ABD’nin biit¢gesine ise Kanada dahildir.

Tablo 41: Bazi Hedef Pazarlara Ayrilan Reklam Biitgeleri ve Tiirkiye'ye Gelen

Yabancilarin Ulkelere Gore Dagilimi

Ulkeler 2002/% 2003/% 2004/$ 2005/$% 2006/$
Hollanda 1.000.000 1.300.000 2.000.000 2.000.000 1.250.000
BDT 5.000.000 6.500.000 5.650.000 5.700.000 4.350.000
Ingiltere 5.000.000 4.000.000 4.000.000 6.000.000 4.600.000
Japonya 1.500.000 2.200.000 2.300.000 2.000.000 2.650.000
ABD 4.000.000 4.000.000 4.250.000 2.800.000 2.000.000
italya 1.000.000 1.400.000 2.000.000 1.500.000 850.000
Fransa 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 1.500.000
Almanya 10.000.000 12.500.000 11.150.000 11.150.000 8.000.000
Ispanya 1.500.000 1.000.000 1.500.000 1.500.000 1.000.000
(X 1000 kisi) 2002 2003 2004 2005 2006
Almanya 3480.8 3.327.80 3.983.90 4.243.6 3.761.0
Ingiltere 1040.2 1.091.20 1.387.85 1.859.1 1.775.6
Hollanda 871.6 938.7 1.191.30 1.254.2 997.5
Fransa 523.8 470.2 548.8 701.1 657.8
italya 211.1 236.8 318.1 401.8 402.5
Ispanya 88.8 92.3 115.7 198.4 2343
ABD 247.8 222.6 291.1 524.9 632.4
Japonya 94.5 67.8 64.3 210.9 230.7
BDT 1658.7 2.071.60 2.792.10 3.431.8 3.755.6

Kaknak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
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2002-2006 yillar1 arasinda Hollanda pazari icin harcanan reklam biitgelerine
baktigimizda yapilan reklam faaliyetlerinin hedefine ulastign goriilmektedir. Reklam
harcamalar arttikca turist sayisinda artis yasanmis, reklam biitcesi azalinca ise turist
sayisinda ise diisiis yasanmustir. Bagimsiz Devletler Toplulugu pazari i¢in 2003 yil1 biitcesi
6.500.000 dolardan 2006 yilinda 4.350.000 dolara diismesine ragmen s6z konusu yillar
arasinda turizm talebinde hi¢ diisiis yasanmamis tam tersi siirekli artmistir. Bu durum baska
faktorlerin etkisini akla getirmektedir. Ingiltere’de yapilan reklamlarin etkisini
inceledigimizde ise 2004 yilinda 4.000.000 dolar olan biitge 2005 yilinda 6.000.000 dolara
¢ikmig 2006 yilinda ise 4.600.000 dolara diismiistiir. 2004 yilinda Ingiltere’den Tiirkiye’yi
1.387 bin kisi ziyaret ederken, bu say1 2005 yilinda 1.859 bin kisiye ¢ikmis, 2006 yilinda
1.775 bin kisiye diigmiistiir. Ingiltere pazarina irlanda ve izlanda iilkeleri de dahildir.
Reklamin turizme etkisi Ingiltere drneginde dogru orant1 olarak goriilmektedir. Japonya
pazarini inceledigimiz de ise reklamin pazara dogrudan etkisinin az oldugunu gérmekteyiz.
2002-2003-2004 yillarinda Japonya reklam biitgesi siirekli artis gdstermesine ragmen turist
sayisinda diisiis yasanmus biitce azaltildiginda ise turist sayisinda artig goriilmiistiir. Ancak
burada unutulmamasi gereken nokta belki de siirekli artan biitceyle Japonya’da yapilan
reklamlarin potansiyel talebi 2005 yilinda aktif hala getirmis olabilecegidir. Ayn1 durum
ABD i¢in de gegerli olabilir. Ciinkii turizm talebi ile reklam biitcesi arasinda ters oranti
bulunmaktadir. 2002-2003-2004 yillarinda italya ve Ispanya’dan Tiirkiye’ye olan talebin
artis egrisi reklam biitcesiyle paralel giderken, 2005-2006 yillarinda reklam biitgesinin
diismesine ragmen talep artis1 devam etmistir. Fransa’da yapilan reklam harcamalar1 2002,
2003, 2004, 2005 yillarinda 2.000.000 dolar olarak sabit kalmasina ragmen séz konusu
ilkeden Tiirkiye’ye olan talepte inisli-¢ikish bir grafik goriilmektedir.
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2.10. Tiirkiye’nin Yurt Dis1 Reklam Biitcesi ve Tamitim Faaliyetleri

Tablo 42: 2000-2006 Ana Pazarlardaki Reklam Biitcesi

Yil Miktar (USD) Rusya & BDT ABD Fransa Almanya
2000 17.000.000 5.000.000 - - -
2001 43.600.000 - - - -
2002 43.600.000 - 4.000.000 1.000.000 10.000.000
2004 47.000.000 5.650.000 4.250.000 2.000.000 11.150.000
2005 47.000.000 5.700.000 2.800.000 2.000.000 11.150.000
2006 38.500.000 4.350.000 2.000.000 1.500.000 8.000.000

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig

Tarihi, turistik ve kiiltiirel degerlerinin yurtdiginda tanitilmasi amaciyla siirdiiriilen
faaliyetler Merkezi Yonetim Biitce Kanunu kapsaminda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na
tahsis edilen biit¢e kaynaklari ile yiiriitiilmektedir. 2000 yilinda tahsis edilen reklam biitgcesi
17 milyar dolar iken, 2006 yilinda 38 milyar olmustur. Ana pazarlardan olan Almanya i¢in
ayrilan reklam biit¢esi 2005 yilinda 11 milyar dolar ile en biiyiik rakama ulasirken, en az

biitce 1.5 milyar dolarla Fransa i¢in ayrilmistir.
2.10.1. Tirkiye’nin 2005-2006 Reklam Faaliyetleri

Tablo 43: 2005-2006 Yillar1 Tiirkiye nin Reklam Biitcesi

Yillar Reklam Yapilan Ulke Sayis Reklam Biitcesi $

2005 45 47.984.907

2006 57 65.859.748

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2005 yilinda 47 milyon dolar reklam biit¢esi ayirarak
45 iilkede reklam faaliyetinde bulunurken, 2006 yilinda reklam faaliyetlerinin yapildigi

tilke sayis1 57, reklam biitcesi ise 65 milyon dolar olmustur.
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2.10.2. Ana Pazarlarda Reklam Faaliyetleri $

Tablo 44: Tiirkiye’nin Ana Pazarlarda Reklam Biitcesi

Reklam Biitcesi 2005 $ 2006 $ Birlikte Reklam Biitcesi *
Hollanda 2.000.000 | 3.124.463

Almanya 11.150.000 | 16.394.780 2.321.986 €
Ingiltere-Irlanda 6.000.000 | 8.397.509 175.000 £

Rusya 5.700.000 | 8.808.708

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Tiirkiye’nin tanitimu i¢in ana pazarlarda tahsis ettigi
reklam biit¢esinden en cok payr 2005 ve 2006 yillarinda birlikte reklam biit¢esi dahil olmak
tizere toplam 29 milyon dolarla Almanya alirken, en az payi ise toplam 5 milyon dolar ile

Hollanda almustir.
2.10.2.1. Almanya

Almanya’da 2006 yilinda 7 ulusal televizyon kanalinda 276 spotla, yazili basinda 46
ulusal gazette ve dergide 134 ilan ile, ITB Berlin Fuar1 sirasinda 354 panoyla, Nisan-
Haziran aylarinda 14 kentte 6.619 pano ve Diinya Kupasi esnasinda 1.504.115 $ biitce ile
sampiyonanin yapilacagi 12 kentte 1939 adet biiyiik banner, 556 adet megaboard, 135 adet
info-screen’de tanitim yapilmistir. Almanya’da biit¢ce kullanimida medyaninin dagilimi ise
sOyle gerceklesmistir. % 1.70 Internet, % 40.68 Televizyon, % 38.34 Yazili basin, % 2.04
ITB, Berlin Acikhava, % 17.24 Ac¢ikhava.

