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OZET

Seyahat acentalari, satis giiciinii arttirmak i¢in bir dizi pazarlama ve satig yontemleri,

teknikleri ve araglar1 kullanmaktadirlar. Reklam kampanyalar1 da, seyahat acentalarinin
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satig giliclinii arttirmak amaci ile kullanmakta olduklar1 pazarlama araglarimin basinda
gelmektedir. Ancak, seyahat acentalarinda arzu edilen satig giiciiniin elde edilmesi,
siirdiiriilen reklam kampanyalarindaki etkinligin saglanmasi ile miimkiindiir. Seyahat
acentalar1 tarafindan yiiriitiilen reklam kampanyalarindaki etkinligin saglanmasi da, bu
konuda ortaya ¢ikarilmig bilimsel yontem ve bulgularin  uygulanmasin

gerektirmektedir.

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalarinin  etkinliginin saglanmasi ve reklam
kampanyalar1 ile arzu edilen hedeflere ulasilmasi i¢in tim bu bilimsel yontem ve
bulgular1 ortaya koyan bu calisma ile, lilkemizde faaliyet gdsteren seyahat acentalarinin
yoneticilerine etkin reklam kampanyalar yiiriitilmesi konusunda temel yontem ve
tekniklerin sunulmasi amaclanmaktadir. Bu amaca uygun olarak hazirlanmis model
onerisinde de, etkin reklam kampanyalar1 diizenlenmesi konusunda seyahat
acentalarimiza bir bakis acis1 kazandirarak kendi modellerini olusturmalarinda yardimci

olacak 6rnek bir reklam kampanyasinin agamalar1 detaylar ile ele alinmustir.

Calismanin hazirlanmasinda genis bir literatiir arastirmasi yapilmis ve ayrica Ankara
bolgesinde faaliyet goOsteren cesitli seyahat acentalarinin yoneticileri ile karsilikli
goriismeler yontemi kullanilarak, sektorde yer alan insanlarin da deneyim ve
gorilislerinden yararlanilmistir. Literatiir arastirmalar1 sonucunda elde edilen bilimsel
veriler ve karsihikli goriismeler yontemi ile ortaya c¢ikan bulgular birarada
yorumlanarak, ¢alismanin ilk dort boliimiinde, konu ile ilgili teorik bilgiler olarak
aktarilmis ve son boliimde uygulamaya yonelik olarak hazirlanan model Onerisi

sunulmustur.

Bu calisma ile ortaya atilmak istenen tiim fikirlerin ana temasini ise; “seyahat
acentalarinda satig giiciinli arrtirmada 6nemli bir etken olarak kabul edilen etkin reklam
kampanyalarinin diizenlenmesi, ancak bilimsel yontem ve bulgular uygulanarak
saglanabilir” seklinde 6zetlemek miimkiindiir.

SUMMARY
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Travel agents are using a series of marketing and sales methods, techniques and tools in
order to increase sales power. Advertisement campaings are the leading marketing
means used by the travel agents to increase sales power. However, to obtain the sales
power desired by the travel agents is possible by providing efficiency of the
advertisement campaings maintained. To achieve this efficiency, it is required to apply

scientific methods and findings on this matter.

With this study, which puts forward all these scientific methods and findings for
achieving the goals desired with the advertisement campaings and providing efficiency
of the advertisement campaings of the travel agents, it is intended to present to the
managers of the travel agents active in our country the basic methods and techniques on
maintaining efficient advertisement campaings. With the model suggestion prepared in
accordance with this goal, to help the travel agents to establish their own model to
organize efficent adevertisement campaings by getting a point of view, the stages of a

sample advertisement campaing are taken in details.

While preparing this study a large research of literature has been made and the
experience and opinion of the people in the sector have been considered by having face-
to-face meetings. By assessing together the scientific data obtained through literature
research and the findings obtained through face-to-face meetings, the theoretical
information is given in the first four chapter of the study. In the last chapter, the model

suggestion prepared towards application is presented.

It is possible to summarize the main topic of all the ideas put forward with this study as
follows: “The organization of efficient advertisement campaings, which are deemed a
key element to increase the sales power of the travel agents, can only be achieved by

applying scientific methods and findings.”

Key Words: Travel Agencies, Advertisement, Advertisement Campaings.
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GIRIS

Pazarlama ¢ag1 olarak kabul edilen 21. Yiizyil, ekonomik kazang elde etmek isteyen
her insanin, {irettiZi mal veya hizmetleri pazarlamasinin beklendigi bir dénem
konumuna gelmistir. i¢inde yasamakta oldugumuz ¢agin bu dzelligi, herkesin dogrudan
veya dolayli olarak bir seyler pazarlamasini ve satmasini gerektirmektedir. Bu nedenle,

giiniimiizde diinya {izerinde ekonomik kazang¢ saglayan herkesi birer satici olarak
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nitelendirmemiz miimkiindiir. Bir bagka deyisle, diinyada her hangi bir mal veya hizmet
pazarlamayan bir meslek grubu yoktur ve bu meslek gruplarina dahil olan herkes birer

satic1 konumundadir.

Giliniimlizde pazarlamanin bu denli ©6nemli kazanmasi, bu konuda  yapilan
arastirmalarin da yogunlagsmasina neden olmustur. Pazarlama konusunda, bilim
adamlar1, girisimciler ve yoneticiler, her gecen gilin yeni teknikler ve yontemler
gelistirmek icin ¢aba gostermekte ve bu konuda basariya ulasmak i¢in farkli arayislar
icerisine girmektelerdir. Clinkii, pazarlama giiniimiizde isletmelerin rekabet giicii elde
etmelerinde en &nemli faktdrlerden biri konuma gelmistir. Isletmeler ne kadar kaliteli
mal ve hizmet {iretirlerse iretsinler bu mal ve hizmetleri satamadiklar1 siirece

yasamlarini siirdiirmeleri miimkiin degildir.

Isletmelerin, pazarlama faaliyetlerinin rekabet giicii iizerine olan etkilerini kavramalari,
pazarlama konusuna daha ¢ok 6nem vermelerine neden olmaktadir. Bu da, isletmeler
arasindaki rekabeti daha da kizistirmakta ve daha c¢ok isletmenin rekabet ortamina
girmesi ile pazarlama ve satis konularinda basariya ulasilmasini, isletmeler i¢in her

gecen giin biraz daha zorlagtirmaktadir.

Turizmin dogal yapisi, pazarlama ve satis konusunda yasanan tiim bu giicliikleri, turizm
sektoriinde yer alan isletmeler agisindan bir kat daha arttirmaktadir. Bu nedenle turizm
pazarlamasi, bash basina incelenmesi gereken bir bilim dali olarak kabul edilmektedir.
Turizm pazarlamasi konusunda aragtirma yapan uzmanlar, pazarlama biliminin temel
ilkelerinden yola ¢ikarak, turizm isletmeleri icin 0Ozel yontemler ve teknikler
gelistirmektedirler. Turizm isletmelerinin tirettikleri ve pazarladiklar1 mal ve hizmetlerin
ozellikleri, tim bu aragtirmalarin ve yontemlerin gelistirilmesini gerektirmektedir.

Turizm isletmeleri arasinda araci isletmeler olarak bilinen seyahat acentalarinin araci
olma oOzellikleri, seyahat acentalarinda pazarlama faaliyetlerinin daha da 6nemli bir
boyuta ulagsmasina neden olmaktadir. Seyahat acentalar1 diger turizm isletmelerinin
tirettikleri mal ve hizmetleri belirli komisyonlar karsiliginda pazarlayan isletmeleridir.
Seyahat acentalarinin gelir kaynaklarini teskil eden bu komisyon oranlarinin diisiik

seviyelerde seyretmesi, seyahat acentalarinda yiikksek hacimlerde satiglarin
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gerceklestirilmesini zorunlu kilmaktadir. Seyahat acentalarinin da, biitiin isletmelerde
oldugu gibi, hizmet sunmak i¢in bir takim faaliyet giderleri bulunmaktadir. Seyahat
acentalarinin faaliyet giderleri i¢erisinde onemli bir yer tutan sabit maliyetlerin ve diger
degisken maliyetlerin karsilanabilmesi ve isletmelerin kar elde edebilmesi, yine yiiksek
satis hacimlerinin gerceklesmesini gerektirmektedir. Seyahat acentalarinda arzu edilen
satiglarin gerceklesmesi de dogal olarak pazarlama faaliyetlerinin etkinligine bagl

bulunmaktadir.

Seyahat acentalarinda pazarlama konusunun sahip oldugu hayati 6nem, bu isletmelerde,
pazarlama ve satig tekniklerinin, yontemlerinin ve araclarimin yogun ve etkin bir
bigimde kullanilmasini zorunlu kilar. Bu nedenle, seyahat acentalarinin kullanmakta
oldugu tiim bu yontem, teknik ve araglar, turizm isletmeciligi ve pazarlamasi bilim dali
igerisinde incelenmesi gereken konularin basinda gelmektedir. Seyahat acentalarinda en
Oonemli pazarlama ve satis araglarindan biri olarak kabul edilen reklam konusu da

incelenmesi gereken bu araglarin en basinda gelmektedir.

Reklam, tiim isletmelerde oldugu gibi seyahat acentalar1 acisindan da 6nemli bir
pazarlama ve satig aracidir. Ancak seyahat acentalarinin, yer aldiklar1 turizm ve seyahat
endiistrisinin ve sunduklar1 hizmetlerin yapis1 bu isletmeleri reklam konusunda daha
etkin caligsmalar yiiriitmek zorunda birakmaktadir. Seyahat acentalar1 turistik iirlinleri
pazarlayan isletmelerdir. Turistik {iirtinler ise, tiiketicilerin her zaman i¢in satin almay1
diistindiikleri trlinler arasinda yer almamaktadir. Ciinkii tliketiciler Oncelikle temel
ihtiyaclarii karsilayacak {iriinleri satin alirlar ve bu iiriinlerin reklamlar1 yapilmasa bile
tiiketiciler bu iirlinlere yonelirler. Turizm, seyahat ve tatil ihtiyaci da insanlar i¢in temel
bir gereksinim olarak kabul edilse de, turistik iiriinler genellikle tiiketicilerin ihtiyaglari
siralamasinda alt basamaklarda yer almaktadir. Bu nedenle, turistik {iriinlerin
pazarlanmasinda, tliketiciler motive edilerek, turistik {riinlerin tiiketici ihtiyaglar
siralamasinda iist basamaklara ¢ikmasi saglanmalidir. Bu motivasyonu saglayacak en

Oonemli araglarin basinda ise reklam gelmektedir.

Ulkemiz gibi organize tatil ve seyahatlerin aliskanlik haline gelmedigi iilkelerde ise,

turistik {iriinlerin pazarlamasini ve satisini gerceklestiren seyahat acentalarin isleri
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biraz daha zordur. Ciinkii organize seyahat aliskanlig1 olmayan bir tiiketici toplumda,
yukarida s6zii gegen motivasyonu saglayarak turistik iirlinleri pazarlamak, daha etkin
satis ve pazarlama ¢abalarin1 gerektirmektedir. Bu nedenle iilkemizde faaliyet gosteren
seyahat acentalarinin, 6nemli bir pazarlama ve satig araci olan reklam konusuna daha

fazla 6nem vermeleri gerekir.

Seyahat acentalarinda bir pazarlama araci olarak kullanilan reklamin satig giiciine olan
etkisinin arttirilmasi i¢in, bu konuda yapilan bilimsel arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan
yontem, bulgu ve tekniklerin uygulanarak etkin reklam kampanyalarinin diizenlenmesi
gerekmektedir. Seyahat acentalarinda gorev alan yoneticiler ve girisimciler, bu bilimsel
bulgulara, kendi deneyim ve yaraticiliklarin1 da etkileyerek reklam kampanyalarinda
basariya ulasabilirler. Bu nedenle sektorde calisan yoneticilerin, reklam ve reklam
kampanyalar1 konusunda ortaya c¢ikan bulgulart ve yontemleri en iyi sekilde

kavramalar1 gerekir.

Seyahat acentalarinda goérev alan ydneticilere ve girisimcilere, reklam ve reklam
kampanyalar1 konusunda temel bilgilerin ortaya dokiilerek acentalar i¢in uygulamaya
yonelik bir 6rnek model Onerisinin sunuldugu bu g¢alisma ile, hem sektérde yer alan
isletmelere, hem de gelecekte turizm sektdriiniin yoneticilerini yetistiren turizm egitimi
veren kurumlara seyahat acentalarinda reklam kampanyalar1 ile ilgili yontem ve
bulgularin toplu halde aktarilmasi amacglanmaktadir. Bu amaca yonelik olarak
hazirlanan bu ¢alismada, seyahat acentalari, reklam, seyahat acentalarinin pazarlama
faaliyetleri, reklam planlamasi ve reklam kampanyasi gibi konularda teorik bilgiler
sunulmusg ve bu teorik bilgiler dogrultusunda sektorde yer alan yoneticilerin de goriisleri
alinarak uygulamaya yonelik bir model 6nerisi olusturulmustur.

Seyahat acentalar1 ve seyahat acentaciligt konusuna bir girigin yapildigi ve konu
hakkinda temel bilgilerin verildigi ¢alismanin birinci boliimiinde; seyahat acentalarinin
tanimi, seyahat acentalarinin siniflandirilmasi, seyahat acentalarin yerine getirdikleri
hizmetler ve fonksiyonlar gibi konulara deginilmistir. Seyahat acentalarinin
tilkemizdeki konumu, yine bu boliimde ele alinmis ve halen giincelligini korumakta

olan “Turizm Ile Ilgili Baz1 Kanunlarda ve Kanun Hakkinda Kararnamede Degisiklik
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Yapilmas1 Hakkinda Kanun Tasarisi”nda seyahat acentalar1 ve seyahat acentalar1 birligi

hakkinda yer alan ¢esitli hiikiim ve madde degisikliklerine yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise reklam konusu iizerinde durulmus ve reklam ile ilgili
tanimlar ve kavramlar, reklamin tarihsel gelisimi, reklam amagclari, reklamlarin
siiflandirilmasi ve reklam araglar1 gibi basliklar bu boliimiin inceleme konusunu
olusturmustur. Kuskusuz ki, reklamlarin, diger satis gelistirme araclari ile birlikte
kullanilmasi, etkinlik gii¢lerinin artmasin1 saglayacaktir. Bu nedenle, reklam ile diger
satis gelistirme araglarinin benzerlikleri, farkliliklar1 ve birbirlerini destekleyici
Ozellikleri incelenmesi gereken konular arasinda yer almaktadir. Reklamin, halkla
iliskiler, propaganda, promosyon ve kisisel satis gibi diger satis gelistirme araglari

arasindaki iliskileri yine bu bdliimde ele alinmaktadir.

Caligma ile ilgili incelenmesi gereken diger dnemli bir konu olan, seyahat acentalarinda
pazarlama faaliyetleri igerisinde reklamin yeri ve Onemine ise g¢alismanin {i¢lincli
boliimiinde deginilmektedir. Bu bdliimde oncelikle, seyahat acentalarinin genel olarak
pazarlama faaliyetlerine yer verilmis, seyahat endiistrisinde yasanan gelismeler
pazarlama karmasi igerisinde incelenemis ve seyahat acentalarinda izlenebilecek
pazarlama stratejilerine kisaca yer verilmistir. Seyahat acentalarinda kullanilan reklam
tiirleri, reklam araclar1 ve seyahat acentalarinda reklamin 6nemi ve yeri gibi konular ise

bu boliimde ele alinan diger bagliklar olarak 6zetlenmistir.

Calismanin teorik boliimiiniin son asamasini olusturan dordiincii boliimde; reklam
planlamasi ve reklam kampanyasi konularina genel anlamda deginilmistir. Reklam
planlamasi ve reklam kampanyalarinin hazirlanmasi konularinda dikkat edilmesi
gereken hususlar, reklam planlamasinin ve reklam kampanyalarinin asamalar1 ve reklam
kampanyalarinda etkinligin 6l¢iilmesi yontemleri, dordiincii bolimii olusturan diger

konu bagliklar1 olmustur.

Calismanin ilk dort boliimiinde sunulan teorik bilgiler ve ¢esitli seyahat acentalarinin
yoneticilerinin  deneyimleri ve goriisleri  dogrultusunda olusturulan seyahat

acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik model 6nerisi, ¢calismanin son kismi olan

16



besinci boliimde sunulmaktadir. Burada uygulamaya yonelik olarak olusturulan
modelde, yurt disinda ve lilkemizde farkli sektdrlerde cesitli uygulamalarina rastlanan 5
M faktorii siirecine gore reklam kampanyasinin agamalar1 olusturulmustur. Bu siirece
bagli kalinarak sunulan model Onerisinin her asamasinda, acentalarin uygulamalari
gereken kurallara yer verilmis ve her asama ile ilgili ¢esitli 6neriler ortaya koyulmustur.
Bu model o6nerisi ile amaglanan; seyahat acentalarinin bu modeli 6rnek alarak kendi
yapilarina uygun reklam kampanyalarimi olusturmalarinda fikir edinmelerini

saglamaktir.

Besinci boliimde sunulan model oOnerisi ile tamamlanan c¢alismada, seyahat
acentalarinda satiglarin arttirilmasinda 6nemli bir etken olan reklam kampanyalarina
genel hatlar1 ile deginilmeye ¢alisilmis ve ortaya koyulan model onerisi ile lilkemizde
faaliyet gosteren seyahat acentalarina faydali olacak bilgilerin sunulmasi amaglanmustir.
Ancak konunun sahip oldugu derinlik, konu ile ilgili arastimalara devam edilmesini ve
yeni caligmalarin ortaya ¢ikarilmasini gerektirmektedir. Bu nedenle, turizm
isletmeciligi bilim dalinin kapsaminda  yer alan seyahat acentalarinda reklam
kampanyalari, yapilan g¢alismalar ve arastirmalarda incelenmesi gereken konular

arasinda On siralardaki yerini 6ntimiizdeki yillarda da korumaya devam edecektir.

1. SEYAHAT ACENTALARI HAKKINDA GENEL BILGILER

1.1. Seyahat Acentalarinin Tanimi

Turizm sektorii igerisinde parakendeci isletmeler olarak yer alan seyahat acentalari,
turistik mal ve hizmetleri turistlere ulastirarak turizm endiistrisinde dagitim kanallarini

olusturan aracilar olarak bilinmektedir. Giiniimiiz seyahat endiistrisinin yapisi igerisinde
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seyahat acentalari, tur operatdrleri tarafindan hazirlanan paket turlar1 belirli bir
komisyon karsiliginda turistlere satan isletmeler konumundadirlar. Bunun yani sira,
hava, deniz, kara ve demiryolu isletmelerinin biletlerini yine komisyon karsiliginda
satmak, seyahat acentalarinin temel fonksiyonlari arasinda yer almaktadir. Ayrica
seyahat acentalari, hava, deniz ve kara tasitlarinin kiralanmasi, seyahat sigortalari, vize
formaliteleri ve seyahatlerle ilgili her tiirlii bilgi aktarma gibi bir ¢ok hizmeti de yerine

getirmektedirler.