2.10.2.2. Rusya

Rusya’da 2006 yilinda 4 ulusal televizyon kanalinda 450 yayin, yazili basinda 33
dergi ve gazetede 67 yayin, 5 saat boyunca 7 kentte 1333 billboard, 2 ay boyunca 5 LED
screen’de 2.800 yayin olarak reklam faaliyetleri gerceklesmistir. Rusya’da biitce
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kullantminin medyaya dagilimi ise % 10.99 Acikhava, plazma TV, % 3.76 Basin, % 13.50
Acikhava, % 71.75 TV olarak gerceklesmistir.

2.10.2.3. Fransa

Fransa’da 2006 yilinda 28 televizyon kanalinda 1748 spot ve 4 roportaj, 47 dergide
104 ilan, 3 sehirde 20-26 m? boyutlarinda 3 ekran ve pano, 2 bolgede sinemalarda 922
gosterim, Eurosport TV kanalinda 76 spot olarak reklam faaliyetleri gerceklestirilmistir.
Fransa’da biit¢e kullaniminin medyaya dagilimi ise % 6.25 Sinema, % 47.82 Televizyon, %

41.59 Yazili-Basin, % 4.53 Acikhava.

2.10.2.4. Hollanda

Hollanda’da 2006 yilinda 2 televizyon aginda 6 kanalda toplam 725 VTR, yazili
basinda 23 gazete ve dergide 88 yayin, 3 bolgede 5960 acikhava panosu, 4 ay boyunca
Google ana sayfasinda internet banner’t ile reklam faaliyetleri gerceklestirilmistir.
Hollanda’da Tiirkiye’nin reklam biit¢cesinin medyaya dagilimi ise % 39.52 oraninda yazili
basin, % 2.22 oraninda internet, % 27.78 oraninda televizyon, % 30.48 oraninda agikhava

olarak gerceklesmistir.

2.10.2.5. ingiltere-irlanda

Ingiltere’de 2006 yilinda 10 ulusal televizyon kanaliyla 2907 spot, yazili basinda 59
gazetede ve dergide 127 yayin, 6 kentte 510 bilboard, 7 kentte toplam 91 taksi giydirme,
Thomson Holiday ana sayfasinda 2 haftalik internet reklami, 200 radyo spotu ile reklam
faaliyeti gerceklestirilmistir. ingiltere ve irlanda’da reklam biitcesinin medyaya dagilimi %
5.52 radyo, % 31.43 yazili basmm, % 22.21 acikhava, % 40.85 acikhava olarak
gerceklesmistir.
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Tablo 45: Agirlamalar ve Diger Faaliyetler Sonucu Dis Basinda Tiirkiye ile Tlgili Cikan

Yazilar ve Reklam Degerleri

Dergiler Gazeteler Toplam
Ulke Yayin Rek. Deg. Yayin Rek. Deg. Yaym Rek. Deg.
Adedi (YTL) Adedi (YTL) Adedi (YTL)
A.B.D. 27 52.699.674 66 69.728.414 93 122.428.088
Almanya 862 10.418.148 3447 36.200.879 4309 46.619.027
Rus. Fed. 26 680.112 3 11.410 29 681.522
Belgika 4 512.608 1 40.050 0.5 46.552.658
Cin 9 64.780 124 614.563 133 679.343
Danimarka 3 85.460 17 280.037 20 365.497
Fransa 72 2.635.717 110 2.823.758 182 5.459.475
Hollanda 37 856.553 42 576.094 79 1.431.647
Ingiltere 188 2.711.859 342 4.980.195 530 7.692.054

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig

2.10.3. Birlikte Gerceklestirilen Reklam Faaliyetleri

Birlikte Reklam Faaliyetleri: 2006 yilinda Genel Biitge imkanlar1 gercevesinde

Bakanlik¢a belirlenmis kriterlere uygun olarak tur operatorleri ve iilkemizin yurtdisi

tamitimuyla ilgili proje sunan mesleki tesekkiiller ile yazili basin, acik hava, TV, internet ve

radio mecralarinda birlikte reklam faaliyetlerine baslanmustir.

Tablo 46: Birlikte Gergeklestirilen Reklam Faaliyetleri

Ulke Mecralar Reklam Biitgesi €
Ispanya Outdoor 150.000
Fransa TV, yazil1 basin, on-kine, outdoor, vitrin radyo 1.200.000

Italya Radyo ve yazili basin 99.830
Ingiltere TV 350.000 £

Hollanda Yazili basin ve TV 374.385
Japonya Yazili Basin 95.000 $
TV, Yazili basin, on-line, outdoor 4.452.110
Almanya
Sinema: 43 sehirde, 8 haftalik, haftada 499 kez 191.862

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
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BOLUM III
TURKIYE’NiN TANITIM HARCAMALARININ DIS TURIZM TALEBINE
ETKILERI UZERINE BiR CALISMA

3.1. Calismanin Amaci

Bu calismayla ii¢ temel amaca ulasilmasi hedeflenmistir. Bunlardan birincisi,
tanittm harcamalariyla turizm gelirleri ve turist sayilar1 arasinda herhangi bir iligkinin olup
olmadiginm tespit etmek, eger bir iligki varsa yoniinii belirlemektir. Bu ¢alismanin ikinci
amaci ise bagimsiz degisken olan tanitim harcamalarinda bir birimlik artis oldugunda
bagimsiz degiskenler olan turizm gelirleri ve turist sayilarinda hangi oranda degisim
yasandigini belirlemektir. Calismanin {iciinci amaci ise bagimsiz degisken olan tanitim
harcamalarinin bagimli degiskenlere hangi oranda baghi oldugunu ortaya koymaktir.
Boylece 1990-2005 yillar arasindaki turizm harcamalari, turizm gelirleri ve turist sayilari
verilerinin analiziyle turizm harcamalarinin turist sayisina ve turizm gelirine ne kadar etki

ettigi ortaya konulacaktir.
3.2. Calismanmin Yontemi

Calismada Korelasyon Analizi, Regresyon Analizi ve Determinasyon Katsayisi
kullanilmigtir. Korelasyon Analizleri degiskenler arasindaki iligkileri betimlemek amaciyla

kullanilan tekniklerdir.

Degisik alanlardaki arastirmalar korelasyon analizlerine genis Olgiide yer
vermektedir. Hemen hemen biitiin arastirmalarda, degisik olaylar ve degiskenler arasindaki
iliskileri bulma, bir olay ya da degiskeni baska bir olay ya da degiskenlere baglama durumu
goriilmektedir. Iki degisken arasinda iliski olmasi, yani bir korelasyon bulunmasi ile
anlatilmak istenen sey, bu degiskenlerden gelen veri gruplarinin birbiriyle bagintili ve

diizenli olarak degismesidir. Bu diizenli degisme iki sekilde goriilmektedir.
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Birinci sekil, iki grup verinin ayni yonde, paralel olarak degismesi; yani, bir grup
veriler biiyiirken oteki gruptakilerin biiyiimesi ya da bir grup veri kiiciilirken oteki
gruptakilerin de kiigiilmesidir. Ikinci sekil ise iliskinin ters yonde olmasi, yani bir gruptaki
veri biiyiidiik¢e 6teki gruptakilerin kiictilmesi durumudur. Birinci gruptaki iligkilere pozitif
iliski ve bu iliskiyi gosteren korelasyona da pozitif korelasyon, ikinci gruptaki iligkilere
negatif iliski, buna dayanan korelasyona da negatif korelasyon denmektedir, boyle bir

korelasyon katsayisinin baginda eksi (-) isareti bulunur.

Korelasyon en az iki degisken arasindaki iligkiyi gostermektedir. Regresyon ise, en
az iki degisken arasindaki iligkinin denklem ile ifadesidir. Regresyon denkleminin bir diger
adi iligki denklemidir. Regresyon denklemi bagimsiz degiskendeki (Xi) bir birimlik
degismeye kars1 bagiml degiskende (Yi) meydana gelecek ortalama degisikligi ifade eder.
Kullanilan diger istatistiksel yontem ise Determinasyon Katsayist dir. Bagimhi degisken

(Yi)’nin bagimsiz degisken (Xi)’ye hangi oranda bagimli oldugunu gésteren katsayidir.

En saglikli ve sonuglarina giivenilebilecek rakamlarin Kiiltiir ve Turizm Bakanligin
kayitlarinda bulunmasindan dolay1, analiz ¢calismasinda kullanilan kaynak verilerin tamami
Kiiltir ve Turizm Bakanligi kaynaklidir. 1990-2006 yillar1 arasini kapsayan veriler
bilgisayara yiiklenerek analize hazir hale getirilmistir. Daha sonra analiz asamasina
gecilmigtir. Veri tabaninin olusturulmasinda ve verilerin analizinde “Eviews” paket
programlart kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular yoruma tabi tutulmustur.
Bu yontemle yapilan baska bir caligma 1984-1999 yillarin1 kapsayan veriler ile 2000
yilinda Sahbaz tarafindan gerceklestirilmistir. Sahbaz tarafindan yapilan ¢alismada 1984 ve
1999 yillan arasindaki donemi kapsayan on alti y1l icerisinde elde edilen turizm gelirleri
incelendiginde 1986, 1991, 1999 yillann disinda gelirlerde siirekli bir artis oldugu

goriilmektedir.
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Bu donem zarfinda tanitmaya ayrilan kaynaklarda da cogunlukla bir artis soz
konusudur. Korelasyon analizi sonucunda, tanitma biit¢esi ile turizm geliri arasindaki
korelasyon katsayist 0.793 olarak bulunmustur. Bu rakam bize giiclii bir iliskinin varligim
gostermektedir. Bu iliski pozitif bir iligkidir. Yani; tanitma i¢in ayrilan kaynak miktar
arttikca, elde edilen gelirlerde de bir artis olmustur. 1984 - 1999 yillar1 arasinda kalan
donem incelendiginde tanitmaya tahsis edilen kaynaklarin genel olarak artirildigi
goriilmektedir. Yine bu donem zarfinda 1986, 1993 ve 1999 yillarinda bir dnceki yila
nazaran gelen turist sayisindaki diisiis disinda siirekli olarak turist sayisinda bir artis s6z
konusudur. Tanitmaya tahsis edilen kaynak miktar1 ile gelen turist sayisi arasindaki
iliskinin ortaya konulabilmesi i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda bulunan
korelasyon katsayisi’nin 0.812 olmasi iki degisken arasinda pozitif yonde siki bir iligkinin
oldugunu gostermektedir. Determinasyon katsayisi yontemi ile (Xi) tanitim harcamalarinin
(Yi) turizm gelirlerini % 60.5 oraninda agikladid1 tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile,
turizm gelirleri (Y1), tanittm harcamalarina (Xi) % 60.5 oraninda baghdir. Geriye kalan (1-
0,605) yani % 39.5 ‘lik kisimda diger bagimsiz degiskenlere baglidir. Tanitim harcamalari,
(Y1) tilkeye gelen turist sayilarini ise % 65.9 oraninda agiklamaktadir. Yani, iilkeye gelen
turist sayist tanittm harcamalarina % 65.9 oraninda baglhdir. Geriye kalan (1 — 0.659) = %

31.1 lik kisim diger bagimsiz degiskenlere baghdir.
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3.3. 1990 — 2005 Yillar1 Arasindaki Turizm Harcamalarimin Dis Turizm
Talebine Etkileri

Tablo 47: 1990-2005 Yillar1 Arasi Tiirkiye’nin Turist Sayisi, Turizm Gelirleri ve

Tanitim Biitcesi

Turizm Tamtma Turist Turizm
Yillar Turist Sayisi Geliri Biitcesi Sayisi Geliri
(Bin Kisi) (Milyar (Milyon Degisim Degisim

Dolar) Dolar) Oram % | Oram %
1990 5.389 2.705 10.440 - -
1991 5.517 2.654 12.875 24 -1.9
1992 7.076 3.639 25.308 28.3 37.1
1993 6.500 3.959 28.428 -8.1 8.8
1994 6.670 4.321 36.015 2.6 9.1
1995 7.726 4.957 34.440 15.8 14.7
1996 8.614 5.650 37.259 11.5 13.9
1997 9.689 7.008 33.207 13.0 23.9
1998 9.752 7.177 22.055 0.6 24
1999 7.464 5.193 43.547 -23.4 -27.6
2000 10.412 7.636 79.729 39.0 47.0
2001 11.569 8.090 60.999 11.0 59
2002 13.247 8.481 90.108 14.5 4.7
2003 14.030 9.677 84.160 53 14.1
2004 17.517 12.125 93.035 24.8 25.3
2005 21.122 13.929 87.000 20.5 14.8

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2006
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Tiirkiye’yi 1990 — 2005 yillart arasinda ziyaret eden turist sayisinin yillara gore
dagilimina baktigimizda, genel anlamda bir artisin oldugunu ama 1993, 1999 yillarinda bir
onceki yila oranla diisiisiin yasandigini s6yleyebiliriz. 1990 yilinda 5.389 milyon olan turist
sayis1 1992 yilinda 7.076 milyon kisiye ulasmis ancak % -8.1’°lik bir diisiisle 1993 yilinda
6.500 milyon kisiye gerilemistir. 1998 yilinda 9.752 milyon olan turist sayis1 % - 23,4’likk
bir diisiisle 1999 yilinda 7.464 milyon kisi olurken, % 39’luk bir artigla 2000 yilinda 10.412
milyon kisiye ulagmustir. 2005 yilinda ise Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayist 21.122
milyon kisi olmustur. 1993 yilinda yasanan diisiisii artan teror olaylarina, 1999 yilinda

yasanan diisiisii ise depremden dolayi iptal edilen rezervasyonlara baglayabiliriz.

Tiirkiye’yi 1990 — 2005 yillar1 arasinda ziyaret eden turistlerin yaptiklar
harcamalara baktigimizda ise, 1990 yilinda 2.705 milyar dolar olan harcama rakami 1993
yilinda 3.959 milyar dolar iken 1997 yilinda bu rakam 7.008 milyar dolar olmustur. 1999
yilinda turistlerin yaptiklart harcamalar 5.193 milyar dolara gerilemistir. 2005 yilinda ise
13.929 milyar dolara ulagmistir. 1990 — 2005 yillarinda Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayisi
ile elde edilen turizm gelirleri arasinda dogru orant1 oldugundan sz edebiliriz. 1993 yil

hari¢ diger yillarda turizm harcamalar1 turist sayisina bagimli olarak degismistir.

Tiirkiye’nin Tanitim Biitcesinin gelisimine baktigimizda dalgali bir yapiyla
karsilasmaktayiz. Kesintiz bir gelisim siirecinden bahsedilememektedir. 1990 yilinda
10.440 milyon dolar olan tanitim biitgemiz, 2005 yilinda 87 milyon dolara ulasirken, bu
rakam 2004 senesinde 93 milyon dolar olarak gerceklesmistir. 1995, 1997, 1998, 2001,
2003 ve 2005 yillarinda bir 6nceki yila gbre tamitim biit¢esinde diislis yasanmustir. En
biiyiik artis 36 milyon dolar ile 2000 yilinda yasanirken, tamitim biitcesindeki en biiyiik
diisiis 19 milyon dolarla 2001 senesinde yasanmistir. 2001 senesindeki diisiis 2001 kriziyle

aciklanabilmektedir.

106



3.3.1. Tamtim Biitcesi — Turizm Harcamalar: Regresyon ve Korelasyon Analizi
Tablo 48: Tanitim Biitgesi — Turizm Harcamalar1 Regresyon Analizi

Dependent Variable: TH
Method: Least Squares
Date: 12/21/06 Time: 23:53
Sample: 1990 2005
Included observations: 16

Coefficie
Variable nt Std. Error  t-Statistic Prob.
TANH 96.50013 14.98520 6.439694  0.0000
C 2.00E+09 8.43E+08 2.378474  0.0322
R-squared 0.747610  Mean dependent var ~ 6.70E+09

Adjusted R-squared  0.729582  S.D. dependent var 3.25E+09
S.E. of regression 1.69E+09  Akaike info criterion  45.44851

Sum squared resid ~ 3.99E+19  Schwarz criterion 45.54508
Log likelihood 361.5881  F-statistic 41.46966
Durbin-Watson stat  1.141538  Prob(F-statistic) 0.000015

1990 — 2005 yillant arasindaki Tanitim Harcamalariyla (Xi) bagimsiz degisken, Turizm
Gelirleri (Y1) bagimli degisken verilerinin Eviews programinda yapilan analizinde pozitif
bir iliski oldugu tespit edilmistir. Analizimizde 12 (determinasyon katsayis1) degeri 0.747

olarak bulunmustur.