Seyahat acentalar1 hizmet {ireten turizm isletmeleri ile bir acentalik anlagsmasina bagh
olarak onlarin adina caligir. Acentalik hizmeti siireklidir, hizmetin bir anlagmaya bagl

olmasi1 gerekir ve hizmet belirli bir yer ve bolgede sunulmalidir.

Ulkemizde ise heniiz tur operatdrii bulunmadigindan aracit kuruluslarin tiimii icin
seyahat acentasi terimi kullanilmaktadir. Bu nedenle genelde paket turlarin iiretim ve
satisin1 seyahat acentalar1 iistlenir. Bu durum, Tiirkiye’de turizm aracilar ile ilgili tek
yasal diizenleme olan ve 1972°de yiiriirliige giren, 1618 Sayil1 “Seyahat Acentalar1 ve
Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu”nda yer almaktadir. Kanunda araci kuruluslarin tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 olarak ayrimi yapilmamaktadir. 28 Eyliil 1972 Tarih
ve 14320 No’lu Resmi Gazete’de yayinlanan 1618 Sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat
Acentalar1 Birligi Kanunu’nun birinci maddesinde seyahat acentalari su sekilde
tanimlanmustir;

“Seyahat acentalar1; kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence
imkanlar1 saglayan, onlara turizm ile ilgili bilgiler veren, bu konuya iligkin tiim
hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle ddemeler dengesine katkida
bulunan ticari kuruluslardir.” (I¢6z, 1998:48)

1618 Sayili1 Kanun ve turizm ile ilgili diger kanunlarin zaman igerisinde giincelligini
yitirmesi nedeni ile 18/04/2001 tarihinde ¢ikarilan, “Turizm Ile Ilgili Baz1 Kanunlarda
ve Kanun Hiikmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmas: Hakkinda Kanun Tasarisi”nda
1618 Sayili Kanun’un 1. Maddesi degistirilerek seyahat acentalarinin tanimi yeniden su
sekilde diizenlenmistir; “Yerli veya yabanci turistlere miinferit ya da gruplar i¢in paket
turlar olusturmak amaciyla konaklama, ulasim, yeme-igme, eglence, transfer, gezi,

sportif faaliyet, ara¢ kiralama hizmetleri veren, bilet satis1 veya rezervasyon yapan, yurt
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ici veya yurt disina turlar diizenleyen, yurt i¢i veya yurt disinda kongre ve toplanti
organizasyonu yapan, inan¢ turizmi, hac ve umre organizasyonu diizenleyen, yurt dis1
saglik ve egitim organizasyonu yapan, yurt dis1 egitim hizmetleri veren, olusturdugu
tirtinii kendisi veya satig acentalar1 vasitasiyla miisterilere sunan ve hizmetle ilgili tim
kuruluglarin tiiketici memnuniyeti agisindan yasal sorumlulugunu da tasiyan ticari

kuruluglardir.” (Turizm Bakanligi, 2001:11)

Seyahat acentalarinin fonksiyonu, bir araci olarak tirlinlerin iireticilere ulagtirilmasidir.
Diinya Turizm Orgiitiine gore seyahat acentalari; “Halka seyahatler, konaklama ve
ulastirma hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri veren ve belirli bir komisyon karsiliginda

aracilik yapan kuruluglardir”. (Tuncer, 1998:55)

Tim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak seyahat acentalarini kisaca; “Tiketiciler i¢in her
tirli seyahat organizasyonunu gerceklestiren ve turistik hizmetleri sunan, iiretici
isletmeler ve turistler arasinda aracilik gorevini iistlenen ticari kuruluglar” olarak

tanimlamamiz mumkiindir.

Seyahat acentalar1 iiretilen hizmetler i¢in aracilik ve pazarlama islevine sahip olarak
turistik drliniin dagitim kanallar1 i¢inde yer alir. Bu haliyle seyahat acentalari, su

islevleri yerine getirmekle yiikiimliidiir. (Pekdz ve Yarcan, 1994:7)

B Seyahat edenlere bilgi vermek,
B Sektor birimlerine rezervasyon yapmak,
B Bilet kesmek, kupon diizenlemek,

B Hizmeti sattig1 isletmeler adina 6demeleri kabul etmektir.
Seyahat acentalar1 hizmete aracilik ettikleri gibi, sinirli olarak seyahat paketleri de
olusturabilir. Bu temel hizmetleri yerine getiren seyahat acentalar1 belirtilen su

konularda da faaliyet géstermektelerdir; (a.g.e., s.7)

B Seyahat hizmetleri hakkinda bilgi verir, 6neride bulunur; konaklama

birimleri, ulastirma sistemleri, tur paketleri gibi hizmetlerin fiyatlari,
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tarifeleri ve hizmet kosullar1 hakkinda bilgi aktarir ve bu islemi iicretsiz

yapar.

B Tur operatorlerinin hazirladiklar tur paketlerinin satigini yapar.

B Talep halinde hizmet satisin1 yapar; bilet diizenler veya hizmetlerin

miisterilere sunulmasinda aracilik eder, yer ayirir. Yetkili ise, sigorta ve vize
islemlerini gergeklestirir.

Tiiketiciler ve hizmet {reticileri arasinda araci olur. Hizmetlerin
pazarlamasin1  saglar. Boylece hem iireticilere, hem de tiiketicilere kolaylik

saglar.

B Tur operatdrlerinin hazirladiklar: tur paketlerinin satigini yapar.

B Verilen hizmetler karsiliginda komisyon geliri kazanir.

1.2. Seyahat Acentalarinin Simiflandirilmasi

Seyahat acentalarinin, yerine getirdikleri hizmetlerin nitelikleri, uzmanlik alanlari, yasal

cerceveler ve hitap ettikleri pazar gibi gesitli etkenler gozoniine alinarak yapilabilir.

Gilinlimiizde seyahat endiistrisinin sahip oldugu karmasik yapi, seyahat acentalarinin

siiflandirilmasini daha da gili¢ bir konuma getirmektedir. Seyahat acentalarmin

siniflandirilmasinda kesin kriterler bulunmamakla birlikte, seyahat acentalarinin

siiflandirilmasi agagidaki ana basliklar altinda toparlanabilir.

B Yapisal Siniflandirma

B Yasal Siniflandirma

1.2.1. Yapisal Siniflandirma

Seyahat acentalarmin yapisal olarak siniflandirilmasi yapilirken, isletmelerin yerine

getirdikleri hizmetlerin niteligi, dagitim kanallar1 igerisinde bulunduklar1 yer,

uzmanlagma sahalar1 gibi kriterler incelenmektedir. Bu smiflandirmaya gore seyahat

acentalarmi su sekilde belirtilen bashklar altinda toparlamamiz miimkiindiir. (I¢6z,

1998:62)
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B Bilyiik Dagitim Acentalari; Genellikle tur operatorlerinin iiriinlerini
pazarlayan acentalardir. Tur operatorleri ile parakendeci seyahat acentalari
arasinda bir aracilik gbrevi yaparlar. Bazi kaynaklarda ismi toptanci acenta
olarak da geger.

B Endiistriyel Firmalar Icin Uzmanlasmis Acentalar; Biiyiik isletmeler
kendi personelinin tatil ve seyahat ihtiyaglarin1 ve formalitelerini yiirtitmek
icin bir seyahat acentasiyla anlagsmakta ve tiim islemleri bu seyahat acentasina
yaptirmaktadir.

B Karsilayicr (Incoming) Acentalar; Yurt disindan tur operatorlerinin
getirdikleri gruplar1 karsilayan veya yabanci tur operatorlerinin iilkede
temsilciligini yapan acentalardir. Bu acentalar yabanci turlarin tim
sorumluluklarini iistlenirler ve turlarin gerceklesmesini saglarlar.

B Bagimsiz Klasik Acentalar; Seyahatlerle ilgili tiim hizmetleri yapan ve belli
bir baglantis1 olmayan acentalardir. Genellikle bilet satiglar1 ve paket tur
satiglarini yaparlar.

B Local (Yerel) Acentalar; Belli bir seyahat acentasinin miisterilerine kendi
iirlinlerini satan, genellikle turistik ¢ekim merkezlerinde faaliyet gdsteren
acentalardir. Bu acentalar giiniibirlik turlar ve sehir turlar1 diizenlerler.

B Temsilci Acentalar; Bir bolgede belli bir seyahat acentasi adina c¢alisan
acentalardir. Bu gorevi genelde karsilayici acentalar yapar. Yetkili acenta da
olarak adlandirilan bu tip acentalarin son yillarda tilkemizde de hizla

yayildig1 goriilmektedir.

1.2.2. Yasal Simiflandirma

Seyahat acentalarinin Tiirkiye’deki yasal siniflandirilmasi, 1618 Sayili Seyahat
Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu'na gore hazirlanan Seyahat Acentalari
Yonetmeligi’nde yapilmaktadir. Bu yonetmeligin 7. Maddesi’ne gore seyahat acentalari,

yerine getirdikleri hizmetler bakimindan ii¢ gruba ayrilmaktadirlar. Yonetmelige gore
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A, B ve C grubu olarak siniflandirilan seyahat acentalarinin siniflarina gore 6zellikleri

su sekilde tanimlanmaktadir. (I¢6z, 1998: 219)

B A Grubu ve Gecici A Grubu Seyahat Acentalari; Bu gruptaki acentalar
biitiin acentalik faaliyetlerini yerine getirme hakkina sahip olan en genis
kapsamli faaliyet gOsteren acentalardir. Seyahat acentalarina miinhasir ve
seyahat acentalarinin diger hizmetlerini Tiirk ve yabanct miisteriler i¢in iiretir
ve pazarlarlar. Bakanliktan yeni belge alan bu simiftaki acentalar dnce A
Gegici Seyahat Acentasi belgesi almaktadirlar. Kanunda belirtilen deneme
stiresinde gerekli sartlar1 yerine getiren acentalarin belgeleri A Gegici
grubundan A grubuna gevirilir.

B B Grubu Seyahat Acentalari; Uluslararas1 kara, hava ve deniz ulastirma
araglar1 ile A grubu seyahat acentalarinin diizenleyecegi turlarin biletlerini
satarlar ve verecegi hizmetleri goriirler. Bu acentalar paket turlar
pazarlarken, paket turu diizenleyen isletmelerin belirledigi kosullar1 ve fiyati
uygulamak zorundadirlar. Miisterilerden paralar iiretici isletme adina tahsil
eder ve kendi komisyonunu alarak firetici isletmeye teslim ederler. Bu
acentalar turiste en yakin aracilardir. Bu nedenle turistlere paket turlar ve bilet
satislar ile ilgili bilgileri B grubunda yer alan acentalar aktarmaktadirlar.

B C Grubu Seyahat Acentalari; Tiirk vatandaglar i¢in yurt i¢i turlar diizenler
ve satiga sunarlar. Ayrica kendilerine A grubu seyahat acentalarinca verilen

hizmeti yerine getirir ve bu acentalarin iiriinlerini pazarlarlar.

1.3. Seyahat Acentalarimin Faaliyetleri

Glinlimiiz turizm endiistrisi i¢erinde yer alan seyahat acentalarinin faaliyet kapsamlari
her gecen gilin biraz daha genislemektedir. Seyahat acentalar1 bu genis faaliyet
kapsamlar1 karsisinda kendilerine belirli faaliyetleri uzmanlik alan1i olarak
segmektedirler. Turizm endiistrisinde yasanan hizli gelismeler, seyahat acentalarina
ulagim araglarinin biletlerini satma, turlar diizenleme gibi temel hizmetlerin yani sira bir

takim yeni fonksiyonlar1 da yiiklemektedir. Kongre organizasyonlari, seyahat
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sigortalari, ziyafet organizasyonlar1 ve VIP hizmetleri gibi faaliyetler seyahat

acentalarinin giiniimiizde yerine getirdikleri yeni islevler arasinda yer almaktadir.

Seyahat acenlarmin faaliyet alanlar1 ¢ok genis alanlara yayilmaktadir. Bu ylizden
seyahat acentalarmin faaliyetleri ile ilgili ¢ok daha kapsamli g¢alismalarin yapilmasi
gerekir. Ancak seyahat acentalarinda reklam konusunun incelendigi bu c¢aligmada
konunun daha iyi anlasilmasi acisindan seyahat acentalarmnin yerine getirdikleri
hizmetlere kisaca deginmekte fayda vardir. Buna gore seyahat acentalarinin faaliyetleri

hakkindaki 6zet bilgiler su sekilde siralanabilir;

Enformasyon; Enformasyon seyahat acentalarmin en 6nemli ve turistleri en fazla
yonlendiren hizmetlerden birisidir. Seyahat acentalari, 6zellikle yurt disma ¢ikacak
miisterilerine, onlarin bilmedikleri bu iilkelerin cografi 6zellikleri, toplumsal kosullari,
yasam tarzlari, turistik ¢ekicilikleri ve benzer bir¢ok konu hakinda bilgiler verirler. Bu
bilgilerin yanisira 6zellikle gidilen tilkelerde kullanilan para birimleri ve 6lgii sistemleri
ve saat farkliliklar1 konusunda da miisterilerinin ayrintili bilgi sahibi olmalarini ve

miisterilerin bilgilenmelerini saglarlar. (a.g.e., s.110)

Bilet Islemleri; Perakendeci seyahat acentalarmin en onemli faaliyetidir. Seyahat
acentalar1 genellikle tiim ulastirma araglarinin biletlerini satarlar. Bilet satis islemi
karmasik ve spesifik bir faaliyettir. Teknik terimler, Ingilizce tarifeler, simr
formaliteleri, bilet g¢esitleri, izlenecek giizergahlar ve rezervasyon islemlerini ¢ok 1yi
bilmek ve hatasiz bir sekilde kagit iizerine dokebilmek beceri gerektirmektedir.
Biletcilik, bir kisiye tasima ve yolculuk belgesini Once tiim kurallara uygun
diizenlemek, daha sonra satisin1 yapmaktir. Seyahat ve ulastirma sirketleri genelde
kendi biletlerinin satis1 i¢in araci kuruluslar olan seyahat acentalarindan yararlanir.
Biletgilik bilgisayarin kullanima girmesi ve manuel sistemin terk edilmesi sonucu yeni
boyutlar kazanmistir.

Rent a Car; Son yillarda seyahat acentalar1 tarafindan sik¢a uygulanan bir faaliyettir.
Komisyon orani yiiksek oldugundan (%15-25 arasi) seyahat acentalar1 agisindan karl
bir istir. Araba kiralama siirliciisiiz olup, gecerli siirlicii belgesine sahip herkesin

faydalanabilecegi bir faaliyettir. Kiralik otomobil hizmetleri 6zellikle is adamlart ve
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ferdi turistlerce kullanmlmaktadir. Ozellikle sinir kapilarinda, hava, deniz ve demiryolu

limanlarinda kiralama hizmetlerine daha yogun olarak rastlanmaktadir.

Hotel Rezervasyonu; Seyahat acentalari, ozellikle bireysel turistler i¢in uluslararasi
bliyiik otellerin odalarinin satisinda 6nemli rol oynarlar. Acentalar, miisterilerine
istedikleri oteller adina rezervasyon yaparak belli komisyon alirlar. Bu sistem 1970’li
yillardan sonra gelismis bir metottur ve sistem ile otel isletmeleri seyahat acentalarina
daha fazla ilgi gdstermeye baslamislardir. Uluslararas1 Otelcilik Birligi (AIH) de bu
durumu g6z Oniine alarak oteller i¢in ortak bir rezervasyon formiilii gelistirmistir.
Seyahat acentalar1 bireysel rezervasyonlarda, eger acenta otelle anlagmali ise otel adina
miisteriden oda lcretini pesin tahsil edip miisteriye voucher’ini verebilir. Acentalar

paket tur rezervasyonu i¢in her yil belli sayida oda kontenjan1 ayirtir.

Sigorta Hizmetleri; Tiiketicilerin seyahatleri esnasinda sik sik karsilastiklar1 sorunlar
karsisinda magduriyetlerinin asgari seviyeye indirilmesi amaciyla seyahat sigortalari
diinyada yaygin olarak goriilmektedir. Ulkemizde de seyahat acentalar ile turlara
katilanlar i¢in sigorta poligeleri gelistirilmistir. Her ne sebebten olursa olsun, seyahat
acentasinin miisterilerinin tatillerini sorunsuz bir sekilde tamamlamalar1 bu poli¢enin
teminat1 altindadir. Tiketicilerin tatil bagladiktan sonra programlarimin harfiyen
uygulanmasin1 ve geri doniisii saglayan bu polige, ayn1 zamanda tiiketicinin kendisine
sunulan hizmeti eksik ve ayipli bulmasi halinde bir tazminat talebine kars1 da tiiketiciyi
koruma altina almaktadir. Uluslararas1 alanda da ilgiyle izlenen bu police uyarinca
tiketici tazminat talebi hakkinda mahkemelerin, TURSAB’m veya Turizm
Bakanligi’nin verecegi kararda belirlenen tazminati hi¢ zahmete gerek duymadan

sigortadan talep ve tazmin edebilmektedir. (Unsever, 2000:13)

Paket Tur Satisi; Paket tur veya hazir seyahat; tatil-dinlence amacl, tiim detaylarin
veya bir kisminin 6nceden tur operatorleri tarafindan hazirlandigi ve en az bir geceleme
veya gidis-donlis hizmetlerinin masraflart gotlirii bir fiyatla saptanan, seyahatin
baslangicindan 6nce tamami 6denen ve reklam ve tanitma araciligiyla halka sunulan
seyahatlere denir. (Hacioglu, 2000:58) Paket turu tur operatorleri hazirlar, ancak satisi

zor oldugundan satisin1 kendi biirolar1 ile birlikte seyahat acentalarina sattirirlar.
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Seyahat acentalar1 hazir seyahat satisindan %25’e kadar komisyon olmaktadir ve
acentalar tur satisin1 genellikle {iretici tur operatorlerinin hazirladigr kataloglar

vasitasiyla yaparlar.

1618 Sayili1 Seyahat Acentalar1 Birligi Kanun’un Seyahat Acentalar1 Yonetmeligi’nin 4.
Maddesi’nde ise seyahat acentalarina miinhasir hizmetler su sekilde siralanmaktadir.

(Igz, 1998:218)

B Tur diizenlemek

B Transfer

Rezervasyon

Enformasyon

Kongre-konferans organizasyonu

Turistik gezi amagl miinferit tagima araci kiralama
Ulastirma araclar1 biletleri satma

Turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satist

Motorlu ve motorsuz ulastirma araglari bulundurmak, kiralamak

Seyahat acentasi iiriinii satmak

Diinaya turizminde yasanan hizli1 gelismeler, seyahat acentalarinin ¢alisma sahalarinin
da her gegen giin biraz daha genislemesine neden olmaktadir. Seyahat acentalarinin bu
denli genis hizmet yelpazelerine sahip olmalari, onlar1 belirli konularda uzmanlasmaya
itmektedir. Bu uzmanlagsma hem seyahat acentalar1 arasinda ger¢eklesmekte, hem de
seyahat acentalari kendi biinyelerinde béliimlere ayrilmaktadirlar. Ornegin bazi
acentalar kongre hizmetleri konusunda uzmanlasirlarken, bazilar1 da paket turlar
konusunda yogunlagsmaktalardir. Seyahat acentalarimin yerine getirdikleri biitiin
hizmetleri gerceklestiren biiyiik acentalar ise, kendi biinyelerinde kongre boliimii ya da

yurt dis1 turlar boliimii olarak departmanlagmaya dogru gitmektelerdir.