Buna gore Turizm Harcamalari, Turizm Gelirlerini % 74 oraninda agiklamaktadir. Geriye

kalan % 26’lik pay bagka bagimsiz degiskenler tarafindan aciklanmaktadir.
Turizm Gelirleri= 2.00E+09+96.50 (T.H)

Tanitim Harcamalari 1 birim arttiginda Turizm Gelirlerinde % 96.5’lik bir artis olmaktadir.
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Tanitim Harcamasiyla Turizm Gelirleri arasinda kurulan denklemde katsayilarin giiven

araliginin t= 2.37, a=00.3 ve t= 6.4, a= 0.00 seklinde bulunmasi denklemin anlamliligini

gostermektedir.
3.3.2. Tamtim Biitcesi — Turist Sayis1 Regresyon ve Korelasyon Analizi
Tablo 49: Tanitim Biitcesi — Turist Sayis1 Regresyon Analizi

Dependent Variable: TS
Method: Least Squares

Date: 12/21/06 Time: 23:54
Sample: 1990 2005

Included observations: 16

Coefficie
Variable nt Std. Error  t-Statistic Prob.
TANH 0.000131 2.11E-05 6.197448  0.0000
C 3779.951 1186.397 3.186075  0.0066
R-squared 0.732867 Mean dependent var 10143.37

Adjusted R-squared  0.713786  S.D. dependent var 4443.869
S.E. of regression 2377.424  Akaike info criterion  18.50189

Sum squared resid 79130005  Schwarz criterion 18.59846
Log likelihood 146.0151  F-statistic 38.40836
Durbin-Watson stat  1.040112  Prob(F-statistic) 0.000023

1990 — 2005 yillar arasindaki Tanitim Harcamasiyla (Xi) bagimsiz degisken, Turist Sayisi
(Y1) bagimh degisken verilerinin Eviews programinda yapilan analizinde pozitif bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Analizimizde r? (determinasyon katsayis1) degeri 0.732 olarak
bulunmustur. Tamttm Harcamalar1 Turist Sayisim1 % 73 oraninda agiklarken, geriye kalan

% 27’1ik pay baska bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.
Turist Sayisi= 3779.9+0.01 (T.H)

Calismada t=3.18, a=0.006 ve t=6.19, a=0.000 giiven aralig1 yakalanmstir.
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3.4. 1990-2005 Yillar1 Arasi Tiirkiye’nin Turizm Performansim ve Tamtim

Harcamalarmm Etkileyen Faktorler
3.4.1. Dis Faktorler

1990 yili 6ncesi donemde 1974-1989 yillar1 arasinda meydana gelen, Kibris Barig
Harekati, Ermeni Sorunu, anarsik olaylar, 12 Eyliil Harekati, Korfez Savagsi Tiirkiye igin,
diinya kamuoyunda olumsuz bir imaj olusturmustur. Bu olumsuz imajlar sonucu ertesi yil,

ilkemize gelen turist sayilarinda hemen azalmalar meydana gelmistir.

Ulkenin belirli bir tanitma stratejisinin olmamasi yapilan saldiri ve haksiz
ithamlarin tek tarafh olarak biiyiikk yankilar uyandirmasina neden olmustur. Ancak, 1984
yilindan sonra, Tiirkiye’nin dis ekonomik politikasinda yapilan yeni diizenlemeler, AET ye
kesin liyelik bagvurusu, Kanuni Sultan Siileyman Sergisi’nin ABD, Japonya ve Avrupa
tilkelerinde acilmasi, yabanci basin mensuplarinin Tiirkiye’ye davet edilmeleri, iilkemiz
hakkinda yapilan olumlu dis tanmitim faaliyetlerine 6rnek olarak verilebilir. 1990 yilinda
meydana gelen korfez savasi, 1991 yilinda Tiirk turizmini olumsuz etkilemis gelen turist
sayilarinda % 39’luk bir diisiise turizm gelirlerinde % 20’lik bir azalmaya neden olmustur.
1992 yili Mart ayinda meydana gelen boliiciiliik faaliyetleri ve Almanya ile yasanan kiiciik
kriz turizm c¢evrelerinde tanitmanin ne kadar ¢ok gerekli ve acil oldugunu bir kaz daha
vurgulamasi yoniinden ilgin¢ 6rnekler olarak verebiliriz (Hacioglu, 1992) Irak’in 2 Agustos
1990 tarihinde Kuveyt’i igsgali ve bilahare ilhaki ile baslayan “Korfez Olayr” iki asamali
olarak degerlendirilebilir. ilk asama olarak 2 Agustos 1990 ile 16 Ocak 1991 tarihleri
arasinda “Korfez Krizi” devresi, ikinci devre ise 17 Ocak 1991 tarihinde baslayan ve hangi
tarihte sonug¢lanacagi bilinmeyen “Korfez Savast” donemidir. Her iki donemde de “Korfez
Olay1”, biitiin diinyay1 siyasi ve ozellikle ekonomik olarak onemli boyutlarda etkilemis,
tilkemizi ise de siirdagimiz olmasi ve olaylarin bolgemizde cereyan etmesi dolayisiyla,
gerek politik konjiiktiirde ve gerekse de ekonomik agidan birinci derecede etkilemistir.

Tiirkiye ekonomisi i¢inde de “Korfez Olayr” 6zellikle turizmimizi etkilemistir.
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Irak’in Kuveyt’i ilhakindan sonra, asagi yukart 15 Agustos 1990’dan itibaren
turizmimizde bir durgunluk donemi baglamistir. Rezervasyon iptalleri ard arda gelmis ve
turistik isletmelerimiz de hizla bosalmaya baslamistir. Akdeniz Turizm Isletmecileri
Dernegi (AKTID) nin aciklamasina gore, Akdeniz Bolgesi’nde isletme bazinda 15 Agustos
1990’dan itibaren % 2 ile % 20 arasinda iptaller olmustur. Daha sonra, 20 Eyliil 1990’dan
sonra gelen iptalerle bu oran % 40’1 ge¢mistir. Ulkemize gelen yabancilara gore ise;
Ispanya, Fransa, Ingiltere, Israil, Amerika ve Arap tursitlerin rezervasyonlar1 % 100’e varan
oranlarda iptal edilmistir. “Korfez Olayi”nda Tiirk turizminin konumunu tamamiyla dis
dinamik unsurlart belirlemistir. Tiirk turizm sektoriiniin yasanan olaylarda hi¢ bir dahli
yoktur. Turist sayisinda 1992 yilinda belli bir artis yasanirken ve 1993 yilinda da 1991
yilina gore artis gozlenirken, bunun elde edilen doviz miktarinda ayni oranda yasanmamasi
diisiindiiriicii bir gelismedir. Turist sayis1 1988 yilinda 4.3 milyon iken, 2.355 milyon dolar
turizm geliri elde ediliyordu. “Tiirk turizminin altin yillar1” olarak ilan edilen ve en fazla
yabanci turist sayisina ulasilan 1992 yilinda ise turist sayist 7.1 milyon’a ¢ikarken, elde
edilen turizm geliri 3.650 milyon dolarda kalmistir. Bir baska gercek de Tiirkiye’ye gelen
turistlerin kisi basina diisen harcama tutarlarinda goriilen diisiistiir. Mesela, 1990 yilinda
yapilan kisi bagina harcama tutar1 612 dolar iken, 1991 yilinda 519, 1992°de 513 dolara
diismiistiir. (Ozdemir, 1998).

Grafik 8: 1988-1993 Yillar1 Arasi Tiirkiye nin Turist Sayis1 ve Turizm Geliri
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Kaynak: www.turizm.gov.tr

110



Tablonun bdyle olmasinin nedeni, Tiirkiye’ye gelenlerin 1991°de % 43.36’s1,
1992°de % 42.63’1 ve 1993 yilinda da % 32.34’iintin Dogu Avrupa’lilardan olugsmasidir.
1992 — 93 yaz aylarinda Avrupa paralarn aleyhine spekiilasyon sonucu Tiirkiye’ye rakip
tilkelerin paralarinin devaliiasyona ugramasi sonucu alim giiclerinin diismesi ve AB’de
yavas biiylime sonucu Tiirkiye nin turizm gelirlerinde diisiis yasanmugtir. Tiirkiye bu bes
yillik siirecte tanitim biit¢esini siirekli arttirmis, yasanan olumsuz gelismeler karsisinda

Pazar payin1 korumanin miicadelesini yapmugtir.

1997 sonundaki Asya krizinin etkilerini goreli olarak hafif hisseden Tiirkiye, 1998
Rusya krizinden biiyiik dl¢iide etkilendi. 1995-97 doneminde sicak paranin finanse ettigi
biiyiime (yilda ortalama %7), 1998’de bulasan Asya krizi ve Rusya krizinin etkileri ile
azalmis (1998’de %2.8), 1999°daki depremlerden sonra da eksiye gecmisti. Tiirkiye’nin
kamu kesimi bor¢ stoku siirdiiriilemez bir diizeye c¢ikmis, istikrar programi geregi
dogmustu. Deprem feldketleri nedeniyle uygulanmasi ertelenmis olan istikrar tedbirleri
Ocak 2000’de yiiriirliige konmus, ilk aylarda da beklenen olumlu sonuglar1 (enflasyon ve
faizde diisiis) ile olumsuz sonuglart (degerlenen TL’nin neden oldugu cari denge

bozulmas1) kendilerini belli etmislerdi.

Tablo 50: 1970-2001 Yillar1 Arasi Tiirkiye’de GSMH

Cari Kisi Basina GSMH | Cari GSMH

Yil .

% milyar $
1970 0.539 19.04
1980 1.539 68.39
1990 2.687 150.74
1995 2.766 170.08
1996 2.931 183.58
1997 3.016 192.38
1998 3.179 206.56
1999 2.800 185.25
2000 2.976 200.59
2001 2.158 148.17

Kaynak: TUIK
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1994 krizini digerlerinden ayiran en Onemli Ozellik etkilerinin uzun vadede
hissedilmesi olmustur. Bunun neticesinde 1995-1999 yillar1 arasinda Tiirkiye nin tanitim
biitgesi dalgali bir yap1 arzetmektedir. Clinkii krizden ¢ikmak i¢in uygulanan kriz programi
(1994-1999) hiikiimet biitgesinde (6zellikle siibvansiyonlar) kesintiler iizerine oturtulmustu

(Emsen, 2002).

Tablo 51: 1998-1999 Yillar1 Gayri Safi Yurti¢ci Hasila ve Ana Sektorlerde Yillik Biiyiime

| 1998 | 1999 |

| (1997 | I | I |1 | IV |Toplam| I | I | NI |Toplam®
\GSMH | 83| 95| 45| 26 06 39 86| -33|-66 | -6.1
\GSYIH 750 92| 33| 27| -12| 31| 89| -1.8|-56 | -53
Tarim 23| 52| 39| 68| 180 84 68| 9.0 -38 | -5.1
|Sanayi 104 99| 29| 1.9 -54| 20| -99| 12]-83 | -57

|imalat Sanayii 11.4| 98| 23] 09| -68| 12/-109| 0.7]-92 | -64

Ticaret 1.7 105 29| 0.1 -52| 1.4|-13.5| -44|-80 | -83

|ingaat Sanayi 50/ 52/-10|-14| 17, 07| 27| -53/-89 | -6.0

Ulasurma ve Haber. | 7.6| 13.7| 43| 43| 07| 49| -78| 09|-19 | -2.8

|
|
|
|
Hizmetler | 78| 88| 32| 17 -13| 27| 70| -1.9]-52 | -46
|
|
|
|

(ithalat Vergisi 183 129 50| -55/-145 -1.0(-222] -57|-59 | -11.3

Kaynak: TUIK

1999 yili basinda Avrupa Ulkelerinde baslatilan Tiirkiye karsii kampanyalarin
Kosova'daki NATO harekatinin ve Avrupa Birliginin bolge dis1 iilkelere yapilacak
seyahatlart caydirmaya yonelik politikalarinin etkisiyle yilbasinda potansiyel yabanci

ziyaretgiler tarafindan veya onlar adina yapilan rezervasyonlar iptal edilmistir.

1999 yilinda diinyada 650 milyon insan seyahat ediyordu. 2000 yilinda bu rakam
687 milyona cikt1 ve % 5.7 gibi bir artis yakaladi.Yani diinya turizmi yilda % 5-6 arasinda
bir gelisme gosteriyor. Fakat 11 Eyliil 2001 olay1 ile birlikte turizm sektoriindeki gelisme
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bir durgunluk donemine girdi ve bu yaklasik 3 yil siirdii. 11 Eyliil olay1 diinyada teror
olayinin uluslarasi bir terér oldugunu ortaya koydu.

Yalniz birtakim iilkelerde degil, diinyanin en giivenli sayilan iilkesinde bile bir teror
olayinin olabilecegini ortaya koydu. 11 Eyliil 2001 olayindan sonra daha kisa siireli ve daha
kisa mesafeli seyahatlerin oraninin arttigini1 goriiyoruz. Son dakika rezervasyonlar: artt1.
Bunun sonucunda da 6zellikle biiyiik tur operatorleri yani bu seyahatleri diizenleyen tur
operatorleri planlama ve nakit akisinda sorunlar yasamaya bagladi. Bir bagka gelisme
internet yoluyla rezervasyon ve “do it yourself” tiirii seyahatler artmaya basladi. Bir baska
gelisme ise, turistin daha aktif, daha katilimci oldugu tatil tiirlerine talep arttr. Ornegin
dalig, golf turizmi, eko turizm gibi Ozel ilgi alanlar1 olan talebin arttigini goriiyoruz
(TUSIAD, Foreign Policy Forum, 2005). 11 Eyliil ile birlikte 2. Korfez krizi Yakin
Dogu’da kendini gosterdi ve hala giiniimiizde de siiren Tiirkiye sinirinda yasanan sicak
gelismeler Tiirk turizmini giivenli destinasyon temelinde olumsuz etkiledi. Yakin zamanda
yapilan anketler catismalarin Anadolu topraklarinda oldugunu sananlarin oldukga yiiksek
oranda oldugunu ortaya koymustur. Turizmi etkileyen diger faktorler 2002 yilinda genel
olarak Diinya’ da ve ozellikle Euro’ ya gecisle Avrupa’ da goriilen ekonomik durgunlugun
2003 yilinda da devam etmesi, Asya- Pasifik iilkelerinde SARS salgin1 ve Mart ayinda

yasanan [rak savasidir (kultur.gov.tr).
3.4.2. i¢ Faktorler

Cumbhuriyet’in kurulusundan giiniimiize gegen, Tiirkiye giderek siklasan ve siddeti
artan ekonomik krizlere sahne oldu. Tanik olunan alti adet ¢cok ciddi (1929-31, 1958-61,
1978-81, 1988-89, 1994, 1998-2002), ekonomiyi derinden sarsan ve biiyiik ekonomi
politikas1 doniisiimlerine yol acan krizlerin yaninda, goreli daha kisa siireli ve etkileri daha
stnirh dort adet (1947, 1969, 1982, 1991) kriz yasandi. Siddetli ve goreli daha hafif
krizlerin kapsadigi yillarin toplami yirmidir ve cumhuriyet tarihinin dortte birine
varmaktadir. Serbestlesme-kiiresellesme siirecini yasadigimiz son 22 yilin tam 9 yili, yani

% 40’1 kriz yillaridir. 1994 krizinde baslayan siireclerin daha sonra da etkilerini siirdiirmesi
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1994 krizinin baglica 6zelligidir. 1991 ve 1994 krizleri kendilerinden sonra sadece sirasiyla,

2 ve 3 yillik hizli bityiimeye yer birakmistir (Kazgan, 2002).