1.4. Seyahat Acentalariin Tiirkiye’deki Konumu
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Tirkiye’de seyahat acentalar ile ilgili tek yasal diizenleme 29 Eyliil 1972°de yiiriirliige
giren 1618 Sayili “Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu”dur. Bu
kanun, seyahat acentalarinin kitle turizminin gerek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek
sekilde yeniden teskilatlanmalari, giiclenmeleri ve faaliyetlerini daha etkili sekilde
denetlemek amaciyla I1.Bes Yillik Kalkinma Plan1 sonunda 28.09.1972’de yiiriirliige

girmistir.

1618 Sayili bu kanundan once var olan 6086 sayili Turizm Endiistrisini Tesvik
Kanunu”nun 34. Maddesi ve yoOnetmeliklerle devir edilen seyahat acentaciligi
konusunda, bir kanun g¢ercevesine alinmak suretiyle gerek tanim gerek kurulus ve
siniflama ve gerekse isleyis bakimindan mevcut eksiklikleri tamamlanmis ve seyahat

acentacilig1 bir disiplin igine sokulmustur. (Istanbullu, 1991: 48 )

1618 sayili kanunun ¢ikmasina paralel, III. 5 Yilik Kalkinma Plani’nda kitle turizmine,
0zel sektor ve yabanci sermayeye onem verilmistir. Bu kanunun yiiriirliige girmesiyle
kitle turizmi ve 6zel sektore verilen dnemden ayri1 bir diger gelisme “Seyahat Acentalari
Yonetmeligi” ile ilgilidir, ¢iinkii 1975 yilinda c¢ikarilan “Seyahat Acentalar
Yonetmeligi” ile seyahat acentalarinin tiim faaliyetlerine dair birgok teferruat esasa

baglanmis olmaktadir. (a.g.e, s. 48)

Ulkemizde seyahat acentalar1 ile ilgili diizenlemeleri TURSAB (Tiirkiye Seyahat
Acentalar1 Birligi) yapmaktadir. 1972 yilinda kurulan TURSAB iilkemizde turizm

sektoriinde faaliyet gosteren en dnemli mesleki kurulus olarak kabul edilmektedir.

18/04/2001 Tarihli “Turizm Ile Tlgili Bazi Kanunlarda ve Kanun Hiikmiinde
Kararnamede Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun Tasarisi”’nin 33. Maddesi’nde,
1618 Sayili Kanun’da belirtilen TURSAB’m gorev ve yetkileri, son halini su sekilde
almistir; (Turizm Bakanligi, 2001:16)

B Turizmin biitiin fonksiyonlari ile iilke yararina gelismesini, mesleki birlik ve

beraberligin kurulmasini ve iiyelerine etkili ve diizenli hizmet verebilmelerini

saglamak.
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B Diinya turizm hareketlerini izlemek, diinya pazarlar ile ilgili bilgi toplamak,
dagitmak ve benzeri konularda iiyelerine yardimci olmak.

B Ulusal ve uluslararasi kuruluslara iiye olmak, toplantilara katilmak ve bu tiir
toplantilar1 diizenlemek.

B Turizm ile ilgili kurum, kurulus ve komisyonlara katilmak, temsilci
gondermek ve iiye olmak.

B Pazarlama, tanitma ve satig gelistirme ¢alismalarinda onciiliikk etmek, gerekli
aragtirmalar1 yapmak ve uygulamak.

B Uyelerin cagdas gelismelerden haberdar edilmeleri ve yetistirilmeleri icin
egitim merkezleri ve kurslar agmak, seminerler diizenlemek veya bu
konularla ugrasan kuruluslarla isbirligi yapmak.

B Meslek dalinda gerekli arasgtirmalart yapmak, politikalar iiretmek ve
uygulamak.

B Turizm ile ilgili yayinlar yapmak.

B Uyelerin faaliyetleri ile ilgili her tiirlii haklarmi korunak.

B [sletmelerde istihdam edilecek personelin nitelikleri ve bu niteliklere ugun
eleman yetistirilmesi konusunda ¢alismalar yapmak.

B Acentalarin belgelendirme islemlerini yiiriitmek, bunlar1 denetlemek ve
denetim sonucunda kanunda belirtilen yaptirimlar1 uygulamak.

B Bakanlik¢a verilecek gorevleri yerine getirmek.

Tiirkiye’de heniliz tur operatorii bulunmadigindan seyahat acentalarinin tiimii hem
uireticilik hem de aracilik gorevini yapmaktadir. Birgok iilkede seyahat acentasi
calistirilmasi serbest iken (Almanya), bazi iilkelerde de isletmek ruhsata baglanmstir.
(Fransa-Belcika). Ulkemizde ise seyahat acentalar1 Turizm Bakanligi'nin verecegi
isletme belgesi ile kurulur. Ulkemizde seyahat acentalarinin tamami TURSAB’a iiye
olmak zorundadir. Bugiin tlkemizde 4000’in {izerinde seyahat acentasi faaliyet
gostermektedir. Ulkemizdeki seyahat acentalarinin gruplarina gére dagilimi ise Tablo

1’de goriilmektedir.

Tablo 1-Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarimin Gruplarina Gore Dagilimlar
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Grup Merkez Sube Toplam
A 2065 899 2964
A-Gegici 674 63 737
B 224 25 229
C 390 56 446
TOPLAM 3333 1043 4376

Kaynak: TURSAB (2000), “Seyahat Acentalarinin Sayis1”, Erisim:www.tursab.org.tr.

2. REKLAM KAVRAMI, REKLAMIN TARIHSEL GELIiSiMi, AMACLARI VE
REKLAMLARIN SINIFLANDIRILMASI

2.1. Reklam Kavrami

Reklam, insanlara veya belirlenmis hedef topluluk veya kitlelere bilgi vermek, ikna

etmek ve etkilemek amaciyla basin araglarinda yer ve yayin araglarinda zaman satin
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almak suretiyle acik bir sekilde belirlenmis iletilerin bir ylriitiicii tarafindan transferinin

saglanmasi olarak tanimlanabilir. (Rizaoglu, 1993: 207)

Prof. Dr. Necdet Hacioglu'na gore reklam; “Miisterileri iiriin satin almaya tesvik ederek,
satic1 ile alicilar arasinda bir iliski kurmay1 hedefleyen iletisim teknigidir”. Bu tanitim
tekniginin ticari yan1 agir basmaktadir. Yapilan ¢alismalar satig amacina yoneliktir. Bir
mal veya hizmetin tanitilmasi amaciyla yapilan ve nihai hedefi satigsa yonelik olan bir

haberlesme bi¢imidir. (Hacioglu, 2000:80)

Reklam, bir isletmenin {irettigi mal ve hizmetlerin eski miisterilerini korumak, mal ve
hizmetlere yeni miisteriler ¢ekebilmek, isletmenin pazardaki payim1 korumak ya da
artirmak i¢in kollektif olarak kullanilan ticari tekniklerin tiimii olarak tanimlanmaktadir.
Diger bir tanima gore reklam; “Bir mal veya hizmetin satisina dogrudan ya da dolayl
olarak katkida bulunmay1 amaclayan topluma yonelik ilanlar ve bildirilerdir. Reklam
konusundaki tanimlar kuskusuz g¢ogaltilabilir, ancak biitiin tanimlarin ortak noktalar
baslica dort alanda bulusmaktadir. Bu dort ortak noktayr asagidaki maddelerle

siralamamiz miimkiindiir. (I¢6z, 1996:151-152)

B Reklam para karsilig1 yapilir.
B Reklam kisisel satisa dayanmaz.
B Reklam mesajinda mallar, hizmetler ya da fikirler yer alir.

B Reklam ticari kuruluslar yiiriitiir.

Reklamcilik bir kitle iletisimidir. Reklamct ayni zamanda bir sosyal kurum ve toplumun
aynasi olarak diisiintilebilir. Reklami1 yapilan iiriinler, hizmetler veya diislinceler biiytlik
Ol¢iide insanlarin nasil yasamak istediginin gostergesidir. Reklamcilik, hem reklam
yapan i¢in hem de kamuoyu i¢in ekonomik islevi gerceklestirir. Reklam bir yandan
insanlara iiriin veya hizmet hakkinda bilgi verir, onlarin daha iyi ekonomik karar
almalarini saglar, bir yandan da reklami yapan ile tiiketiciler arasinda ekonomik bir

iletisim kurulmasini saglayan ara¢ gorevini yerine getirir.
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Reklamcilik, genis kitlelere hemen ulagmak ve etkisini ¢abuk almak amaciyla
kullanabilir. Ancak, reklamecilik iletisim aracglarinin dikkatli sekilde secilmesi ile,

kitlenin tiim veya belli kesimlerine hitap edilebilir.

Reklam bir satig teknigi gorevini de yapar. Diger satis teknikleri olan halkla iliskiler ve
kisisel satisin aksine tek yonlii iletisim siirecidir. Kisisel satigtan farkli olarak kitle
iletisim araclar1 kullanilir. Teknik bir istir ve yaraticilik ister. Onun ig¢in reklam

caligmalar1 reklam ajanslar1 kanali ile ytrttiiliir.

Reklamlar genelde mal ve hizmet iireten isletmeler tarafindan yapilir. Ancak sosyal

amacli orgiitler, siyasi partiler ve devlet de reklami bir arag¢ olarak kullanir.

2.2. Reklamla Tlgili Diger Kavramlar

Pazarlama faaliyetlerinin isletmeler agisindan c¢ok stratejik bir konuma geldigi
giiniimiizde reklam ile ilgili olarak ortaya ¢ikan kavramlarin sayist da hizla artmaktadir.
Reklam konusunda yaganan hizli gelismeler, giinlimiizde reklamin baslh basina bir bilim
dali olmasina neden olmustur. Bu yiizden reklam kavrami ile ilgili tanimlara yer
verdikten sonra reklam konusu igerisinde incelenen diger kavramlara da deginmekte
yarar vardir. Reklam ajansi, reklam planlamasi ve reklam kampanyasi gibi kavramlar

reklam konusu igerisinde incelenmesi gereken kavramlar arasinda yer almaktadir.

Reklam Ajansi; Miisterileri olan firmalar i¢in en uygun reklamlar yaratmak, tiretmek
ve reklamin yayinlanacagi yerleri belirlemekle gorevli olan, reklam yapacak firmalar
tarafindan se¢ilmis olan, danismanlik firmasidir. Isletmelerin kendi biinyelerinde reklam
boliimiinii kurmalar1 zor oldugundan ve fazla finansman gerektirdiginden, isletmeler
daha ¢ok reklam ajanslarmi kullanmaktadirlar. Iyi bir reklam ajans1 seciminde bazi

temel Olciitler vardir. Bunlar;

B Reklam ajanslart agik sozlii olmals,
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B lyi bir reklam ajans1 hem miisterisi, hem de kendisi acisindan iyi bir biitge
yoneticisi olmali ve isletmenin mali imkanlarmi en 1iyi sekilde
uygulamaya koymali,

B Reklam ajansi, reklam zamanlamasini iyi yapmalidir.

Bir reklam ajansinin seciminde temel dlgiitler vardir. Oncelikle iyi bir reklam ajansi
acik sOzlii olmalidir. Ajans temsilcisi ile satis personeli bir araya geldiginde, ajansin
reklam metni konusundaki diisiinceleri acikca belirtilmelidir. ikinci olarak, iyi bir
reklam ajansi hem miisterisi, hem de kendi agisindan iyi bir biitge yoneticisi olmalidir.
Diger bir deyisle ajans isletmenin biit¢ge olanaklar1 dahilinde en iyi reklam araclarini
onermeli ve uygulayabilmelidir. Ugiincii olarak da, reklam ajansi reklamin

zamanlamasini en iyi sekilde kullanabilmelidir.

Reklam Planlamasi; Reklam planlamasi, bir isletmenin reklam faaliyetlerine
baslamadan once, reklam ile ilgili hedef ve amaglarini belirlemesi, bu hedef ve amaglar
dogrultusunda stratejilerini ¢izmesi ve reklam ile ilgili biitgeleri hazirlamasi olarak

tanimlanabilir.

Reklam Kampanyasi; Reklam planlamasinda belirlenen hedefler ve amaglar
dogrultusunda reklam araglarmin ve verilecek mesajin segilmesi, reklam siiresinin
saptanmasi, ve reklam sonuglarinin degerlendirilmesi gibi genis konular1 kapsayan satis
gelistirme siirecidir. Calismanin ilerleyen béliimlerinde reklam kampanyasi konusu daha

kapsamli bir sekilde ele alinmaktadir.

Ticari Reklamcilik; Ekonomik yarar i¢in bir isletme tarafindan yapilan ve eski
miigterileri tutmaya, yeni miisteriler ¢cekmeye yonelik tanitma teknigidir. (Hacioglu,

2000:83)

Kollektif Reklamcilik; Marka adi s6z konusu olmadan bir bolge veya birden fazla mal-

hizmet i¢in yapilan reklamdir.(a.g.e, s.83)
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Devlet Reklamcihi@i; Bir iilkenin yararma yapilan turistik, ekonomik, sosyal ve

psikolojik amagli tanitma faaliyetidir. (a.g.e., s.83)

2.3. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin tarihsel gelisimi reklamciligin diinyadaki ve Tiirkiye’deki tarihsel

gelisimi olarak ikiye ayirarak incelememiz miimkiindiir.

2.3.1. Diinyadaki Gelisimi

Reklamciligin diinyadaki gelisimine baktigimizda ticaretin baslamasi ile reklamciligin
dogdugu goriiliir. Eski Misir’da, Yunan’da, Roma’da yapilan kazilarda duvarlara
kazmmis reklamlara rastlanmstir. Ik reklam (M.O. 136) yol ile ilgili meshur “Rosetta”
tasidir. 1789 yilinda Napolyon’un Nil seferinde bulunulmustur. (Cemalcilar, 1986:12)

Ik ve orta cagda ise reklamcilik ¢ok ilkel sekilde ve genellikle sesli yapiliyordu. Bu
donemde kisisel yetenek biiyiik rol oynamaktaydi. Reklamcilik ticaret tarihi kadar eski
olmasina ragmen, ticaret kadar hizli gelismemistir. Ancak 14.yy reklamcilikta donem
noktasidir. 1450°de matbaanin icadi ile reklamcilikta yepyeni bir ¢igir agilmis ve satilik
mallar1 ilan edip halka tanitmak amaciyla kiigiik kitaplar basilmistir. Ingiliz dilinde
goriilen ilk basili ilan 1478’de yayinlanmustir. (a.g.e., s.12) Ik reklamlarin gazeteye
girmesi ise 1650’ye rastlar. Ik gazete ilan1 bu tarihte “SEVEROL PROCEEDINES IN
PARLIMMENT” gazetesinde ¢ikmustir.

Amerika’da reklamcilik Ingiltere’den daha hizli gelisir. 1840’larda reklam ajanslarinin
kurulmasi, XX.yy’da radyo ve televizyonun reklamcilik hayatina girmesi, reklamciligi
daha da gelistirir. Bilimsel yontemin reklamlarda uygulandigi giliniimiizde modern

reklamcilik yayginlagmis, aragtirma dnem kazanmastir.
2.3.2. Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’deki reklamciligin gelisimi de diinyadaki gelisiminden pek farkli degildir.

Ulkemizde de ilkel reklamcilik dénemi tellallar, ¢igirtkanlar ile baslamistir. Basin
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reklamciliginin gelisimi ise Avrupa’dan biraz ge¢ olmustur. Basin reklamciligi
Tiirkiye’ye ancak XIX.yy’da girmistir. ilk ilan seklindeki reklam 1864’te Terciiman-1
Ahval Gazetesinde ¢ikmistir. Bu donemde herhangi bir reklam ajansi yoktur. (a.g.e,
s.15) 1908 Mesrutiyeti ile gelen basin 6zgiirliigli gazete reklamciligini yayginlastirmis
ve hemen ardindan 1909°da bu alanda calisan birkag girisimei “Ilancilik Kollektif

Sirketi”ni kurmustur.

Batili anlamda reklam ajanslarinin dogusu Il.Diinya Savasi’ndan sonraya rastlar.
1950’ye kadar Tiirk reklamcilig1 basin yoluyla gelismistir. 1949°da Istanbul Radyosu
kurulduktan sonra; 3/12/402 say1 ve 27.1.1951 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile
diizenli radyo reklamcilig1 baslamistir. Televizyon reklamciligi ise 1968 yilinda Ankara;
1971°de Istabul ve Izmir televizyonlarmin yayma girmesi ile baglamistir. Tiirkiye’de
modern reklamciligin baslama tarihi ise 1970 yilidir. Birgok reklam ajanst kurulmus ve

sezgisel reklamciliktan modern reklamciliga gegilmistir.

2.4. Reklamin Amaclari

Reklam ticari 6zelligi olan bir amaca yonelik haberlesmedir. Reklamin amaglar1 ¢ok
cesitlidir. Sadece ticari, veya iletisim nitelikli olabilmektedir. Ticari 6zelligi, kar, satigi
arttirma ve piyasaya girebilme konularina da dayanmaktadir. Reklamm  temel

amaclarini su maddelerle siralamak miimiikiindiir; (Hacioglu, 2000:81)

B Talep yaratmak, mevcut talebi arttirmak.

B Tiketicilerin mal ve hizmetleri kolayca elde etmelerini saglamak.

B Satislarin miktarini arttirmak.

B Satis elemanlarinin ulagamadigi kisilere ulagmak.

B Piyasada marka bagimlilig1 yaratmak.

B Mallarin satisi i¢in tliketicileri egitmek.
Reklamin temel amaci reklam veren isletmenin karini attirmak veya mamul satislarinin
diizeyine etki edecek azalmay1 onlemektir. Cogu kez isletmeler rakiplerinin faaliyetleri
nedeniyle reklam yapmaya zorlanir. Boyle durumlarda reklamin kar1 arttirmada kiiclik

de olsa sans1 bulunur. Reklamin su genel amaglar1 bulunmaktadir.. (Cemalcilar, 1986:4)
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Talebi genisletmek,
Talep inelastikligini yaratmak,

Kisisel satiga yardimci olmak.

Mal ve hizmet iireten isletmelerde reklamin diger amaglari ise sunlardir; (a.g.e, s.4)

Birincil tabep yaratmak, isletmede {iretilen mal veya hizmetlere talep
yaratmak veya mevcut talebi genisletmek,

Tercihli talep yaratmak, varolan talebi belli bir markaya ¢ekmek,

Saticinin gérevini yerine getirmesine yardimei olmak,

Mal veya hizmeti satacak aractya kolaylik saglamak,

Tiiketicileri reklamla egiterek, yeni iiretilen mal veya hizmetlerin satisini
artirmak.

Tiiketicilerin satin almay1 arzu ettigi mal veya hizmetleri kolayca bulmalarina
ve satin almalarina yardimci olmak,

Satiglarin  diistiigii mevsimlerde satiglar1 artirmak ve her mevsimde ayni

diizeyde tutmak.