Ocak 1994°te doviz kuru 19.000 TL/$, Merkez Bankasi rezervleri 7 milyar dolar iken Nisan
1994°te doviz kuru arasi rezervler 3 milyar dolara diistii. Krizin sonucunda, iicretler
diistiriildii, issizlikte artis ve yiiksek devaliilasyon yasandi ve iic basamakli enflasyon

donemi basladi (Kepenk, 2005).

Ozellikle az gelismis ve/veya gelismekte olan iilkeler iizerine sosyo-ekonomik
acidan ¢ok yonlii etkilere sahip olan turizm, politik istikrarsizliktan da etkilenir. Bu
cercevede terorizm, askeri darbeler ve ihtilaller turizm gelirlerinde istikrarsizligin kaynagi
konumundadir. Turizmi etkileyen bu siyasal unsurlardan terdrizm genel anlamda mevcut
diizene kars1 yapilan her tiirlii eylemi kapsar. Oysa giiniimiizde gelinen nokta, mevcut
statilkoya-devlete kars1 baskaldiristan da otede, ulus-otesi (transnational) ozellik tasimaya
baslamistir. Bu agidan ter0rizm turist girislerini azaltarak turizm sektoriine dnemli zararlar
verebilmektedir. Ornegin, 11 Eyliil saldirilarinin ABD ekonomisi iizerine yaklasik 105
milyar dolarlik bir maliyetinin oldugu tahmin edilmektedir. Saldirilar sonrasinda seyahat ve
turizm sektorlerinin olumsuz yonde etkilenmesine paralel olarak resesyon icerisinde
bulunan ABD ekonomisindeki daralmanin daha da derinlesecegi diisiiniilmektedir. Soyle
ki, 2001 yili ikinci ¢eyreginde biiylime hizi % 2.4 olarak gerceklesmis iken, 11 Eyliil

saldirilarimin gerceklestigi tigtincii geyrekte % 0.9’luk bir biiylime saglanmustir.

11 Eyliil sonras1t ABD ekonomisinin fiili bityiime hiz1 % 0.3 olarak gerceklesmistir.
2002’de ise ekonomisi kismen toparlanma siirecine kavusarak % 2.3’liikk bir biiylime
saglayabilmigtir. Teroristler siddet yoluyla olusturduklari tehdit ortaminda siyasal bir
kazanim elde etmeyi amaclarlar. Bu amag¢ dogrultusunda, karar alma siirecini dogrudan
degil, hedeflere yaptiklar1 saldirilarla etkilemeye calisirlar. Boylece terorist olaylar,
uluslararas1 bir havaalaninda bekleyen yolculara veya kalabalik bir caddede bulunanlara
zarar vermeye yonelik olabilir. Bu agidan terdrist eylem ile eylemin kamuoyu iizerinde

yarattigr etki arasinda iligski arayist soz konusudur. Yani, yapilan eylem ile hiikiimet
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izerinde meydana getirecegi etki ve bunun sonucunda istenen sonuca ulasma arasinda
baglanti kurulabilir. Diger taraftan terdrizm, terdrist olaylarin ortaya ¢ikma sikligi ve
siddetinin yiiksek oldugu iilkelerde turistik girisler iizerinde zararli etkilere sahiptir.
Ornegin, 27 Aralik 1985°de Roma ve Viyana havaalanlarma yapilan saldir1 neticesinde 20
kisinin 6lmesi ve 100 kisinin yaralanmasiyla sadece ABD’den Avrupa’ya seyahat edenlerin
9% 19’unun seyahat planlarini ertelemeleri, terorist eylemlerin yildirma giicline emsal teskil
eder. Dolayisiyla, terOrist gruplar zamanla turistlerin goziinii yildirma umuduyla
kampanyalarin yiiriitiirler ve boylece iilkeye doviz girislerini azaltarak, hiikiimet {izerine
baski ve maliyetler yiiklemeye calisirlar. Bu tip uygulamaya en belirgin 6rnek, kisa adi
ETA olan ve Ispanya’da faaliyet gosteren Euzkadi Ta Askatasuna teror orgiitiiniin 1985-
1987 yillar1 arasinda turistik otelleri hedef se¢cmesidir. Bu donemde ETA her turizm sezonu
oncesinde yaz saldirilarinda bulunacagina dair ikaz mektuplart gondermistir. Benzer
sekilde, 1990’1ar siiresince Tiirkiye’de PKK tarafindan yapilan periyodik bombal1 ve silahli
saldirilar, turist girisleri iizerinde olas1 bir negatif etkiye sahiptir. Tiirkiye’deki PKK
eylemleri nedeniyle sadece Ingiltere’den gelen turistlerin sayisinda yaklasik % 20 oraninda
azalmaya yol acmistir. Bu rakam, turizm sektoriiniin Tiirkiye’nin yabanci gelirlerinin
yaklasik %?25’ini olusturmasi nedeniyle olduk¢a anlamlidir. PKK ve diger teror orgiitlerinin
diizenli saldirilarinin yaninda son zamanlarda bulundugu bolgedeki politik istikrarsizlik
nedeniyle Tiirkiye yeni terOrist olaylara maruz kalmistir (Emsen, 2004). 1987 yilinda
Tiirkiye genelindeki terdr olaylart sayis1 570 iken, bu say1 1988 yilinda 779'a, 1989 yilinda
1969'a 1990'da 2742'ye, 1991'de 4445'e, 1992'de 5678'e, 1993'de 6956'ya yiikselmis ve
1994'te diisiis egilimine girmistir (T.B.M.M. Genel Kurul Tutanagi, 2000) 1993 yilinda
asir1 artis gosteren terdr olaylart turizm talebini ve baglantili olarak turizm gelirlerini
olumsuz yonde etkilemistir. Kiiresel teroriin ekonomik sonuglari kismindan devam edersek,
bir iilkede terdr saldirilarinin ¢ogalmasi, istikrarsizlik iilkelerin kredi notunu diisiiriir. Yurt
disindan yabanci kaynak bulunmasi zorlasir. Ticarete konu esyalarin sigortalanmasinda
sorunlar olur, yabanci sermaye girisi azalir, yabanci yatirimci kacgabilir, turizm gelirleri
azalir. PKK’nin Tiirk ekonomisine maliyeti hakkinda verilere baktigimizda PKK terorii

olmasayd1 20 yillik siirecte Tiirkiye nin biiylime hiz1 % 156.8 olacakti. Yillik ortaklama %
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6.5 biiytime gerceklesecekti. Yine PKK ile miicadelede harcanan para ile neler yapilabilirdi
sorusunun cevabi ise, 65 milyar dolara 1999 yilindaki IMKB’nin verilerinden 17 tane Is
Bankasi, 18 tane Tiipras, 29 tane Sabancit Holding gibi birtakim Tiirkiye’nin 6nde gelen
kuruluslar olusturulabilirdi (TUSIAD, Foreign Policy Forum, 2005). Siiphesiz Tiirkiye’nin
tanmitim biit¢esi rakamlart ¢cok daha yiiksek olacakti, olumsuz imaj ve giivenlik sorunu Tiirk

turizmini oldugundan daha az etkileyecekti.

17 Agustos 1999 tarihinde meydana gelen, 7.4 Richter biiyiikliigiindeki Marmara
Depremi, iilkemizde yasanan en biiyiik depremlerden biridir. Bu depremin niifus
yogunlugunun c¢ok yiiksek oldugu ve ekonomik olarak milli gelirin 6nemli bir kisminin
saglandig1 bir bolgede etkili olmasi depremin yarattifi kayiplarin artmasina neden
olmugtur. 1999 yilinda ekonomideki daralma hizlanarak devam etmis, Agustos ve Kasim
aylarinda yasanan depremler ekonominin olumsuz gidisini hizlandirmistir. normal
kosullarda turizmin en canli oldugu dénem olan Agustos ayinda yasanan deprem felaketi de

bu donem ve sonrasini olumsuz etkilemistir.

Bu etkilerle OECD iilkelerinden gelen turist sayisinda 6nemli diisiisler olmus, ancak
ozellikle Rusya Federasyonu'ndan gelen turist sayisinda 1999 yilinda artis goriilmiistiir.
Turizm sektoriintin genel yapisina bakildigi zaman bahsedilen gelismelerin belli sektorleri
olumsuz etkilemesi kacinilmazdir. Gelen toplam ziyaret¢i sayisinin yarisinin turlarla
geldigi gdzoniine alindiginda iptal edilen rezervasyonlarin turizm sirketlerinin gelirlerinde
onemli oranda gerileme yarattigi aciktir. Bunun yaninda, toplam turizm gelirlerinin
yarisindan fazlasin1 elde eden konaklama, lokantacilik, ulasim ve eglence hizmetleri
gelirlerinde onemli azaliglar gozlenmigtir. Nitekim, 1999 yili Ocak-Eyliil doneminde otel
ve lokanta hizmetleri katma degeri, bir onceki yilin ayn1 donemine gore yiizde 15.6
oraninda gerilemistir. Bu noktada goze carpan Tiirkiye’nin zor bir donem gecirmesine
ragmen Tanitim Biitgesinde 1999 yilinda bir Onceki yila gore % 50 oraninda artig

yapmasidir. Buradaki amag yeni Pazar yaratmaktan ziyade pazar1 koruma istegidir.
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Subat 2001°de, 1999°da uygulamaya konulan kur ¢apasinin terk edilmesine yol acan
siyasal kriz endeksli doviz kuru krizinin dogmasina ve o da reel ekonomide daralmay1
getirecek siirecin derinlesmesine yol acti. Her ekonomik krizde oldugu gibi bu krizde de
biitcelerden kisma yoluna gidildi ve buna paralel olarak turizm biitcesi 2000 yilinda 79
milyon dolarken, 2001 yilinda 60 milyon dolara geriledi. Tamtim biit¢esinin azalmasina
ragmen, Tirk Lirasi’nin devaliiasyona ugramasindan dolayr ayni sene iginde turist

sayisinda ve turizm gelirlerinde azalma yasanmadi.

Tiirkiye 2003 Kasim’inda sinagog saldiris1 ve HSBC’nin saldirilarin1 yagsadi. Ondan
evvel Tiirkiye’de Giineydogu’da terér olaylari oldu. Istanbul’da cars1 yangmi oldu.
Maalesef gerek yazili basin, gerek gorsel basin ¢ok biiylik abartilarla her an giindemde
tutarak biiyiik 6lciide fazlasiyla kamuoyuna yansittr. Ozellikle 2000 yilinda Leeds United
ile Galatasaray arasindaki UEFA kupasi yari final macinda Istanbul’da ¢ikan olaylar ve 2

Ingiliz taraftarin 6ldiiriilmesi Ingiliz medyasinda genis yer buldu.

3.4.3. 1990-2005 Doneminin Turizm Ac¢isindan Yonetimi

Maalesef 1990-2005 yillar1 arasinda gerek yazili basin, gerek gorsel basin c¢ok
biiylik abartilarla teror olaylarimi her an giindemde tutarak biiyiik Olciide kamuoyuna
yansittt ve Tiirk turizmi bundan olumsuz etkilendi. Ancak uluslararast basimminin bu tiir
durumlardaki yaklasimlar1 daha farkli olmaktadir. Ingiltere’de Harrods’da yasanan
bombalama eylemi ve 5 kisinin hayatinm1 kaybetmesi ile sonu¢lanmasina ragmen ertesi giinii
Time gazetesinin arka sayfalarinda ufacik bir haber olarak yer almistir. 11 Eyliil olaylari
sirasinda televizyonlarda ve basinda bir tek Oliiniin resmi yazili ve gorsel basinda yer
almamistir. Boyle bir kriz donemi yasanacagi zaman tanittma ayri bir biitce ayrilmasi
gerekmektedir. Herhangi bir terdr olayr yasandigi zaman, yapilan aciklamalarda cografi
bolge spesifik olarak belirlenmeli ve bdoylelikle teroriin disinda kalan yoreler de riske
atilmamalidir. Baska destinasyonlar etki altinda birakilmamalidir. Turistin giivenligi ve acil
durumlarda alinacak Onlemler destinasyon veya tesis web sitelerinde agiklanmalidir.

Medyaya c¢ok saglikli bir bilgi akisinin saglanmasi gerekmektedir. Bir basin merkezi
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kurulmal1 ve merkezde her tiirlii iletisim ekipmani bulunmalidir. Boylelikle dogru olmayan

haberlerin yayilmasi 6nlenebilir.

Reklami faaliyetlerine ara vermeden devam edilmelidir. Reklamin mesaji
degistirilmeli, bu olay kamuoyunda sempati toplayacak bir unsur haline getirilmelidir.
Ornegin, Misir’'da yillar 6nce Luxor’da turistlerin 6liimiiyle yasanan olaydan sonra

Misir’da Ramses’le ilgili kitaplar yazildi ve Misir turisti tekrar toplamay1 basardi.

Tanitimda bir terdr olayr yasandigi zaman turizmin durmadigini, bolgenin tekrar
yasadigini, normale dondiigiinii kuvvetli bir sekilde kamuoyuna sunmak gerekiyor. Kriz
sonrast fuarlara katilmak biiylik Onem tagimaktadir. Tanitim biitcesini arttirilmalidir.
Boylelikle terdr olayindan sonra ziyaret¢i sayisimi arttirmak da miimkiin olabilecektir.
Olayn yasandig1 yerlerde belli bir oranda vergi indirimi, yatirim indirimi gibi hiikiimetin
de birtakim tesvik politikalart uygulamasinda yarar vardir. Turizm merkezlerinde
giivenligin saglanmasi, acil ¢cagr1 merkezleri daha evvel kurulmussa turistlere bu acil ¢agri
merkezlerinin yardim saglamasi ve onlarin sorularimi yanitlamasi gerekmektedir. Eger
kurulmadiysa derhal c¢agri merkezleri kurulmali ve giivenlikle ilgili neler yapildigi
konusunda tesis, personel ve turistler siirekli olarak bilgilendirilmelidir. Medyanin o
bolgede giivenli bir sekilde calismasina imkan verilmelidir (TUSIAD, Foreign Policy
Forum, 2005). Tiirk medyasinin haber alma ve verme 6zgiirligii ile toplumsal menfaatleri
dengeleyememesi, olumsuzluklarin uluslararast medyaya referans olusturmasi ile birlikte
teror eylemleriyle, demokrasi, insan haklari gibi konulara iliskin medyada yer alan olumsuz
haberlerin Tiirkiye imajin1 zedelemesi Tiirk turizmini tehdit eden faktorleri olusturmaktadir
(tubitak.gov.tr). Tiirkiye teror olaylarinda ve deprem gibi dogal afetlerde pazar tutmak i¢in
tanmitim biitcesini arttirmistir, ancak ekonomik krizlerde 1994 ve 2001 krizlerinde oldugu
gibi tamitim biitcesinde uygulanan istikrar programlart neticesi azalmalar meydana
gelmistir. Tiirkiye ekonomik krizlerde de tamitim biit¢esini arttirmali, iilke disina c¢ikan
sicak paranin geri kazanilmasi ve doviz girdisi saglanmasi i¢in turizmden azami derecede

faydanilmalidur.
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Tiirkiye’de tamitma faaliyetleri konularmna, ilgi ve sorumluluk alanlarmma gore
degisik kurum ve kuruluslar tarafindan yapilmaktadir. Bakanliklar, Kamu Kurumlari,
Universiteler, Vakiflar, Ozel Sektor temsilcileri, basin yayin kuruluslari gibi. Bu kuruluglar
arasinda organik bir bagm oldugu sdylenemez. Merkezi Koordinasyon Orgiitii iilkenin
tanitimu i¢in yapilacak ¢aligmalarin koordinasyonunu saglayacaktir. Tanitma i¢in genel plan

ve programlarin yapilmasinda, stratejilerin tespit edilmesinde onciiliik edecektir.