Reklami amaglarini isletmenin yapisina gore arttirmak veya eksiltmek miimkiindiir.

Ancak bu isletmelerin amaglarimin tamamini ayn isletmede bulundurmak miimkiin

degildir. Prof. Dr. Orhan I¢6z ise reklamin temel amaglarim su sekilde siralamaktadir.

(igoz, 1996:153)

Reklamin en 6nemli amaci, oncelikle firmanin 6nceden belirlenmis bir kitle
nezninde ve belli bir zaman siiresi i¢inde ulasmak ve ger¢eklestirmek istedigi

iletisim ve etkilesim girisiminde bulunmak.

B Firmanin rettigi mal ve hizmetlerin eski ve fiili misterilerini korumak.

B Tiiketiciye ve satiglara araci olan kurumlara giivence vermek.

B Ekonomik ve teknik kosullardaki degisme ve gelismelere, gittikce artan

rekabete uyum saglamak.

Mal ve hizmetlerin miisterilere daha kolay satigin1 saglamak.
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B Bir isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri potansiyel tiiketicilere duyurmak,
tanitmak, mal ve hizmetlerin nitelikleri konusunda bilgi vermek, toplumun
ilgisini sézkonusu mal ve hizmetler {izerine ¢ekmek, ilgiyi devaml kilarak
potansiyel tiiketiciyi ikna etmek ve o mal ve hizmeti satin alinmasini

saglayarak potansiyel tiiketiciyi fiili tiikketici durmuna getirmek.

2.5. Reklamlarin Siniflandirilmasi

Giliniimiizde is diinyasinda pazarlama faaliyetlerinin her gecen giin daha da 6nemli bir
konuma gelmesi, bir ¢ok yeni pazarlama teknik ve yOntemlerinin ortaya c¢ikmasina
neden olmaktadir. Isletmelerin en 6nemli pazarlama faaliyetlerinden bir olan reklam
konusunda da ¢esitli teknik ve yontemler gelistirilmektedir. Reklamcilik faaliyetlerinin
ulastigi boyut, bu konuda yapilan aragtirmalar sonucunda reklamlar1 c¢esitli

siniflandirmalara itmektedir.

Reklamlarin, smiflandirilmasinda  kesin kriterlerin - bulunmamas: ve her tiirli
siiflandirma igerisinde yer alabilme 6zelligi, reklamlarin siniflandirilmasinda bizleri
cok farkli boyutlara ulasgtirmaktadir. Tiim bunlara ragmen reklamlarin gesitli basliklar
altinda smiflandirilmasint ana hatlart ile belirlemek miimkiindiir. Buna gore ana

basliklar halinde reklam ¢esitlerini asagidaki maddelerle siralayabiliriz.

Cografi alana gore reklam
Igerige gore reklam

Giidiilen amaglar bakimindan reklam

|
|
|
B Islenen konu agisindan reklam
B Odeme agisindan reklam

B [sletme i¢i veya isletme dis1 reklam

B Hedef pazara gore reklam

Bu ana bagliklar halinde smifladirilan reklam c¢esitleri kendi aralarinda da ¢esitli
boliimlere ayrilmaktadir. Bu ylizden ana basliklar halinde belirtilen reklam cesitlerini

ve kendi aralarinda ayrildiklar1 boliimleri tek tek incelemekte yarar vardir.
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2.5.1. Cografi Alana Gore Reklam

Gliniimiizde isletmeleri biiytlikliik bakimindan kiigiik, orta ve biiyliik boy isletmeler
olarak smiflandirmamiz  miimkiindiir. Bu smiflandirma kapsaminda dogal olarak
isletmelerin biiytikliiklerine gore faaliyet gosterdikleri cografi alanda genislemekte veya
daralmaktadir. Isletmeler, biiyiikliiklerine gére farkli cografi bdlgelerde hizmet veya mal
tiretmekte ya da {irettikleri bu mal ve hizmetlerin pazarlamasini ve satigin1 degisik

bolgelerde yapmaktadirlar.

Diinyada isletmeler, faaliyetlerini biiylik bir hizla farkli cografi bolgelere yayarak
globellesmeye dogru gitmektedir. Bu hizli biliylime glinlimiiziin acimasiz rekabet
ortaminda igletmeler agisindan kacinilmaz bir durum konumuna gelmistir. Faaliyetlerini
farklt cografi bolgelere yayarak uluslararasilagsmaya giden biiyiik isletmelerin kiigiik

isletmeleri yutarak ortadan kaldirmasi, bu rekabet ortaminin dogal bir sonucudur.

Isletmelerin farkli cografi alanlara yayilmasi dogal olarak reklamcilik faaliyetlerinin de
cografi olarak siniflandirilmasini gerektirmektedir. Buradan yola ¢ikarak cografi alana
gore reklam cesitlerini dort baslik halinde toparlamak miimkiindiir. Bu basliklar ise

asagidaki maddelerle siralanabilir.

B Uluslararasi reklam
B Ulusal Reklam
B Bolgesel reklam

B Yerel reklam

Uluslararas1 reklamlar, tirettikleri mal ve hizmetleri diinya capinda pazarlayan dev
sitketler tarafindan yapilan reklamlardir. Uluslararast reklam, isletmelerin hedef
pazarlarima gore, biitiin diinya capinda gergeklestirilebilecigi gibi, belirli cografi
bolgeleri de kapsayabilir. Burada basit bir yaklagimla, reklamin iilke sinirlarini agsmasi

durumunda uluslararasi reklamdan s6z etmemiz mimkindiir.
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Ulusal reklam, dzellikle yazili ve gorsel basinda uygulama olanag: bulur. Ulke capinda
ve genelde iireticiler isletmeler tarafindan mal ve hizmetlerin satigin1 arttirmak amaciyla

yapilan reklamdir.

Bolgesel reklam, yerel reklamdan daha genis, ulusal reklamlardan daha dar cografi
alanda yapilan reklamdir. Bolgesel reklamda ¢ogunlukla ortaklaga reklama gidilebilir.

Ornegin; I¢ Anadolu Bolgesini kapsayacak sekilde yapilan reklamlar.

Yerel reklam, belli bolgede bulunan parakendeciler tarafindan yapilan reklamdir. Son
yillarda yerel 6zel televizyon ve radyolarin agilmasi sonucu bu reklam tiiriine olan talep

artmigtir.

2.5.2. Icerigine Gore Reklam

Reklamlar, tanitilmak istenen hizmetin veya {iriiniin icerigine gore de farkl bigimlerde
siiflandirilabilir. Icerigine gore reklam tiirleri de kendi arasinda su sekilde béliimlere

ayrilmaktadir.

B [sletme reklami
B Uriin veya hizmet reklami
B Bilgilendirme reklami

B Kurum reklamlar

Isletme reklamlari, bir isletmenin genel anlamda tanitilmasina ydnelik olarak hazirlanan
reklamlardir. Reklam belli bir hizmet ya da malin tanitimindan ziyade mali veya hizmeti
tireten igletmenin tanitilmasina yonelik ve o isletmenin ismi 6n planda ise bu reklami
isletme reklami olarak tanimlamamiz miimkiindiir. Bir zincir otel isletmesinin, herhangi
bir otelini degil de, kendi marka imajint 6n plana ¢ikardigr bir reklam, isletme
reklamina 6rnek olarak gosterilebilir.

Reklamlar belli bir mal veya hizmetin tanitilmasina ve bu malin satigin1 artirmaya
yonelik olursa iiriin reklami adimi alir. Ornegin; bir tur operatdriiniin hazirladig1 paket

turlarin tanitilmasini bu reklam tiirii igerisinde incelememiz miimkiindiir.
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Bilgilendirme reklamlari, isletmelerin gergeklestirdikleri yenilikler ile ilgili konularda,
tiikketicileri bilgilendirmek amaciyla sunduklari reklamlardir. Burada isletmenin
uygulamalari, promosyonlar1 ve diger faaliyetleri hakkindaki bilgilerin ortaya

koyuldugu reklamlar bilgilendirme reklamlar1 olarak adlandirilabilinir.

Kurum reklamlar1 ise, her hangi bir kar amaci giidmeyen ya da kar amacini ikinci
planda tutan ve kamu yararma calisan kuruluslarm sunduklari reklamlardir. Ornegin,
TURSAB, TUTAV, TUGEV, IHRA gibi turizme hizmet eden kurumlarin imaj
gelistirmek, kendilerine kars1 olumlu davranig ve baglilik saglamak amaciyla yaptiklar

reklamlar bu siif icerisinde degerlendirilebilinir.

2.5.3. Giidiilen Amaclar Bakimindan Reklam

Reklamlari, diizenlenis amacina gore de simiflandirmak miimkiindiir. Giiniimiizde
isletmeler temelde satiglarini arttirmak amaci ile reklam diizenleseler de, reklamlar
isletmenin reklam konusunda belirledikleri  amacglarina goére de birbirlerinden
ayrilabilmektedirler. Amaglarina goére reklam tiirleri ise asagida belirtilen iki baslikta

birbirlerinde ayrilmaktadir.

B Birincil talep yaratan reklam

B Secici talep yaratan reklam

Birincil talep yaratan reklam, reklamlarda so6zii edilen malin satigint artirmak ve miisteri
sayisin1 artirmak amaciyla yapilan reklamdir. Ornegin; turizm isletmeleri daha ¢ok

faaliyetlerine yeni bagladiklar1 donemlerde bu reklam tiiriinii tercih etmektedirler.

Secici talep yaratan reklam ise, bir mal veya hizmetin piyasaki pazar paymin biiyiime
evresinde, rakip iirlinlere karsi rekabet iistiinliigii saglamak amaci ile girisilen yogun
reklam ¢abalarina verilen isimdir. Turizm igletmelerinin, kuruluslarindan belli bir siire

sonra, Ozellikle rekabetin yogun oldugu donemlerde psikolojik farkliliklar yaratarak
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talepleri kendi isletmelerine ¢ekmek amaciyla yaptiklar: reklamlardir. (Denizer, 1992:

112)

2.5.4. Islenen Konu A¢isindan Reklam

Islenen konu agisinda reklam tiirlerini ise, dogrudan davranis yaratan reklam ve dolayli

davranis yaratan reklam olarak iki ayr1 kisimda incelememiz miimkiindiir.

Dogrudan davranis yaratan reklam, tiiketicilerin mal ve hizmetleri hemen satin
almalarin1 saglamak veya tiiketicilere mal ve hizmet hakkinda daha fazla bilgi vermek,
onlar1 mal ve hizmetlere kars1 6zendirmeye yonelik reklama dolaysiz reklam ya da

dogrudan davranis yaratan reklam denir. (Rizaoglu, 1993:211)

Dolayli davranig yaratan reklam ise, uzun dénemler icin yapilan, yatirima ydnelik olan,
hedef pazardaki tiiketicilerin sevgisini kazanmak ve marka imaj1 yaratmak i¢in yapilan
reklamdir. Mal1 6nce tanitmak, sonra malin benimsenmesini saglamak i¢in bu reklam
tiiriiniin uygulamalarma gidilir. Ornegin; “Memnun bir turist, bin turist” sloganmni yazip

sag altina seyahat acentasinin isminin yazilmasi gibi.

2.5.5. Odeme Acisindan Reklam

Odeme acisindan reklam, reklam masraflarini karsilayan isletmelerin ya da kuruluslarin
yapisina gore boliimlere ayrilan reklam tiiriidii. Odeme acisindan reklam tiirlerini,

bireysel reklam ve ortaklaga reklam olarak iki ayr1 grupta incelememiz miimkiindiir.

Bireysel Reklam, reklam masraflarinin tek bagina bir iiretici veya tek basina bir araci
tarafindan karsilandigi reklam tiiriidiir. Ulkemiz turizm sektoriinde bireysel reklam
tiirline fazla rastlanmamaktadir. Ortaklasa reklam ise, yatay ve dikey entegrasyona giren
isletmelerin ortaklasa diizenledikleri ve reklam giderlerini birlikte karsiladiklar1 reklam
seklidir. Ornegin; Antalya’daki otel isletmelerinin Almanya’daki bir tur operatorii ile
ortaklaga reklam yapmasi gibi.

2.5.6. Isletme i¢i veya Isletme Dis1 Reklam
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Bir isletme reklamcilik faaliyetlerini, kendi isletmesi biinyesinde veya isletme diginda
gerceklestirebilir. Reklam isletme i¢inde yapiliyorsa isletme i¢i reklam adin1 alir. Bu tiir
reklam isletmeye gelen miisterilere yoneliktir. Ornegin; seyahat acentalarmin transfer
araglarmin camina yerel turlara ait bilgiler asmasi gibi. Isletme diginda yapilan
reklamlara ise, isletme dis1 reklam adi verilir. Basin ve yayimn kuruluslar1 gibi araglarla
gerceklestirilen bu reklam tiirii igletme i¢i reklama gore, daha yogun olarak

uygulanmaktadir

2.5.7. Hedef Pazara Gore Reklam

Reklam tiiketicilere yonelik olursa tiiketici reklamu, iireticilere yonelik olursa iiretici
reklami, aracilara yénelik olursa araci reklami adim alir. Uretici ve aracilara yonelik

reklama ¢ogu kez ticari reklam denir.

2.6. Reklamin Diger Satis Gelistirme Cabalari ile Karsilastirilmas:

Diinya iizerinde ekonomik kazang¢ saglamak isteyen her kisi ve isletme, bu kazanci elde
etmek i¢in bir mal veya hizmet satmak durumundadir. Bu durumda diinya iizerinde
calisan tiim insanlar1 ve faaliyet gosteren biitiin isletmeleri birer satici olarak
nitelendirmemiz miimkiindiir. Bu kadar ¢ok saticinin bulundugu bir ortamda ise, birer
pazarlama araci olarak bir takim satig gelistirme teknikleri ve c¢abalar1 gelistirilmistir.

Bu satis gelistirme ¢abalarini su sekilde siralamamiz miimkiindiir.

B Reklam

B Halkla iliskiler
B Propaganda

B Promosyon

B Kisisel satis

Yukarida siralanan tiim pazarlama ve satis gelistirme ¢abalarinin birbirlerine gore ¢esitli
avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Her isletme satisa sundugu mal ve
hizmetlerin yapisina veya gelistirdigi pazarlama stratejilerine gore bu yoOntemleri

uygulamaya koyabilir. Ancak tiim bu yontemlerin birbirlerini destekledikleri

40



unutulmamali ve yontemlerin ortak uygulamalari ile isletmelerin basariya ulasilacagi
gercegi gozoniine alinmalidir. Bu nedenle, reklam ve diger satis gelistirme ¢abalari
arasindaki benzerliklerin, farkliliklarin, tamamlayict Ozelliklerin, avantajlarin ve

dezavantajlarin ortaya koyulmasinda fayda vardir.

2.6.1. Reklam ve Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, genellikle bir isletmenin piyasada arzuladigi hedefe ulagsmasi i¢in ilgili
kamuoyu nezdinde olumlu imaj yaratmaya yonelik alt yapi olusturma faaliyetlerini
kapsayan ve halkin anlayigint ve iyi niyetini saglamak amaciyla saptanan yontemin
politikalar1 ve uygulamalarmi halka yansitan sosyal bir felsefedir. (Unlii, 1986:83)
Isletmelerde halkla iliskileri; “Firmanin kendisi hakkinda olumlu bir imaj olusturmak ya
da gelistirmek icin toplumla ve c¢evreyle kurdugu uzun vadeli iligkiler ve faaliyetler”

biciminde tanimlamak miimkiindiir. (Tiirksoy, 1993:22)

Halkla iligkiler bir Orgiitiin ya da isletmenin ve onun mal ve hizmetlerinin kamu
nezninde olumlu imajim kurmak ve gelistirmek i¢in kullanilan dolayli bir tanitim
aracidir. Bir tanima gore halklar iligkiler, “Bir orgiitiin sosyal sorumlulugunu vicdanlh
bir bicimde gerceklestirmeye yarayan, halkin o Orgiitiin faaliyetlerini onaylayip

kabuliinii saglayan bir bilim dalidir”. (I¢6z, 1996:168)

Pazarlamanin 6nemli araglar1 ve isletmenin gelecegi olan reklam ve halkla iligkiler
isletmelerin gelecegi icin yatirim sayilmaktadir. Her iki faaliyet toplumun gdéziinde
isletme icin bir imaj yaratmak sorununu ¢dzmek amaci ile yapilir. Iyi bir halkla iliskiler

ve reklam kampanyasi isletmenin gelirinin de artmasina yardimer olur.

Reklamin ve halkla iligkilerin ulagsmak istedikleri hedefler ne kadar ayni olsa da, iki
faaliyet arasinda onemli farklar vardir. Reklamda isletme bir medya aracinda belli bir
zaman dilimi ya da boslugu satin alir ve isletme, mesaj unsurlarin1 ve mesajin taktimini
kontrol eder. Halkla iligkilerde ise yukaridaki tanimdan da anlagilacagi gibi medya,
kendi okuyucusu, dinleyicisi ya da izleyicisi tarafindan ilgi gorecegini diisiindiigii ve

haber degeri tasidigina inandig1 haberleri ya da mesajlar1 kabul eder, yayinlar. Reklam
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ve halkla iliskiler arasindaki farkliliklar1 asagidaki sekilde siralamamiz miimkiindiir.

(Hacioglu, 2000:81)

Halkla iliskiler;

B Dogrudan dogruya mal satmaya yonelik degildir.

B Biitiin kamuoyuna hitap edecek sekilde hazirlanir.

B [sletme hakkinda bilgiler yaynlar.

B [sletme ile kamuoyu arasindaki bilgi akis1 {izerinde durur.

B Halkla iligkiler haber nitelikli bilgi verir, {licretsiz yayinlar agirliktadir.

Reklam;

B Bir malin satisin1 arttirma amaci glider.

B Sadece miisteriler ve potansiyel tiiketicilere hitap eder.

B Ticari yaynlar agirliklidir.

W isletmenin satis miidiirliigii ile miisteriler arasindaki bilgi akis1 iizerinde
durur.

B Basina ticari reklam verip para karsiliginda yayin yaptirir.

2.6.2. Reklam ve Propaganda

Propaganda, genellikle duygusal sozciikler kullanarak ve bir seyi ¢cok kez tekrar ederek
kamuda veya bir kisim halk iizerinde belli davraniglarin 6zendirilmesini saglayan
(tesvik edilmesini) orgiitlenmis cabadir. (Ertekin, 1995:35) Propaganda, tek yonliidiir,
yalniz hedef kitleyi etkileme amaci vardir. Propaganda yapici, yikici, giiclendirici ve
zayiflatict olarak kullanilmaktadir. Reklamda ise yapilan tiim faaliyetler sadece yapici
olmakta, hedef kitleyi etkilerken genelde bir malin satigini artirma amaci giidiilmektedir.
Reklam, propaganda gibi tek yonlii olmaktadir, ancak reklam etkinligi kolayca bazi

metodlarla dlgiilebilmektedir.

Propaganda tanitma araglarindan yararlanilarak yapilmaktadir. Yine reklam da, kitleleri

faaliyetlerden haberdar etmek i¢in tanitma araglarini kullanir. Propaganda tek yonlii
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oldugundan tartismaya agik degildir. Kullanilan s6zciikler abartilmistir ve duygusallik

On plandadir.

2.6.3.Reklam ve Promosyon

Promosyon, tiiketicilere mal ve hizmetlerin ulasilmasini hizlandiran faaliyetlerin
biitiiniidiir. Promosyon, aracilarin tesviki ve iiriinlerin dogrudan satis1 ile meydana gelir.
Reklam ile promosyon arasindaki belirgin farklar sdyledir; Reklamda hedef, tiiketicileri
tiriine dogru ¢ekebilmektir. Promosyonda ise hedef iiriinii tiiketicilere gdtiirmek, onlarin
hizmetine sunmaktir. Promosyon iirliniin son aliciya akisini hizlandirmaktir. Bu da
ancak iiriinlerin satis1 ile gergeklesir. Isletmeler yeterli ve siirekli bir miisteri kitlesi
edinmek, miisteri yoniinden istek yaratmak ve miisterinin istek duydugu mal ve

hizmetleri saglamak i¢in promosyon hizmetlerini uygulamak zorundadir.

Promosyon faaliyetleri genellikle bir konuda ve bir nedenle baslatilir. Miisterilerin
avantajlar1 net acik, olarak belirtilir. Konusu belli olmayan promosyon faaliyetleri,
isletmenin marka imajinin bozulmasina deger kaybetmesine neden olabilir. Promosyon

belli bir ihtiyaca veya nedene dayanmalidir. (Hacioglu, 2000:87)

2.6.4. Reklam ve Kisisel Satis

Kisisel satis, satis artiric1 faaliyetlerin en yalin seklini olusturur. Kisisel satis, saticilarin

satig1 amagclayarak fiili ve muhtemel aracilarla yiiz yiize iletisim kurma c¢abalaridir.

Kigisel satis, isletme ve potansiyel miisterilerin haberlesmesini saglayan onemli bir
unsurdur. Bu yoniiyle halkla iliskilere benzer. Reklamda ise, kisisel satis gibi miisteriyle
direk miinasebet olmamaktadir. Sadece tanitma araglar1 vasitasiyla tek yonli iletisim
vardir. Ancak kisisel satis, alic1 ve satic1 arasinda yakin iliskinin kurulmasina ve alicinin

ikna edilmesine olanak saglar.

Kisisel satis faaliyetleri reklamda oldugu gibi reklam ajanslari tarafindan degilde,

isletmenin kendisine bagli satis elemanlar1 tarafindan yiiriitiilmektedir. Satis personeli
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de satis raporlar1 diizenlemesi, misteriye hizmet verilmesi gibi birgok gorevi
yiirtitmektedir.

Kisisel satigin temel ilkeleri, mal ve hizmet sektoriindeki ilkelerle hemen hemen aynidir.
Yani satig personeli hem kendi gorevini hem de isletmedeki fonksiyonel gorevini yapar.
Ornegin: Bir seyahat acentas1 temsilcisinin, seyahat rezervasyonlar1 sisteminde uzman

olmasi kadar kisisel satig gorevini de basari ile yiirlitmesi gerekir.
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3. SEYAHAT ACENTALARININ PAZARLAMA FAALIYETLERI iCERISINDE
REKLAMIN YERI VE ONEMI

3.1. Seyahat Acentalarinda Genel Olarak Pazarlama Faaliyetleri

Yiiz milyonlarca insan, her yil iilke i¢i ve dis1 seyahate ¢ikmakta ve turizm
isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerden yararlanmaktadir. Diinya Turizm Orgiitii (WTO),
2000 yillarda uluslararasi turist sayisinin 800 milyonun iizerinde seyredecegini ve
dolayli ve uyarilmig etkileri ile birlikte turizm sektoriiniin en fazla genisleyen ve
biiyliyen sektor olacagini tahminlerken , bu gelismeler iizerinden alinacak pay iizerinde
giderek siddetlenen rekabet kosullarin orataya c¢ikacagini 6ne slirmektedir. (Kantarci,

1998:7)

Boylesine yogun bir rekabet ortaminin igerisine giren turizm ve seyahat endiistrisinin
genel yapisi igerisinde dagitim kanallarinin temelini olusturan seyahat acentalari,
tilkelerin genel anlamda turistik triinlerinin  pazarlamasinda 6nemli bir konuma
sahiptirler. Seyahat acentalarinin, tiiketicilere verdikleri enformasyon hizmetleri ve
tilketicikleri turistik irlinlere karsi yonlendirme cabalari, tiiketicilerin turistik {iriinii
satin alma silirecinde Onemli etkiler yaratmaktadir. Seyahat acentalarinin, turistik
iriinlerin pazarlamasinin yapildigi ilk satis noktalart olmasi, turizm pazarlamasi
icerisinde acentalarin yerini ve dnemini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu yiizden seyahat
acentalarinda pazarlama faaliyetlerine deginilmeden Once, turizm ve seyahat

endiistrisinin genel yapisina pazarlama faaliyetleri agisindan yer vermekte yarar vardir.

Turizm pazarlamasi; “Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilari
yardimu ile yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda, iireticiden son tiiketici olan
turiste akisi ve yeni turistik tiiketim ihtiyaclarinin ve arzularinin olusturulmasi ile ilgili

sistemli faaliyetlerin tiimiidiir.”, Bu tanima gore; (Hacioglu, 2000:10)

B Turizm pazarlamasi, turistin ihtiyaclarin1 karsilayacak mal ve hizmetlerin

turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili ¢abalardir.
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B Turistik iirinler turiste dogrudan firetici turistik isletmeler tarafindan veya
aract kuruluglar olan seyahat acentalari ve tur operatorleri tarafindan
satilabilir.

B Turizm pazarlamasinda yeni tiiketici ihtiyaglarinin devamli arastirilmasi,

bilinmesi gerekir. Miisterilerin ihtiyaglar1 6n planda tutulur.

Turizm endiistrisi igerisinde faaliyet gosteren isletmeleri, turizm pazarlamasi anlayisi
icerinde, iiretici isletmeler ve araci isletmeler olarak incelememiz miimkiindiir. Uretici
isletmeler, mal ya da hizmetleri iireterek kazang elde etmek amaci ile tiretim girdileri
satin alan turistik isletmelerden olusur. Endiistriyel pazarlardaki diger grup isletmeler
ise aracilar pazarinda faaliyet gosterir. Bu isletmeler; tur operatorleri, seyahat acentalari,
ulastirma kuruluslari, oto kiralama sirketleri gibi turizm sektoriiniin toptancilart ve

parekendecileri olarak islev goren isletmelerdir. (I¢oz, 1996:25)

Bu durumda pazarlama faaliyetlerini incelemekte oldugumuz seyahat acentalari da,
turizm pazar igerisinde araci isletmeler arasinda gostermemiz miimkiindiir. Bu yiizden
seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinin, genel turizm pazarlamasiin igerisinde
yer alan araci kuruluglar yaklasimi ile incelenmesinde yarar vardir. Konunun daha iyi
anlasilmasi icin konu ile ilgili teorik bilgilerin yanisira, giiniimiiz seyahat endiistrisi

icerinde yasanan giincel olaylarin da incelenmesi gerekir.

3.1.1. Seyahat Hizmetlerinin Pazarlamasinda Yasanan Gelismeler

Turizm pazarlamasinin genel anlamda tanimina ve seyahat acentalarinin pazar
icerisindeki konumuna kisaca yer verdikten sonra, seyahat acentalarinin pazarlama
faaliyetlerinin daha iyi anlasilmasi acisindan, turizm ve seyahat endiistrisinin
pazarlama yapisinin bugiinkii durumuna ve bu konuda yasanan gelismelere géz atmak
gerekir. Glinlimiizde, turizm ve seyahat endiistrisinin pazarlama yapisinda yasanan en
onemli gelismeler ve turizm pazarlamasinda 6n plana ¢ikan bu unsurlarin ayri ayr
incelenmesinde yarar vardir. Bu konuda yasanan en 6nemli geligsmeleri {i¢ baglik altinda

asagidaki maddelerle siralamamiz miimkiindiir.
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B Seyahat endiistrisinde yasanan tekellesme
B Internetin bir pazarlama arac1 olarak seyahat endiistrisine girmesi
B Miisteri odakli hizmet iiretiminin ve pazarlamasinin 6nem kazanmasi

3.1.1.1.Seyahat Endiistrisinde Yasanan Tekellesme

Turizm ve seyahat endiistrisinin en biiyiik pazar1 olan Avrupa’da son yillarda hizlanarak
devam eden sirketleraras1 birlesmeler ve satin almalar yoluyla dikey biitiinlesmeler
sikca rastlanan bir tabloya biirlinmektedir. Bu dikey biiylime siirecinin yasandigi
donemde, yasanan gelismelerde basrolii oynayan biiyiikk seyahat gruplart dikkat
cekmektedir. Avrupa seyahat endiistrisinin geleceginin tartisildigt her platformda ve
yasanacak her olayda bu biiyiik seyahat gruplar1 ve biiyiik tur operatorlerinin dnemli bir
rol oynacagi kabul edilmektedir. Bu nedenle, endiistrinin gelisim siirecini etkileyen bu
biiylik gruplarin davraniglar1 ve izledikleri stratejiler, bu konuda arastirma yapan tim
uzmanlarin yakindan takip ettikleri en Onemli konular konumuna gelmektedir.

(Kofteoglu, 1998:1)

Son {i¢ yildir Avrupa turizm enddistrisi tarihinin en hizli birlesmeler ve satin almalar
siirecini yasamaktadir. Alman ve Ingiliz turizm gruplar arasindaki yatay ve dikey
birlesmeler bu gruplar1 rakipsiz bir konuma getirmektedir. 1997 yilindan beri Avrupa
seyahat endiistrisinde Ingiliz ve Alman seyahat gruplari, birlesmeler yoluyla endiistride
yer alan kiiclik isletmeleri biinyelerine katma yaris1 igerisine girmislerdir. Bu biiyiik
turizm gruplari hizla biiylimeye devam ederken, rakiplerin sansi giin gegtikce

azalmaktadir. (Yiicel, 2000:4)

Avrupa seyahat endiistrisinde yasanan gelismeler sonucunda, pazar paylarinin ¢ok
biiylik bir kismi bu biiyiik gruplarin eline ge¢mistir. Bu biiyiik gruplarin olusturduklari
paket turlarin satislarin1 gergeklestiren bu gruplara bagl kii¢iik parekendeci acentalar,
paket turlarin pazarlanmasinda ve satisinda 6nemli bir konuma gelmistir. Pazarin biiyiik
kismina elinde bulunduran bu biiyiik gruplar binlerce kiigiik acentayi bilinyelerine
katarak kendilerine bir ¢ok yeni satis noktalar1 kazandirmaktadirlar. Tablo 2’de en
biiylik pazar olan Almanya’daki dev sirketlerin pazar paylar1 goriilmektedir. Tabloda

goriildiigii gibi, TUI, C&N ve LTU sirketleri, pazar paymin % 60’1ndan fazlasini elinde
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bulundurmaktadir. Toplam 6 firma, pazarin % 80’inden fazlasini elinde tutmakta ve
geride kalan onlarca firmaya sadece % 17’lik bir pazar payr birakmaktadir. Bu da
seyahat endiistrisinin yeni pazarlama anlayisi igerisinde yatay ve dikey birlesmelerin ne
kadar 6nemli bir konuma geldigini a¢ik¢a ortaya koymaktadir.

Tablo 2-Alman Turizm Devlerinin Pazar Paylar:

Isletme Adi Pazar Pay1
TUI % 27.1
C&N % 22.6
LTU % 10.6
DER % 6.4
FTI % 6.2
ITS % 5.4
ALL TOURS %4.7
DIGER %17

Kaynak: Cengiz YUCEL, “Seyahat Endiistrisinin Dev Aktorleri Kiyasiya
Miicadele

Ediyor”, TURSAB Dergisi Say1:198, Agustos 2000.

3.1.1.2.Internetin Bir Pazarlama Araci Olarak Seyahat Endiistrisine Girmesi

Glinlimiiz ulusal ve uluslararasi pazarlarina giris, teknolojinin gelismesine paralel
olarak kolaylasmaktadir. Iletisim teknolojilerindeki son gelismeler, pazarlamacilara,
tiikketicilerin uzakliklar1 ve konumlar1 ne olursa olsun, es zamanli erisimi, lirlin satis
kanallarinda kolayligi ve isletmelerin stratejik planlamalarint sekillendirmelerine
yardimcr olacak etkin geri besleme imkanlar1 sunmaktadir. So6zii edilen iletisim
olanaklari, sanal ortamlarda pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirilmesine imkan

vermektedir. (Kiiciik, 1998:41)

Hizla gelisen teknoloji, 2000’li yillarin bilgi ¢agi olacagi konusundaki varsayimlari

daha da gii¢lendirmektedir. 1990°I1 yillarmn basinda Internet’in yogun bir sekilde
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kullanima agilmasi ile birlikte bilgi teknolojisi, sanayiden hizmet sektoriine degin bir
cok alanda Onemini hissettirmeye baslamistir. Hizmet sektoriiniin bir alt dali olarak
kabul goren turizm ve seyahat endiistrisi, 1970’11 yillardan baglayarak giiniimiize degin
teknolojisinin bir pargasi olarak kullandigr merkezi rezervasyon sistemlerini (CRS), su
anda bir kenara birakarak internet ve sanal gergekler gibi yeni uygulamalardan
yaralanma cabasina girmistir. Hi¢ kuskusuz, bu ¢abalar turizm ve seyahat endiistrisinin
temel yapisinda bazi degisiklikleri de beraberinde getirecek niteliktedir. (Rimmington

ve Kozak, 1997:60)

Internetin giiniimiiz seyahat endiistrisindeki yeri ve 6nemi her gegen giin biraz daha
artmaktadir. Yapilan arastirmalar internetin 6zellikle turistlerin destinasyon se¢iminde
onemli bir unsur haline geldigini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu nedenle, 6zellikle makro
anlamda destinasyon pazarlamasinda internet onemli bir pazarlama araci olarak
kullanilmalidir. Burada ulusal turizm orgiitlerinin olusturacaklar1 web sayfalari, iyi bir

destinasyon pazarlama araci olarak degerlendirilebilir. (Palmer ve Mc Cole, 2000:198)

Elektronik rezervasyon sistemlerinin gelismesi, bireysel seyahat edenlerin, herhangi bir
zamanda diinyanin herhangi bir yerinden otel odalarini direkt olarak rezerve etmelerine
imkan vermektedir. Kapasiteye bu sekilde giris, ya otelin merkezi rezervasyon sistem-
lerince, ya da biiylik internet giris servisleri gibi, ti¢lincii taraflarca saglanabilir. Tekno-
lojik gelisme, otel iirlin stoklarinin kontrolii {izerindeki rekabeti siddetlendirmistir. Bazi
agirlama ve seyahat sirketleri bu trendi gormiisler ve internetteki bilgi akimini organize
eden biliyiik sirketler ile isbirligini gelistirmeye baslamiglardir. (Met, 2000:16) Tablo
3’de Avrupa turizm pazarinda son yillarda internet aracilifi ile yapilan satiglarin miktari

ve 2001 ve 2002 yillar ile ilgili tahminler goriilmektedir.

Tablo 3- Avrupa’da Online Seyahat Pazar1 Trendi
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Yillar | Avrupa’da Toplam | Internet Uzerinden | Internet Satislarimin Internet
Pazar Hacmi Seyahat Satislari Toplam Satislar Satislarindaki
(Milyar §) (Milyon §) Icindeki Pay: Artis Orani

1998 172 250 0,15 % *

1999 179 800 0,45 % 220 %




2000 186 2000 1,1 % 150 %
2001 194 3200 1,7 % 60 %
2002 202 4000 2,0 % 25 %

Kaynak: Turizm Gazetesi.com (Ekim 2000), “Avrupa Online Turizm Pazarinin Lideri

Ingiltere”, Erisim: www.turizmgazetesi.com.

Internetin seyahat acentalarinda bir pazarlama araci olarak kullanilmasi konusunda
yapilan arastirmalar, internet lizerinden yapilan rezervasyon oranlarmin hizla artmakta
oldugunu gostermektedir. Internetin turizm ve seyahat endiistrisinin pazarlamasi
igcerisindeki yerinin her gecen giin daha da biiylimesi, gelecekte internetin turizmin
dagitim kanallar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olacagi, hatta seyahat acentalar1 gibi
diger dagitim kanallarin1 ortadan kaldirabilecegi gibi goriislerin ortaya atilmasina neden

olmaktadir. (Vasudavan ve Standing, 1999:213)

Oniimiizdeki yillar, diinyanin en hizl biiyiiyen sektérii olan turizm sektdriinde kiyasiya
bir rekabete ve ¢ok biiylik bir hizla gelismekte olan elektronik pazarlama sayesinde
pazarlama kanallarinda rekabet avantaji yaratan kuruluglarin basarilarina sahne
olacaktir. 2000’11 yillar turizm endiistrisinin bilgisayarlar ve enformasyon teknolojisi ile
sekillenecegi yillar olacaktir. Bu yiizden 2000°li yillar turizm pazarinin pazarlama
kanallarinda bilgisayar teknolojisini en optimal bir sekilde kullanabilen pazarlama

yoneticileri i¢in basarili olabilecektir. (Birkan, 1998:31)

Sonu¢ olarak E-Seyahat, seyahat endiistrisi alaninda yasanan biitiin gelismeleri
yakindan etkileyen, pazarin énemli aktorlerinden biri haline gelmistir. Ustelik su ana
kadar ortaya c¢ikan veriler, bu aktoriin pazardaki roliiniin her gegen giin biraz daha
biiylidiigiinii gostermektedir. Bu noktada seyahat endiistrisi aktorlerine diisen gorev yeni
gelisen bu aragtan en iyi Dbi¢cimde yararlanmanin yolunu bulmaktir.

(Turizmgazetesi.com, 2001)

3.1.1.3. Miisteri Odakh Hizmet Uretiminin ve Pazarlamasimim Onem Kazanmasi

Isletmecilik ve yonetim bilimlerinde kaydedilen hizl1 gelisim giiniimiizde yeni yonetim

anlayislarinin ve yeni yonetsel tekniklerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu yeni
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yonetim anlayiglar arasinda yer alan ve giinlimiizde uygulamalari isletmeler arasinda
hizla yayginlasmakta olan toplam kalite yonetimi yeni ilkeleri beraberinde getirmistir.
Toplam kalite yOnetimi anlayisinin en temel ilkelerinden biri olarak kabul edilen
miisteri odakli iliretim ve pazarlama anlayisi isletmelerin rekabet giiclerini arttirmalari

i¢cin gergeklestirmeleri gereken unsurlarin basinda gelmeye baglamistir.

Miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelistirilmesi konusunda incelenmesi gereken
kavramlar ve unsurlar, miisteri davranislarinin analizi, miisteri tatmini ve miisteri
beklentilerine gore pazar boliimlendirme gibi ana baglhiklar halinde toparlanabilir.

Konunun daha iyi anlagilmasi agisindan tiim bu kavram ve unsurlara deginmek gerekir.