Merkezi Koordinasyon Orgiitii icinde devamli ¢alisacak bir Kriz Masasina ihtiyac
vardir. Amag iilkemiz aleyhine meydana gelen beklenmedik olumsuz olaylar karsisinda
harekete gecebilecek bir tanitma programi uygulayabilecek dinamik bir birimin olmasidir.
Kriz Masasi, degisik tanitma konularinda paket programlar hazirlamalidir. Hazirlanacak
degisik paket programlar, kamuoyuna en son iletisim araglar1 ile aninda sunulmalidir.
Bunun i¢in, biitgede ongoriilmeyen, kriz harcama kalemi olusturulmalidir. Boylece, savas
veya politik krizler sonucu Tiirkiye aleyhine meydana gelecek olaylarda kriz masasi

tilkenin olumlu imajin1 kamuoyuna tanitmaya calisacaktir (Hacioglu, 1992).
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SONUC

Ziyaretgilerin Tiirkiye’ye gelmeden once basvurduklari Ana Bilgi Kaynaklari’nin
2001 yili oranlarina bakildiginda Turizm Fuar ve Sergilerinin % 3.1, Tiirk Turizm
Ofislerinin % 3.3 gibi diisiik oranda kaldiklarin1 gormekteyiz. Ziyaretcilerin bilgi edinme
kaynaklarinda % 33 oranla Turizm Isletmecileri ve Seyahat Acentalar1 ile % 25 oranla

Akraba ve Arkadas Tavsiyesi basta gelmektedir.

Tiirkiye’de turizm pazarinda rekabet giiclinii arttirmak i¢in turizme ayrilan biitce
siirekli artis gostermistir. Ancak, Kiiltiir ve Turizm Bakanliklari’nin ayr1 oldugu dénemde
iki birim genel biitceden % 0.60 pay alirken iki bakanligin birlestirilmesinden sonra bu oran
% 40’a gerilemistir. Baska bir ifadeyle, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin biitgesi bir onceki

yila gore siirekli artis gosterirken genel biit¢e i¢indeki paylar1 azalmstir.

1990-2005 yillarin1 kapsayan verilerin analizi neticesinde Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin tanitim harcamalariyla Tiirkiye’ye gelen turist sayisi ve elde edilen turizm
geliri arasinda pozitif bir iligki oldugu ortaya ¢cikmustir. Sadece 1993, 1999 ve 2001
yillarinda negatif bir iliski tespit edilmigtir. 1993 yilinda tanitim harcamas: artis
gostermesine ragmen turist sayisinda bir 6nceki yila gore % -8 oraninda diisiis yasanmistir.
1999 yilinda tamitim harcamasinda bir 6nceki yila oranla % 50’ye varan artis saglanirken,
turist sayis1 ve turizm gelirinde diisiis yasanmugstir. 2001 yilinda ise Tirkiye’nin tanitim
harcamasi 79 milyon dolardan 61 milyon dolara diismesine ragmen turist sayisinda ve
turizm gelirinde artis olmustur. 1993 yilinda artan terér olaylari, 1999 yilinda yasanan

deprem ve 2001 yilindaki Subat ekonomik krizi bu tablonun mimaridir.

Akdeniz canagindaki rakiplerimizden olan Ispanya’nin tanitim biitcesi 2006 yilinda
138 milyon Avro iken Tiirkiye’'nin tanitim biitgesi 62 milyon Avro olmustur. Ispanya’da
Sanayi, Turizm ve Ticaret Bakanligi’na bagl olan Turizm Sekreterligi’nin biit¢esinin yarist
tamitima ayrilmaktayken Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanlii’nin biitcesinin ancak %

10’u tanitim i¢in tahsis edilmistir.
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Avrupa’nin 6nde gelen kentlerinden Paris’in tanitilmasi i¢in Paris Ziyaret¢i Biirosu
120 milyon Euro ayirirken, 2012 Olimpiyatlari’na kadar Londra tanitim i¢in yilda 1.6
milyar dolar tamitim biitcesi ayrmuistir. 2010 yili Avrupa Kiiltir Bagkenti ilan edilen

Istanbul’u tanitim icin Istanbul Ziyaretci Biirosu sadece 1 milyon dolar ayirmustir.
Di1s tanitim ¢alismalarinin bagarili olmasina yonelik oneriler su sekilde siralanabilir.

[k olarak, Akdeniz canaginda bulunan iilkelerle Tiirkiye turizm alaninda iyi niyet
anlagmalar1 yapmali, ortak projeler hayata gecirebilmelidir. Iyi niyet ya da centilmenlik
anlagsmalar1 rekabet ortaminda bir iilkenin diger iilke hakkinda olumsuz imaj olusturmak
i¢cin propaganda yaparak tanitimini s6z konusu iilkeyi karalama iizerine oturtmasinin oniine

gececektir.

Ikinci olarak, turizm faaliyetinde bulunan ve potansiyel talep konumunda bulunan
kisilerin kisisel tercihlerini 6n planda tutan, tur operatorlerinin kullandig tabirle ‘tailor-
made’ yani istege gore sekillenen mal ve hizmetlerin tanitilmasi eskiden oldugundan daha
onemli hale gelmistir. Insanlarin % 76’s1 kendilerinin sekillendirdigi tatili tercih
etmektedir. Aktif paketleme diye Tiirkce’ye cevirebilecegimiz ‘Dynamic Packaging’ servisi
sayesinde insanlar temelde fiyat ve tarth secenekleri yardimiyla kendi turlarim
olusturmaktadir. En uygun fiyati internet aracilifiyla elde edilecegine inananlar 2002
yilinda % 38 iken, 2004 yilinda % 56 olmustur. Internet’in tanitim araci olarak

kullanilmasinin 6nemi giderek artmaktadir.

Uglincii olarak, Diinya’da turizm trendleri iyi gozlemlenmeli, o yoénde tanitim
caligmalarinda bulunulmalidir. Ornegin, TripAdvisor’in 4.000 kisi iizerinde yapmis oldugu
anket calismasinda goriilmustiir ki kisilerin % 39’u yamag parasiitii ya da rafting gibi ug
sporlarla ugrasabilecekleri destinasyonlari tercih etmektedirler. Ornegin, diinyanin yamag
parasiitii icin sayilr iklimlerinden biri olan Fethiye’ye yonelik yapilacak dis tanitim
harcamalar1 deniz, giines, kum gibi klasik sOylemlerin Otesinde olacaktir. Yine aym
calismada goriilmiistiir ki Pamukkale sahip oldugu termal zenginlikler neticesinde 2007

yilinin liste bas1 destinasyonlardan biridir.
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Ayrica Tirkiye’nin tanmitiminda hangi tarihi ve dogal cekiciliklere projektor tutulacagi

cesitli anketler yardimiyla 6nceden belirlenirse tanitimin etkinligi daha da artacaktir.

Dordiincii olarak, memnun olmus bir turist 3-4 kisiyl olumlu yonde, beklentileri
karsilanmamug bir turist ise 7-13 kisiyi olumsuz yonde etkilemektedir. Boylece bir turisti
kazanmaktan ziyade kaybetmek 3 ile 5 kat daha muhtemeldir. Bu nedenle dis tanittmin bir
boyutu Tiirkiye’yi ziyaret eden ve memnun kalan turistlerin tanitim kampanyalarinda

kullanilmasiyla gerceklesmelidir. Kendileri birer fahri turizm elgisi haline getirilmelidir.

Besinci olarak, kisa, orta ve uzun vadede dis tanitim sayesinde ulasilacak hedefler
belirlenmeli, boylece daha saglikli performans degerlendirmesine olanak saglanmalidir.
Tiirk turizmi, diinya normlarina uygun olarak bir 6nceki yil elde edilen turizm gelirinin %

2’sini genel iilke tanitimina ayirmalidir.

Altinct olarak, turizmde soz sahibi her iilkenin kendisiyle anilan bir kenti olmustur.
Paris yilda 45 milyon, Londra yilda 28 milyon, toplam niifusu 1.7 milyon kisi olan
Kopenhag yilda 2 milyon turist agirlamaktadir. Istanbul’u ziyaret eden yabanci turist sayisi
ise 2.7 milyon kisi olmaktadir. New York kentinin ‘I Love NY’ sloganiyla olusturdugu
markalagsmayi Istanbul’da gerceklestirmeli, kentin kendine 6zgii bir yonii iizerinden tanitim

calismalar yiiriitiilmelidir.
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