Insanlar yaradilis geregi birbirinden biiyiik dlgiide farkli, anlasiimalari oldukga giic ve
yonetilmeleri karmasik varliklardir. Bu nedenle bir tiiketici grubunda katilimer sayisi
kadar farkli yapi, karakter, beklenti ve sorun olabilecegi sOylenebilir. Kisinin
demografik 6zelligi, toplumsal kiltlirii, inaglari vb. diger faktorler davranisini
yonlendirmektedir. (Batman ve digerleri, 2000:87-88) Bu durumda her bir tiiketicinin
ayn1 hizmet, aym1 oda, ayni yemek karsisindaki tepkileri c¢ok farkli olmaktadir.
Tiiketicilerin kisilik ¢izgileri, tiiketim davranislari ile ¢ok yakindan ilgilidir. (Hacioglu,

2000:25)

Tiketicilerin davraniglar1 ve beklentileri kisiden kisiye farkliliklar gdsterse de, bu
davraniglarin ve beklentilerin olusumunda 6nemli etkileri olan kiiltiir faktord, aym
kiltiirlerden gelmekte olan tiiketici gruplarini benzer davraniglar ve benzer beklentiler
altinda toplamaktadir. Turizmde tiiketici beklentilerinin gerceklesmesi, genel olarak
satin aliman hizmetlerin servis kalitesi ile 6l¢lilmektedir. Tiiketici beklentileri ve servis
kalitesi arasindaki uyum ise, turistik {irliniin tiiketici i¢in degerini ifade etmektedir. Bir
turistik drliniin degeri yine tiiketicinin ait oldugu sosyo-kiiltiirel yapiya gore
degismektedir. Bu degeri ise su formiille tanimlamak miimkiindiir. (Weiermair,

2000:399)

V=Q/ACq (V=Deger, Q=Hizmet Kalitesi, ACq=Odemeye razi olunan bedel)
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Hizmet kalitesinin tiiketici beklentilerinin gerceklesmesinde 6nemli bir unsur olmasi,
isletmelerin, hizmet kalitelerini en iist seviyeye ¢ikartmalarini birer pazarlama kiiltiirii
olarak algilamalarina neden olmaktadir. Hong-Kong’da ¢esitli seyahat acentalarinin
miisterileri arasinda yapilan bir arastirmaya gore, servis kalitesini kendilerine birer
pazarlama kiltlirii olarak benimseyen isletmelerin, miisterileri beklentilerini en iyi
sekilde karsiladiklart ve miisterilerin bu isletmelere karst bagimlilik kazandiklari
sonuglar1 ortaya ¢ikmustir. (Luk, 1997:13)

Turizmde farkli kiiltiirlerden gelmekte olan tiiketici gruplarimin farkli beklentilere ve
farkl1 kalite degerlerine sahip olmalari, turizm isletmelerinin pazar bolimlendirme
stratejilerini gelistirmelerine neden olmaktadir. Son yillarda turizm sektoriinde son
derece yaygin olarak goriilmekte olan pazar boliimlendirme stratejileri sonucunda, farkl
kiiltiirlerden gelmekte olan tiiketicilerin spesifik beklentilerine karsi isletmeler, bu
beklentiler dogrultusunda hizmet iiretimlerini yonlendirmektedirler. Burada amag¢ bu
spesifik beklentilerin tatmini, yani kisaca tiiketici ya da miisteri tatminin saglanmasidir.
(Martin, 2000:132) Miisteri tatmini ise; satin alinan bir {iriin veya hizmetten beklenen
ve umulan tiim faydalarin tam anlamu ile elde edilmesi sonucu ortaya ¢ikan mutluluk ve
seving gibi duygular igeren psikolojik bir kavram olarak tanimlanabilir. (Pizam,

1999:327) Miisteri tatmin siireci ise Sekil 1°de goriilmektedir.

Sekil 1- Miisteri Tatmin Siireci

Miisteri hizmet sistemini {» Miisteri iliskilerini MUSTERj
olusturmak diizenlemek TATMINI

Kaynak: Isil KARPAT, “Miisteri Tatmininin Saglanmasi1”, Pazarlama Diinyasi,
Yil:12
Say1:71, Diinya Yayincilik, istanbul 1998, s.22.

Miisteri odaklilik isletmelerde, miisteri tatmininin hem bir isletme hedefi hem de bir
pazarlama araci olarak degerlendirilmesi sonucunu dogurmaktadir. Boylelikle miisteri
tatminini elde eden isletmelerin hedef pazarlarina daha kolay ulasabildikleri de

goriilmektedir. Satin alma davraniglar1 ile ortaya c¢ikan miisteri tatmini, {riin

52




performanst ve miisteri beklentilerinin karsilanmasi ile baglantili olmaktadir. Bu
dogrultuda miisteri tatmini genel olarak; bireyin beklentileri dogrultusunda belirli bir
tirin kullanim1 sonucunda elde ettigi memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olarak da
tanimlanabilir. Tanimdan anlasilabilecegi gibi tatmin, belirli bir {irliniin gosterdigi
performans sonucunda miisteri beklentilerini karsilayici  fonksiyon niteligini

tagimaktadir. (Karpat, 1998:22-23)

Miisteri tatmini saglamak, pazarlama anlayisinin temel taglarindan ve bir ¢ok isletmenin
ylizyiize kaldig1 6nemli sorunlardan bir tanesidir. Literatiirde, temel isletme hedeflerinin
gerceklestirilmesi icin ihtiya¢ duyulacak mali kaynaklarin tatmin yoluyla miisterilerin
tirtine/hizmete bagimliliklarinin olusturulmasiyla saglanabilecegi belirtilmektedir. Bu
nedenle, miisteriye yonelik faaliyet gostermek ve miisteri tatmini saglamak isletmelerin
rekabet giiciinii yiikseltmek bakimindan oldugu kadar rekabat ortaminda isletmeyi tercih
edilir kilmak ve isletmenin devamliligini saglayabilmek bakimindan da énemlidir. Bu

yOniiyle, miisteri tatmininin saglanmasi anahtar roldedir. (Cakici, 1998:9)

Turizm sektoriiniin diinya ¢apindaki hizli gelisimi sonucu, isletmeler yogun bir rekabet
ortammna girmislerdir. Bdylesine bir ortamda rekabet gliglerini arttirmak isteyen
isletmeler, her giin miisteri tatminini en {ist seviyeye c¢ikarmanin ¢esitli yollarmi
aramaktadirlar. Miisteri tatmininin, yogun rekabet ortaminda 6n plana ¢ikan bir unsur
olmasi, yoneticilerin bu konuda stratejiler gelistirmelerine ve organizasyonlarini bu

yonde olusturmalarina neden olmaktadir. (Kandampully ve Butler, 2001:112)

Ulkemizde de turizm sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin, diinya turizm
pazarlarinda rekabet gii¢lerini arttirmalar1 ig¢in tiiketici tatmini konusuna &nem
vermeleri gerekmektedir. Tiiketici tatmininin saglanmasi i¢in de, farkli beklentileri olan
ve farkh kiiltiirlerden gelen tiiketici gruplarina gore pazar boliimlendirme stratejileri

izlenmeli ve hizmet iiretimi de bu stratejilere gore yonlendirilmelidir.
Glinlimiiziin modern pazarlama anlayisinda 6n plana ¢ikan unsurlardan biri olan miisteri

odakli liretim ve pazarlama stratejilerinin isletmelerde basariyla uygulanmasi, yukarida

aciklanan miisteri tatmini, miisteri beklentileri ve miisteri beklentilerine gore pazar
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boliimlendirme gibi konularin arastirilmasi ile miimkiindiir. Miisteri odakli iiretim ve
pazarlama anlayisinin basarist ise tim bu unsurlarin temelini olusturan miisteri

davranislarinin anlasilmasina baghdir.

Tiketici davraniglarinin  incelenmesinin  gliniimiizde kazandi§i 6nem, sosyoloji,
psikoloji, isletmecilik ve pazarlama bilimleri ile ilgilenen bir ¢ok uzmani bu konuda
arastirmalar yapmaya itmektedir. Bu arastirmalar sonucunda giliniimiizde tiiketici
davraniglarint agiklamak icin cesitli modeller gelistirilmistir. Bunlardan bazilari

sunlardir; (Fidan ve Isci, 1998:37)

B ikdisadi model; Rasyonel insan tipini ele almis ve fayda maksimizasyonuna
yonelen kisilik gibi unsurlarin etkisini inceleme altina almistir. Bu sistemde
insan, ihtiyaglarini tatmini igin iriiniin faydasi ile maliyet arasinda iliski
kuracak, {iriiniin marjinal faydasindan hareket ederek tiikketime yonelecektir.

B Psikolojik model; insanin davramslarini bigimlendiren kisilik davranislari
iizerinde durur. Bu 06zellikler insanin ihtiyaglari, 6§renme siireci, tutum ve
inanglaridir. Insan belirli iiriine motive edilip, o malin ihtiyacin1 tatmin
edecegi mesaj1 verilerek ve inandirilarak satin almaya tesvik edilir.

B Sosyolojik davranis modeli; Bu modele gore, insanin yasadig: sosyal ortam

tiikketim kalibin1 sekillendirir.

Pazarlamacilarin, bireylerin satin alma siirecinde karar alma mekanizmalarinin nasil
calistigini anlamalari, bugiin ¢ok dnemli bir konuma gelmistir. Bu mekanizmalar1 analiz
edebilen pazarlamacilar, daha uygun pazarlama stratejileri izlemektedirler. Siiphesiz ki,
miisteri davraniglarini anlayabilen isletmeler, pazarda c¢ok biiylik rekabet avantajlari
yasamaktadirlar ve gelecekte de bu avantaji daha da artarak yasamaya devam

edeceklerdir. (Schiffman ve Kanuk, 1994:7-8)

3.1.2. Seyahat Acentalarinda Pazarlama Stratejileri
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Turizm ve seyahat endiistrisinde pazarlama stratejisi, turistik tirtinlerin arzi, ¢evresel
faktorler (rekabet dahil) ve alicilar/hedef pazarlar arasindaki karsilagsmadir. Turizm

pazarlama stratejisinin baglica ii¢ 6zelligi bulunmaktadir. (Oral, 1988:19)

B Stratejiler uzun vadeli bir karar ve faaliyettir; Taktikler, yani kesin
tanimlanmis stratejik amaclarin i¢indeki kisa vadeli politika ve faaliyetler
degisebilse de, stratejiler kisa vadeli araliklarla degistirilmemelidir.

B Gelecekteki pazarlama ihtiyaclarimin yapisi; Rekabetci ve cevresel
faktorler ve turizm kurulusunun giiclii ve zayif yanlar dikkate alindiktan
sonra, pazarlama stratejileri, tepe yoneticiler tarafindan kararlagtirilir.

B isletmenin diger faaliyetlerini etkileme o6zelligi; Belirli bir pazarlama
stratejisinin se¢imi, turizm organizasyonundaki diger idari ve fonksiyonel
alanlar1 6nemli bir sekilde etkileyecektir. Ornegin; personel yayilimi, finansal

yatirimlar, alacaklarin ve borglarin ¢esidi gibi.

Ust yonetimce yapilan isletme diizeyindeki stratejik planlama calismalari iginde
pazarlama planlamas1 kilit bir role sahiptir. Stratejik pazarlama planlamasi, bu
calismalar zincirinin énemli bir halkasin1 olusturur. Isletme misyonu ve amaglari
dogrultusunda pazarlama amaglar1 belirlenir; bu amaclar1 ¢oziimleyecek pazarlama
stratejileri gelistirilir ve pazarlama plan1 hazirlanir. Pazarlama stratejisi, pazarlama
amaglaria nasil ulasilacagi konusunda yol gosterir, isletmenin belirli bir pazarda ne
yapacaginin genel bir goriintiisiinii verir. Bu da bir hedef pazarin belirlenmesi ve buna
uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ile ilgilidir. Buna gore pazarlama stratejisi

biribirini izleyen iki ana kisimdan olugsmaktadir; (Timur, 1996:192)

B Hedef Pazar; Isletmenin mallarini, hizmetlerini ya da diisiincelerini
gonderecegi, nisbeten benzer 6zellikler gosteren tiiketici grubudur.
B Pazarlama Karmasi; Isletmenin belirledigi hedef pazar1 doyuracak sekilde

bir araya getirdigi denetlenebilir degiskenler grubudur.

55



Isletmelerde dogru pazarlama stratejilerinin belirlenebilmesi igin Oncelikle iyi bir

pazarlama analizi yapilmalidir. Isletmelerde pazarlama analizinin boyutlarii asagidaki

maddelerle siralamamiz miimkiindiir. (Aaker, 1998:79)

Mevcut ve potansiyel pazarin biiyiikligii
Pazarin biiylime trendi

Isletmenin ve pazarin maliyet yapisi
Dagitim sistemlerinin yapisi

Anabhtar basar faktorleri

Rakip isletmelerin pazardaki durumu

Diger trendler ve gelismeler

Pazrlama stratejilerinin genel anlamda tanimlarina ve 6zelliklerine degindikten sonra,

turizm ve seyahat endiistrisinde genel pazarlama stratejilerinin biitlinlinii olusturan

pazarlama stratejilerinin alt stratejilerine de kisaca yer vermekte yarar vardir. Turizmde

izlenen pazarlama stratejilerinin alt basliklar1 su sekilde siralanabilir; (Bulug, 1997:16-

17)

Fiyat stratejileri; Fiyat, turizmde iriin se¢imini etkileyen ¢ok 6nemli bir
faktordiir. Satislar1 ve piyasa payini arttirmak, mevcut pazari elde tutmak gibi
amaglara ulasilmasinda, izlenecek uygun fiyat stratejileri isletmelerin basarili
olmalarinda etkili olabilir.

Dagitim  kanallar1  stratejileri; Dagitim  kanallar1  stratejilerinin
olusturulmasinda, iirtiniin 6zellikleri dikkate alinarak uygun dagitim kanalinin
secimi ve dzendirilmesi, isletmelerin lizerinde hassasiyetle durmalar1 gereken
konular arasinda yer almaktadr.

Reklam stratejileri; Reklam stratejileri ile basarili sonuglara gidilebilmesi,
kullanilabilecek yeterli kaynaklara, reklami1 yapilan turistik iriin ile ilgili
0zel bir marka imajinin olusturulmasina ve uygulamada bazi1 temel

prensiplerin dikkate alinmasina baglidir.

B Halkla iliskiler stratejileri; Turistik {irtinle ilgili halkla iliskiler stratejileri;

devlet, yore ve bolge halki, turizm sektoriinde ¢alisanlar, finansman ¢evreleri,
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dagitim kanallar, tiiketiciler, ¢esitli turizm kuruluslariin liderleri, basin ve
yaym ile koordineli ve uygun iliskilerin siirdiiriilmesi amacina ydnelik
olmalidur.

B Satis gelistirme stratejileri; Satis gelistirme stratejileri, turizm sorunlar ile
satiglarda karar alma yetkisine sahip olan kisiler ve ollara bu yetkiyi verenler
arasindaki kisisel iliskileri gelistirmek amacina yonelik uygulamalardir.
Satislarda kesin role sahip olan dagiticilar nezninde satis gelistirme stratejileri
son derece dnemlidir.

Turizm endiistrisinde c¢alisan tiim igletmeler bu karakteristiklerin tiimiinii yansitan ve
hedef pazarlarin ihitiyaclarini tatmin eden pazarlama karmasina dayali rekabet
stratejilerini  gelistirmelilerdir. Bunun i¢in de tiim isletmelerin satacaklar1 neleri
oldugunu ve tiiketicilerin ne satin almak istediklerini ¢ok iyi bilmeleri gerekir. (Oral,

1988:18)

3.2. Seyahat Acentalarinda Kullamilan Reklam Tiirleri

Seyahat acentalar1 diger isletmeler gibi, biiyiikliik ve ¢esitlerini de dikkate alarak bir¢ok
reklam tiirii kullanmaktadir. Reklam tiirii kullanmadaki asil amag, her zaman oldugu

gibi satig1 artirmaktir. Acentalarin kullandig: reklam tiirleri sunlardir.

B Agizdan agiza reklam

B Yazili basinda reklam

B Acik hava reklamciligt

B Dogrudan posta ile reklamcilik
B Imaj reklamcilig

B Bagis reklamciligi

3.2.1. Agizdan Agiza Reklam

Seyahat acentalarinin uzun dénemde satigini artiran en etkili reklam tiiriidiir. Halk
arasinda sdylenmekte olan "memnun ayrilan bir turist, bin turist getirir” sozii bunu
acik¢a ortaya koyar. Almanya, Ingiltere gibi iilkelerden seyahat acentas1 kanaliyla gelen

bir turist seyahat acentalarinin sundugu hizmetlerden memnun ve ¢evre ve acenta ile
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olan iligkileri olumluysa, iilkesine dondiigii zaman mutlaka seyahat siiresince yasadigi
anilar1 anlatacaktir. Insanlarin cogu da giivendigi bu kisilerin anlattiklarina medyada yer
alan reklamlardan daha ¢ok inanacaktir. Uzun donemli bir yatirim olan agizdan agiza

reklam 06zellikle kiigiik isletmelerin faydalanmak istedigi bir reklam cesitidir.

3.2.2. Yazili Basinda Reklam

Ulkemizde reklamcilik faaliyetlerinin basladigr ilk alandir. Turizm isletmeleri tarafindan
en ¢ok kullanilan medya araci basin reklamlaridir. Bu tip reklamlarin, isletmelerin
mesajini siyah-beyaz veren yerel gazetelerden, ulusal ya da uluslararasi diizeyde yayin
yapan renkli ve tam sayfa reklamlarin yer aldig1 dergilere kadar genis bir kullanim alani
olmasi, okurlarin cografi ve demografik olarak belirlenme kolayligin1 saglar. Bununla
birlikte en zayif yani ise bu yayinlarda yer alan 6zel bir reklamin kimler tarafindan

okunup algilanabildiginin bilinmemesidir. (I¢6z, 1996: 156)

3.2.3. Acik Hava Reklamcihigi

Isletmenin uzaginda olan mekanlarda yer alan o6zellikle karayolu iizerinde ya da
havaalanit c¢evresinde bulunan panolar, levhalar, tabelalar, afigler ile yapilan
reklamciliktir. Seyahat acentalari tarafindan en ¢ok tabelalar ve 1s1kl1 panolar kullanilir.
Acik hava reklamlar1 yazili basin, radyo, TV gibi reklam araglariyla kiyaslandiginda
daha uzun Omiirlii ve dolayisiyla diisiik maliyetlidir. Baslangigta iiretim maliyeti
yiiksektir; fakat bulunduklar1 yerlerden gecen binlerce insana ulasir ve bakimlari
yapildiginda olduk¢a uzun zaman yasamimi siirdiiriir. (Denizer, 1992:124) Ag¢ik hava
reklamlarinin etkili olabilmesi igin dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir; (I¢oz,

1996:163)
B Mesaj basit olmalidir.
B [sletmenin pozisyonu agik olmalidir.

B Panolar potansiyel miisteriler tarafindan kolayca goriilebilmelidir.

3.2.4. Dogrudan Posta ile Reklamcilik

58



Posta yoluyla reklam, seyahat acentalar1 tarafindan miisterilere reklam mektubu, brosiir
ve katologlar gonderilerek yapilan reklamlardir. Posta yoluyla yapilan reklamlarin en
bliyiik amaci; miisterilere yapilacak kisisel ziyaretler 6ncesi bilgi vermek ve onlari
kosullandirmaktir. Ornegin; yeni acilan bir seyahat acentasmin iyi bir otele brosiir
gondererek, daha sonra yapilacak kisisel ziyaretler oncesi bilgi vermesi ve ayrica
seyahat acentalarmin diizenledikleri yeni tur kataloglarini devamli ve potansiyel
miisterilerine gondermeleri de bu reklamciliga 6rnek gosterilebilir. Bu reklam tiiriintin
en Onemli avantaji mesajin direk hedefine ulagmasidir. Dezavantaji ise, konuk

adreslerinin sik sik degismesi ve mesajin konuklar tarafindan okunamamasidir.

3.2.5. imaj Reklamcihg

Imaj reklamcilhigy, turistlerin herhangi bir yéreyi veya isletmeyi tercih etmelerine neden
olan en 6nemli etkenlerden birisidir. Imajin olusturulmasi uzun siire alir; ancak

olustuktan sonra degisiklige ugramasi veya imajin ortadan kalkmasi zordur.

Turistik talebin olugmasi agisindan imaj olusumunun Snemi biiyliktiir. Almanya’da
“Hudienkreiss fiir Tourismus in Starnberg Enstitlisi”niin yaptig1 arastirmaya gore
turistin tatil yeri se¢imini yonlendiren en onemli unsur, %75 ile kisisel olarak edinilen

bilgilerdir. (Seitz, 1990: 25) Ayni1 unsur, seyahat acentalar1 se¢imi i¢in de gecerlidir.

Iyi yénde olusmus imaj, bir turistik cekim merkezinin en iyi sermayesidir. Bu nedenle
turizm pazarlamasi ¢alismasi yiritilirken, bu sermayenin en verimli sekilde

kullanimina doniik pazarlama stratejileri olusturulmalidir. (a.g.e, s.26)

Gortildiigi gibi imaj reklami, herhangi bir turistik yore ve herhangi bir turizm isletmesi
hakkinda ger¢ege yakin goriiniim olusturarak insanlarin aklinda belirli bir goériimiin
kalmasini saglar. Boylece kisi isletme icin se¢im yapacagi zaman bu goriiniim etkisini

gosterecektir.

3.2.6. Bagis Reklamcilhig1
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Halkla ve gelecegin tiiketici kesimini olusturacak olan gen¢ nesille daha iyi iliski
kurmak amaciyla, kolej gazetelerinde, yine okullarin yildéniimii yilliklarinda uygulanan
reklamciliktir. Seyahat acentalar1 6zellikle Ingiltere ve Almanya’da okullarin
yilliklarinin  ve gazetelerinin  basimmi kendileri istlenirler. Karsiliginda da
isletmelerinin reklamlarmi yaparlar. Acentalar bu sayede hem okullarin hem de
kurumlarin ¢aligmalarina katkida bulunmus olurlar. Bu tiir reklamcilikta amag halkla

daha iyi iliskiler kurmaktir.

Reklamdan dogrudan bir yarar elde edilmese de, lise yilliginda acentanin isminin
goriinmesi. Acenta hakkinda iyi bir isletme imaji yaratabilir ve gelecek i¢in iyi bir

ortam hazirlar. (Deniz, 1987: 26)

3.3. Seyahat Acentalarinda Kullamilan Reklam Araclar

Seyahat acentalari, tercih ettikleri reklam tiirlerine bagl olarak bazi reklam araglarini
kullanirlar. Bu reklam araglar1 radyo, TV, gazete gibi iletisimi saglayan araglardir.
Seyahat acentalar1 bu araglari kullanirken oOncelikle kendi isletme ozelliklerini ve
biitgcesini goz Ontine alir. Turizm endiistrisi igerisinde dagitim kanallar1 arasinda yer alan
ve araci isletmeler olarak kabul edilen seyahat acentalari, diger isletmelerin kullanmakta
olduklar1 reklam araglariin hemen hepsinden yararlanmaktadirlar. Giinliik hayatta
hepimizin karsisina ¢ikmakta olan her hangi bir reklam araci seyahat acentalarinin
kullanim alanina girebilir. Ancak seyahat acentalarinin, turistik mal ve hizmetleri iireten
diger isletmelerin iirlinlerini pazarlayan araci isletmeler olmasi, onlarin reklam ve diger
konularda diger isletmelerden ayr1 olarak incelenmelerini gerektirmektedir. Bu yiizden
kullanilan reklam araglarinin seyahat acentalari yaklagimi ile incelenmesinde yarar
vardir. Seyahat acentalarinda reklam araci olarak kullanilabilecek araglar su sekilde

siralanabilir.

B Gazeteler

B Dergi-Magazin
B Radyo

B Televizyon

B Brosiirler
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B Katologlar
B Sar sayfalar

B Sinema

3.3.1. Gazeteler

Insanlarin sosyo-kiiltiirel yasaminda etkin bir giicii olan ve biiyiik olciide okuyucu
bagimliligi, yazili bir mesajin okuyucularin biiyiik boliimii iizerinde yliksek derecede
giivenilirlik yaratarak algilanmasini saglar. Bu nedenle giinliikk gazeteler, prestij ve
reklamin hazirlanmasi agisindan yararlidir. Bu tiir reklamlar bir {iriin ya da marka
konusunda ayrintili bilgi vermesi disinda o {iriin ya da markanin genel bir imajinin
olusturulmasi i¢in de kullanilir. (I¢dz, 1996:156)

Gazeteler giinliik, hafta sonu vebdlgesel gazeteler olarak ayrilabilir. Gazete tiirlerinin
timil seyahat acentalar1 tarafindan reklam vermek amaciyla kullanilmaktadir. Ancak
bolgesel gazeteler, cografi olarak 6nemli Slgiide dilimlenmis pazarlara hitap etmek

isteyen acentalar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Gazetelerin ayrintili bilgi verme, diisiik maliyet, kullanim siklig1 gibi avantajlar1 vardir.
Ancak, kisa Omirliilikk, etki giiclinlin zayif olmasi, uluslararast boyutta reklam
yapilamamas1 gibi dezavantajlar1 da bulunur. Gazeteler, seyahat acentalar1 agisindan,
diger medya araglarina gore daha diisiik maliyetli ve etkinlik giicii yiiksek reklam
araglaridir. Ozellikle tur satislari ile ilgili tiim detaylarin tiiketiciler tarafindan ayrintilar:
ile incelenebilme olanagi sunmasi, acentalara bir takim avantajlar saglamaktadir. Bu
ylizden  glinlimiizde gazeteler, Ozellikle iilkemizde i¢ turizme yonelik calisan

acentalarin sik¢a kullandiklar1 reklam araglari konumuna gelmislerdir.

3.3.2. Dergi-Magazin

Elden ele dolasan kullanma siiresi bakimindan gazete reklamlarina kiyasla {istiin yanlari
olan, belli okuyucu kitlesi bulunan, belli zamanlarda yayinlanan (haftalik, aylik) yazil
basin araglaridir. Dergiler, genel konular1 igeren ve daha belirgin konulara hitap edenler
olarak ayrilabilir. Genel konular iizerine yayinlanan, ¢ogunluga, yani toplumun tim

kesimine yonelen dergiler seyahat acentalar1 tarafindan daha ¢ok kullanilir.
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Somut olmasi, ileri basim teknigi ile genellikle renkli basilmasi, yasam siiresinin uzun
olmast olumlu yonleridir. Sik sik yayinlanamamasi, pahali olmasi, cografi hedefe

ulagsma zorlugu ise dezavantajlaridir.

3.3.3. Radyo

Kulaga yonelik reklamlar i¢cinde en yaygin ve etkin olanidir. Basin yoluyla reklamcilik
kadar yaygin kullanilir. Ciinkii reklam mesajini alanlarin ¢ogu potansiyel miisterilerdir.

Seyahat acentalarinin satiglarinda ise, basin kadar etkili degildir.

Yerel radyo istasyonlar1 gliniimiizde yaptiklari ¢esitli showlar ve programlar araciligiyla
belli bir kitleyi isletmeye c¢ekmeyi basarmislardir. Turizm isletmeleri agisindan da
radyolar, turizm isletmelerinin diizenledigi promosyonlarin yayinini yapan etkin araglar
konumundadirlar. Ucuzluk, yaygin olma, sik yayinlanma, belli dinleyici kitlesi olmasi
gibi avantajlarinin yaninda, goriintii eksikligi, karmasik ve ayrintili bilgi verilememesi,
yaymlanma siiresinin ¢ok kisa olmasi (30 saniye-1 dakika) gibi dezavantajlar1 da

bulunur.

3.3.4. Televizyon

Hem gbéze hem de kulaga yonelik olarak yayin yapan televizyonlar, turizm
hareketlerine katilabilecek tiim kitlelere hitap etmesi bakimindan seyahat acentalar1 igin
son derece etkin reklam araglaridir. Son zamanlarda artan kanal sayilari ile turizm
isletmeleri tarafindan daha c¢ok kullanilmaya baslanmistir. Yine son zamanlarda el
videolarinin kullaniminin artmasi ile TV reklamlarinin ¢ekim maliyetleri diigmiistiir. TV
reklamlar1 agisindan en 6nemli unsur, potansiyel miisterilerin TV seyretme zamanlarinin
ideal olarak saptanmasi ve en fazla ilgi géren TV istasyonlar1 ve TV programlarinin

belirlenmesidir. (a.g.e., s.161)
TV reklamlarinin en ¢ekici yani, ayni zamanda hem gdze hem kulaga hitap etmesi ve

bir satis mesajinin hareket ve renk kullanilarak gelistirilebilmesidir. Televizyon

reklamlarinin yiiksek izlenme orani, etki giicli, ulusal boyutta yapabilmesi gibi
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avantajlar1 da vardir. Ancak reklam maliyetlerini arttirmasi, seyahat acentalarinin bu

reklam aracindan uzaklagmasina neden olmaktadir.

3.3.5.Brosiirler

Seyahat acentalarinda brosiirler, gazete ve diger yazili reklam araglarimi destekleyen
onemli satis gelistirme araclar1 olarak nitelendirilmektedir. Ozellikle verilen hizmetlerle
ilgili tim ayritilar1 icerebilme 6zelligi brosiirlerin turizm sektoriinde yogun olarak

kullanilmasina neden olmaktadir.

Brosiirler (10X21cm) o6lgiilerinde kuse kagida ileri basim teknigi ile basilan ve reklam
mektubuyla birlikte konuklara veya diger isletmelere gonderilen reklam araclaridir.
Seyahat acentalari, turlarla ilgili brosiirlerin bir kismini1 dogrudan isletmeye gelen
miigterilere verebilir. Brosiirler giinliik konusma diliyle yazilmali ve kolayca
anlagilmalidir. Iyi bir brosiir icinde agagida siralanan bes temel 6ge dikkate almmaldar.

(Maas, 1990:27)

B Amag

B Hedef olan kitle

B Miisterilerin avantajt
B Destek

B Usul ve tarz

3.3.6.Kataloglar

Genellikle tur operatodrleri ve seyahat acentalarinin hazirladig1 paket turlarin diizenledigi
iilke, bolge ya da kitada yer alan otellerin ve ¢esitli turlarin yer aldig1 reklam araglaridir.
Katologlar (21x30 cm) 6l¢iilerinde olur ve kuse kagida yiiksek basim teknigi ile basilir.
Bir yilda, yaz ve kis icin olmak iizere 2 defa hazirlanir. Katologlarda sadece oteller
degil, gezilip goriilecek yerler hakkinda bilgiler de yer almalidir. Giinlimiizde 6zellikle
paket tur satiglarinda katologlar onemli bir konuma gelmistir. Tur operatorleri,
katologlarin1 tur satiglarinin yapilacagi donemin bir yil Oncesinden planlayarak

hazirlamaktadirlar.
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3.3.7. Sar1 Sayfalar

Seyahat edecek kisilerin seyahat acentastyla ilgili gerekli olan bilgileri bulabilecegi,
yillik kontratla listeye girilen, telefon sirketlerinin yetkili satis elemanlarindan saglanan
reklam aracidir. Kisiler istedikleri zaman telefon sirketlerinden acenta hakkinda bilgi
alabilir. Gerekli olan bilgiler her acenta i¢in ayri sayfalara yazilir. Ulkemizde yaygin

olarak kullanilmayan bir reklam aracidir.

3.3.8. Sinema

Goze ve kulaga yonelerek bellekte kalict etki yapan bir aragtir. Sinema yoluyla verilen
reklamin, uzun mesaj verilebilme ve goriintii hareketlendirebilme gibi avantajlari

vardir. Ancak, bu reklam aracinin seyahat acentalari tarafindan kullanildig1 s6ylenemez.

3.4. Reklam Araci Secimini Etkileyen Faktorler

Reklam araci se¢imi, pazarlama hedeflerini en etkili ve ekonomik bi¢gimde saglayacak
reklam ortamlar1 karmasinin belirlenmesi ve reklamin bu ortamda hangi Olgiilerde ve
frekansta yaymlanmasi kararmin verilmesi ile ilgili calismalar olarak bilinir. (Unlii,

1986:45) Genel olarak reklam araci se¢imini su faktorler belirler;

W [letisim niteligi

B Hedef kitlelere gore yogunlagsma

B Cografi tanitma analizi (Reklamin ulusal mi, bolgesel mi yapilacagi)

B Etkinlik ve yeterlilik dengesi (Aracglarin ilgili mesaj ulastirmada yeterli
olup olmadig1)

B Rekabetin etkisi

B Biitce

Prof. Dr. Orhan I¢6z ise, bir reklam kampanyasi igin arag se¢iminde gozoniine alinmasi

gereken faktorleri su sekilde siralamaktadir; (Ic6z, 1996:165)
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B Hedef Kkitlenin o6zellikleri; Hedef kitlenin medya kullanim
aligkanliklarinin tam olak belirlenmesi gerekir. Eger bir isletmenin hedef
pazarmin belirli medya aracini kullanma 6zelligi yoksa, reklamin
kullanildig1 aracin etkisi zayiflar ya da yok olur. Ornegin, yiiksek gelir
gruplarina ya da is seyahati yapan miisterilere doniik reklam isteyen
oteller ya da diger turizm isletmeleri bu gruplarin izlemedigi medya
araglarina reklam verdigi takdirde reklamdan olumlu sonug alamaz.

B Reklamin yaymn sekli; Bir reklamin yayin sekli iki temel faktor
tarafindan belirlenir. Bu faktorler, reklamin metni ya da sekli ve
yayinlanma siklhigidir. Reklamin metninin basinda ne kadar bir alani
kapsadigr ya da TV’de nasil ortaya c¢ikip ne kadar siire yayimlandigi
icerigi ile ilgilidir. Yayinlanma siklig1 ise medya araglarinda ne kadar siire
tekrarlanacagi ile ilgilidir. Genellikle ortaya yeni ¢ikan iirlinler i¢in yayin
siklig1 oldukca fazla kullanilir. Reklamin igerigi ise miisteriyi etkileme
acisindan onemlidir.

B Reklama son verme; Biitiin reklamlarin belirli bir yaymlanma siiresi
vardir. Bu siire gectikten sonra reklamlar etkinligini kaybeder. Bu nedenle
reklama son verme zamaninin isabetli olarak saptanmasi gerekir. Bir
reklam yeni yayinlanmaya basladigi zaman tiiketici iizerinde 6nemli bir
etki yapar. Bu etki reklam yayinlandike¢a artar. Ancak belirli bir siire sonra
zirve noktasina ulasir ve daha sonra diisme egilimine girer.

B Reklamin maliyeti; Degisik medya araclar igletme i¢in farkli maliyetleri
gerektirir ve belirli bir medya araci baslangigta pahali olmasina ragmen
tanitim hedeflerine ulasma konusundaki basarisina gore isletme acisindan

degerli olabilir.
Seyahat acentalarinda reklam araci se¢iminde tiim bu kriterler gézoniine alinmali ve
fayda-maliyet iliskisinin en iyi bi¢cimde hesaplanarak, isletmeye en uygun reklam

aracinin secilmesi saglanmalidir.

3.5. Reklam Yapma Ozelligi Olan Diger Satis Gelistirme Araclan
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Reklam yapma 6zelligi olan satis gelistirme araglari, reklam araglar1 gibi, amaci reklam
yapmak olan, ancak bunun yaninda miisterilerin siirekli olarak acentayi hatirlamasini

saglayacak materyallerdir. Bunlarin basliklar1 ve 6zellikleri su sekilde siralanabilir;

B Kitapciklar; Acentalar hakkinda, bilgilerin yer aldigi, kaliteli bir tanitim
yapmak icin, tecriibeli kisilerce hazirlanan ve iicretsiz olarak potansiyel
tiketicilere dagitilan materyallerdir. Bu eserler kaliteli bir bigimde
hazirlanmalidir. Seyahat acentalar1 kitapgiklar: genellikle 3 aylik veya yaz ve
kis olmak iizere 6 aylik donemleri kapsayacak sekilde hazirlanirlar.

B Hediyeler; Miisterilere iiriin ya da hizmeti hatirlatmak amaciyla dagitilan,
dolmakalem, kravat ignesi, kibrit, cetvel, sapka gibi {lizerinde sirket ismi
yazili satis gelistirme araclaridir. Seyahat acentalar1 takvim, ugus c¢antasi,
uluslararasi para degisimini gosteren kartlar1 hediyelik esya  olarak
tilketicilere dagitirlar.

B Panolar; Genellikle kent girislerinde, kavsak noktalarinda, terminallerde, ana
yollarda araglarin hiz kestikleri noktalarda bulunan reklam araglaridir. Uygun
araliklarla dikilmeli, ilgi ¢ekici olmali ve kolayca okunabilmelidir.

B Transit posterler; Tasit aracglarinin iginde ve terminallerde bulunan,
genellikle afislere gore daha kiigiik ebatta olan tanitict araglardir.

B Bagaj etiketleri; Miisteriler tarafindan genellikle {ilkeden ayrilirken
arabalara veya bagajlarin lizerine yapistirilan tek yiizii yapiskanl reklam

araclaridir.

3.6. Reklamin Seyahat Acentalar1 Pazarlamasi Acisindan Onemi

Seyahat acentalari, turizm sektorii igerisinde parekendeci olarak adi gecen ve turistik
mal ve hizmetleri en son agamada tiiketicilere ulastiran aracilardir. Seyahat acentalari,
yerine getirdikleri hizmetler karsilifinda komisyon alarak gelir elde eden isletmelerdir.
Seyahat acentalarinin gelir elde edebilmesi veya var olan gelirlerini arttirabilmeleri i¢in
bazi satig faaliyetleri gerceklestirmeleri gerekir. Reklam da bu faaliyetler arasinda yer

alan en 6nemli araglardan biri olarak kabul edilmektedir.
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Seyahat acentalar1 yerine getirdikleri hizmetler karsiliginda diisiik miktarlarda
komisyon alan igletmelerdir. Seyahat acentalari, bu hizmetleri yerine getirebilmeleri i¢in
cesitli hizmet liretim faktorlerini biraraya getirmek zorundadirlar. Bu iiretim faktorleri
de seyahat acentalarinda yiiksek miktarda sabit ve degisken giderlerin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Seyahat acentalarinin, aldiklar1 diisiik komisyonlarla, sabit ve
degisken giderlerini karsilayarak kara gecebilmeleri igin, yliksek hacimlerde satis
gerceklestirmeleri ve farklt hizmetler sunarak gelir kaynaklarini arttirmalari
gerekmektedir. Yiiksek satis hacminin gerceklesmesi ise direkt olarak satis ve

pazarlama faaliyetlerinin basarisi ile dogrudan orantilidir.

Seyahat acentalarinda yliksek satis hacminin gerceklesmesi i¢in Oncelikle, acentanin
yiiksek miktarda miisteri ile temasa ge¢mesi gerekir. Bir seyahat acentasinda ne kadar
basarili satig elemanlar1 olursa olsun, o acenta yeterince miisteri ile temas kumadigi
takdirde, arzulanan satis hacminin gerceklesmesi beklenemez. Seyahat acentalarina,
yuksek miktarda satisin gerceklesmesi i¢in gerekli olan miisteri potansiyelinin ¢ekilmesi

de, ancak reklam faaliyetleri ile miimkiin olmaktadir.

Giliniimiizde seyahat acentalarinin ¢esitli yayin kuruluslarina verdikleri reklamlarda
satisa sunduklar1 turlarin ve paket tatil programlarinin profesyonel bir reklamcilik
anlayis1 ile satisa sunulmasi, potansiyel tiiketicilerin {riinlere kars1 dikkatlerini
cekmekte ve tiiketici, turlarla ilgili daha ayrintili bilgi almak ya da diger turlar
o0grenmek amaci ile telefonla ya da bizzat acentaya gelerek acentanin satig elemanlari
ile temasa ge¢mektedir. Bu noktada reklam gorevini tamamlamis ve yerini kisisel satisa
birakmis olur. Burada satis elemaninin basarisi, tur satisinin gerceklesmesinde etkili
olacaktir. Burada satislarin gerceklesmesinde reklamin rolii, mevcut potansiyel ile

acentanin temasinin saglanmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Seyahat acentalarinda reklami 6nemli kilan diger bir unsur ise, reklamin tiiketicilerin
seyahate ¢ikma giidiilerini harekete gegirerek seyahate katilanlarin sayisinin artmasini
saglamasidir. Kisinin aklinda her hangi bir seyahate ¢ikma fikri yok iken bir seyahat
acentasinin uygun fiyath bir tur reklamimi gérmesi, kisiyi bu tura katilma konusunda

harekete gecirecektir. Burada reklam sayesinde, tatile ¢ikma ihtiyaci, kisinin ihtiyaglari
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siralamasinda aniden {ist siralara firlamakta ve kisi kafasinda tatil planlar1 kurmaya

baslamaktadir.

Reklamlarin seyahat acentalarina sagladigi diger bir fayda ise, reklam veren seyahat
acentalarimin tliketicilerin iizerinde giiven olusturmasidir. Her hangi bir yayin
kurulusuna reklam veren seyahat acentasi, tiiketicinin goziinde biiyiik ve giivenilir
kurulus olarak deger kazanmaktadir. Bu da tiiketici tercihlerinin reklam veren seyahat

acentalar1 lehine degismesine neden olmaktadir.

Reklam seyahat acentalarinda satig giiciinii arttirict etkenler arasinda 6n plana ¢ikan bir
unsurdur. Ancak diger satis gelistirme araglarmin ve pazarlama stratejilerinin
reklamlarla birlikte uygulamaya koyulmasi, reklamlarin acenta satiglart tizerindeki
etkilerini daha da olumlu hale getirecektir.

3.6.1. Seyahat Acentalarimin Reklamlarinda Konaklama Tesislerinin Rolii

Seyahat acentalar1, 6zellikle paket turlarmin satiglarinda konaklama tesislerinin, yani
otellerin ve tatil koylerinin 6zellikleri ve fonksiyonlar1 hakkinda miisterilere bilgi
vermektedirler. Bu verilen bilgiler dogrultusunda ise konaklama tesislerinden, acenta

tarafindan tuketicilere vadedilen hizmetleri sunmalar1 beklenmektedir.

Seyahat acentalar1 kimi durumlarda birlikte ¢alistiklar1 otellerden reklam harcamalarina
katilmalarin1 istemektedirler. Ancak tiim bu beklentilere ragmen oteller, seyahat
acentalarinin reklam harcamalarma katilmak istememekte ve acentalarin tiiketicilere
vadettikleri hizmetleri eksik olarak yerine getirmektedirler. Bu nedenle, lilkemizdeki
seyahat acentalar1 yillardir, konaklama tesislerinin bu olumsuz tutumlar1 yiiziinden
uygun reklam stratejileri olusturamamaktalardir. Ayrica otelciler sadece iglerin iyi gittigi
zamanlarda acentalara, yapilan reklam harcamalarindan dolay1 destek vermemektelerdir.

(Ahipasaoglu, 1995:32)
Konaklama tesislerinin bu tutumlar1 dogal olarak seyahat acentalarinin reklamcilik

faaliyetlerini olumsuz olarak etkilemektedir. Acentalarin bu olumsuzluklart minumum

seviyeye indirmeleri icin kendilerine giivenilir tesisleri se¢cmeleri gerekmektedir.
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Uluslararasi1 seyahat endiistrisinde ortak is yapan isletmeler arasindaki giiven unsuru
giliniimiizde kritik bir konuma ulasmistir. Alici-satict iligkilerinde taraflarin birbirlerine
karsilikli olarak giiven duymalar, isletmelere, gelecekle ile ilgili daha biiyiik ortak
yatirimlara girme ve risk paylasimi ile is hacimlerini genisletme konularinda yararlar
saglamaktadir. Turizm ve seyahat piyasasinda ticari iliskilerinde giliven saglayan
isletmeler dogal olarak daha fazla isletme ile ortaklik kuracak ve isletme biiylime

trendini hizlandiracaktir. (Crotts ve Turner, 1999:116)

Konaklama tesislerinin, kimi zaman seyahat acentalarinin reklamlar1 tizerine olumlu
etkilerinin oldugu da goriilmektedir. Ornegin; tiiketici, gitmeyi ¢ok arzuladigi bir
konaklama tesisinin acenta tarafindan verilen reklamin1 gorerek, acenta fiyatindan
yararlanarak o tesise gitmek icin, acentay1 kullanabilir ya da cok giizel bir tesisin
fotografi kisiyi tatile ¢ikmak i¢in harekete gecirebilir. Tiim bu faktorler gdzoniine
alindiginda konaklama tesislerinin, seyahat acentalarinin reklamlar1 iizerinde hem

olumlu hem de olumsuz etkilerinin oldugu goriilmektedir.

3.6.2. Reklam Entegrasyonlari

Reklam entegrasyonu, iki isletmenin miisterek olarak reklam yapmasi ve yapilan
anlagsmaya gore de reklamin maliyetini paylagsmasidir. Seyahat acentalar1 asagida adi

gecen isletmelerle reklam entegrasyonlarina gitmektedirler.

Seyahat acentalar1 ile tur operatorleri cesitli reklam araglarina verdikleri reklamlarda
yer alan tesislerin, kendi araciliklar1 ile reklamlarmin yapildigimi belirtilerek bu
tesislerin reklam harcamalarina girmesini istemektedir. Kimi acentalar reklamlarda adi
gecen tesislerin harcamaya katilmasini saglamaktadir. Reklamlarda adi gegen tesisin
harcamaya ne oranda katilacagi ise acenta ile tesis arasinda yapilan anlagmalarla

belirlenir.
Tesisler adinm1 duyuracak acentanin imaji ve yapacagi satisa gére bazen harcamalarin

%60’ 1ma kadar olan bdliimiinii karsilarken, kimi tesisler de birlikte ¢alistiklar1 acentalara

reklam harcamasi karsiliginda free oda verirler. (TURSAB DERGISI, 1996: 19)
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Gilinlimiizde uluslararasi turistik seyahatlerin yaklasik % 66’sinin, seyahat isletmeleri
tarafindan diizenlenen paket turlar ile yapilmasi ve bu turlarin temel ulasim aracinin
ucak olmasi, havayolu isletmeleri ile seyahat isletmeleri arasinda etkin isbirligi ve

biitiinlesme saglamistir. (Glirdal 1995:191)

Bu biitlinlesme sonucunda konaklama igletmeleri gibi havayolu sirketlerinin de, seyahat
acentalarinin reklamlarina katkilar1 olmaktadir. Ciinkii seyahat acentalari, paket turlarin
satiglarinda havayolu sirketlerinden de bahsederek onlarin da reklamlarint yapmaktadir.
Ulagtirma isletmeleri, ya direk olarak reklam giderlerine katilmakta, ya da bos koltuk
vererek reklam harcamalarma katki saglamaktadir. Ancak bugiin tur operatdrlerinin
kendi charter filolarina sahip olduklar1 seyahat endiistrisinde sik¢a rastlanan bir
durumdur. Bu da, reklam masraflarinin tek basina tur operatdrleri tarafindan
karsilanmasina neden olmaktadir.

3.6.3. Seyahat Acentalarinin Yabanci Isletmelerle Reklam Ortakliklari

Seyahat acentalari, yabanci seyahat acentalar1 ve tur operatorleri ile de ortak reklam
anlagmalarina gidebilmektedirler. Bu duruma genellikle yabanci iilkelerdeki biiyiik tur
operatorleri ile onlarin destinasyonunu olusturan iilkedeki temsilci acentalar arasinda
rastlanmaktadir. Bu gibi durumlarda reklam harcamalar1 genellikle tur operatorleri
tarafindan karsilanmaktadir. Temsilci acentalar ise sadece giiniibirlik turlar ve hizmetler
icin reklam yapmaktadirlar. Bu tip anlagmalara 6rnek olarak, Almanya’daki Neckerman
isimli tur operatorii ile Tirkiye’deki temsilcisi Airtour’un ortak reklam yapmasi

gosterilebilir.
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4. REKLAM PLANLAMASI, REKLAM KAMPANYASI VE REKLAMLARDA
ETKINLIGIN OLCULMESI

4.1. Reklam Planlamasi

Reklam planlamasi, reklam yoneticisi tarafindan yiiriitiilen reklam faaliyetlerinin
etkinligini arttirabilmek icin ileriyi gorebilme ve ¢oziimler getirebilme cabasidir.
Planlamada once gelecekte arzu edilen hedeflere ulagmak icin ne yapilmasi gerektigi
bilinmelidir. Gelecek iyi veya kotii olabilir. Ancak gelecegin risklerle dolu ve belirsiz
olmasindan dolay1 planlama, belirsizligi azaltmak ve risklere karst korunmak icin bir

girisim olarak kullanilmalidir.

Reklam planlarmin hazirlanmasina, isletmede ve reklam ajansinda gorevli birgok kisi
aktif olarak katilir. Ancak genelde reklam plani hazirlama sorumlulugu isletmede
reklam faaliyetlerinden sorumlu olan yoneticidedir. Yonetici kendi faaliyetleri yaninda
reklam ajanslarindan yardim ve isletme personelinden onerleri de alir. Reklam planlari

yazili olur ve isletme amaglar1 ¢ergcevesinde yillik olarak hazirlanir.
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Reklam planlari, ge¢mis reklamlara, malin veya hizmetin mevcut durumuna ve
pazarlama amagclarina iligkin bilgiler vermeli, 6nerilerde bulunmali ve reklam harcama

bilitcesini kapsamalidir.

Seyahat acentalarinda ise reklam planlar1 genellikle yillik donemlerden cok, belli
zamanlar dilimlerini kpsayacak sekilde yapilmaktadir. Cilinkii seyahat acentalar1 belli
zamanlarda paket turlar diizenlemektelerdir. Ornegin; yilbasi turlari, bayram tatillerinde
diizenlenen turlar gibi. Ayrica seyahat acentalarinda reklam planlamasini genellikle

reklam ajanslar1 yapmaktalardir.

4.2. Reklam Planlamasinda Dikkat Edilecek Hususlar

Reklam planlamas1 yapilirken isletme i¢i ve isletme disi tim faktorler dikkate
alinmalidir. Malin ve hizmetin tabiati, potansiyel miisterilerinin kabul ediciligi, rekabet,
gecmiste yapilan igler, ortamin satiglar1 hizlandiracak ya da sinirlandiracak etkenleri
gibi o hizmeti gbtiirme yetenegimizi etkileyecek hersey gozden gecirilmelidir.(Reilly,
1987:196) Genel olarak reklam planma etki eden hususlar ise su sekilde siralamak

miimkiindiir;

B Reklam faaliyetlerini planlamadan O6nce ekonomideki gelismeleri bilmek
gerekir. Siirekli olarak gelisen ekonomilerde reklam ¢abalar1 da artar. Clinkdi,
ekonomi gelistikce pazara yeni mallar girecek ve bunlart pazarlamak
amaciyla reklam c¢abalarinda artis kaydedilecektir.

B Ekonominin gelecege iliskin egilimi de talebi etkiler. Eger tiiketici,
ekonominin olumsuz gidecegini tahmin ederse, harcamalarini kisacak, daha
cok zaruri gereksinmelerini karsilayacak ve liiks ihtiyaglarini erteleyecektir.
Boyle donemlerde de 6zellikle liiks tiiketim maddeleri olarak nitelendirilen
mal ve hizmetleri pazarlayan seyahat acentalarinin yapmis oldugu reklam
faaliyetlerinin, planlar1 bir anlam ifade etmeyecektir.

B Bazi mal ve hizmetlerin tasgidig1 ozellikler, reklamcinin bu tlir mallarin

reklamini yapmasini kolaylastirici veya zorlastirict rol oynar. Ornegin:
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seyahat acentasinin Paris’e dilizenleyecegi turun reklaminin planin1 yapmak,
Viyana’ya diizenledigi turunkine gore daha kolaydir.

Pazarin cografi yapisi, arz ve talep, ikame mallarin varligi, dagitim
kanallarinin durumu, reklamin hedefi olan potansiyel miisterinin demografik
yapisi, psikolojik ve sosyolojik oOzellikleri incelenmesi gereken diger
unsurlardir. (Cemalcilar, 1986:48) Arastirmalar neticesinde uygun hedef
pazar segilerek bu pazara hitap edilmelidir.

Rekabet malin satisini etkileyen en 6nemli etken oldugu icin, pazarda mala
rakip olan mallar belirlenmeli, farkli yonleri olup olmadigi, toplam satiglar
ve pazar paylart 6grenilmelidir. Ayrica reklami yaparken mallara kars
tilkketicinin begenisi ve elestirisi olup olmadigi da arastirilmalidir.

Toplumun varolan degerleri, degisen degerleri ve kiiltiirel normlar1 reklami
etkiler. Reklam hi¢bir zaman toplumun kiiltiir yapisina ters olmamalidir.
Ayrica reklam toplumdaki sosyal smiflarin davranig yapisma da uygun
olmalidir. Yine {iretilen mallar ve hizmetler denenmek istendiginde c¢esitli
sosyal gruplara oncii olan tiiketicilerin (lider tiiketici) kisisel ozellikleri de
reklamciy1r yakindan ilgilendirir. Ayrica, reklam plan1 hazirlanirken
reklamcilik alaninda mevcut olan veya yeni getirilecek yasal sinirlamalarin

dikkate alinmasi ve bu sinirlamalara aykiri reklam yapilmamasi gerekir.

Reklam planlamalar1 yapilirken, reklamlarin basariya ulasabilmesi i¢in planlamalarin

belli asamalara gore yapilmasi gerekir. Bu asamalar belli bir siireci kapsar. Siirecin ilk

asamasinl amaglar olusturur. Arastirma, reklamimn hazirlanmasi, zamanlamasi ve

biitcelemesi onu takip eder.

Amaclar, reklam planlamasinda ilk asamay1 olusturur. Reklamdan olumlu etki elde

edilmesi icin amaclar belirlenmelidir. Isletmenin amac1 mal satmak ise reklamin amac1

da marka tercihi yaratmak olacaktir. Reklamdan isletmenin bekledigi amag, firmay1

tanitmak ise reklamcinin amaci iyi firma imaji1 olusturmak olmalidir.

Reklamci, 6nce toplam pazarlama ¢abasinin ne kadarinin reklamca yiiriitiilecegine karar

vermeli ve bu sorumluluklart belli amaglar seklinde tanimlanmalidir. Amaglar, ayni
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sekilde tanitma stratejisine gore tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerinden satin almasi

seklinde ise, buna uygun stratejiler ayrica belirlenmelidir.

Seyahat acentalarinda ise amag paket turu satmak ise satisa yardimci olacak araglar,
amagc paket turu tanitmak ise tanitmaya yardimci olacak araglar, amag¢ acentay1 tanitmak

ise firmay1 tanitici araglar belirlenmeli ve ona gore reklam plani yapilmalidir.

Reklam planlamasinda ne sdylenmek istendigi, neden sdylenmek istendigi ne kadar
onemliyse, kime sdylendigi de o kadar 6nemlidir. Hedef kitlenin kimler oldugu ve bu
insanlara nasil ulasilacaginin da bilinerek reklam planlamasinin yapilmas: daha olumlu

Sonug¢ verir.

Seyahat acentalar1 da reklami planlarken hedef kitleyi belirlemelilerdir. Ornegin; 3.yas
grubu i¢in bir paket tur diizenlenecekse onlara hitap edebilecek reklam planlar
hazirlanmalidir.

Ulasilacak hedef kitlenin tayininde, dncelikle reklamin1 duyurmak istedigimiz mevcut

ve potansiyel tiiketici grubunun ya da gruplarinin;

B Cografi,
B Ekonomik

B Demografik

acidan arastirilarak ayrintili bilgilerin toplanmasi gerekir. (Usal, 1984:106) Ancak tim
bu analizleri yapmak isletme agisindan zor olacagi i¢in hedef kitlenin tayininde

genellikle resmi istatistiklerden yararlanilmaktadir.

Tanitma plan1 g¢ercevesinde reklamin amaci ve hedef kitle belirlendikten sonra sira
biitgeye uygun ve etkin reklam araci se¢imine gelir. Reklam araci televizyon, radyo,
dergi, gazete olabilecegi gibi, dogrudan posta, kilavuz kitaplar veya sar1 sayfalar da
olabilir. Reklam aracinin se¢imi, belirtilen hedef kitlenin kimlerden olustugunun,

reklama ne kadar para harcanabileceginin ve reklamin toplam tanitma stratejisinin bir
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islevidir. (Rizaoglu, 1993: 241) Ayrica reklam araci se¢iminde tutarli bir degerlendirme

yapilmali ve pazar durumuna etki eden tiim faktorler dikkate alinmalidir.

Reklamin hazirlanmas1 daha once belirtilen hususlara gore yapilmalidir. Reklami
hazirlarken hedef kitlenin yani sira iirlin veya hizmet, amag¢ ve biitcenin de dikkate
alinmas1 gerekir. Reklamin hazirlanmasi agamasi reklam yoneticisince yiiriitiiliir. Ancak
glinimiizde bu isi daha c¢ok reklam ajanslar1 yapmaktadir. Reklamin hazirlik
asamasinda yonetici, isletme personelinden 6neri ve yardim alir. Reklam plani yillik
olur ve bu asamada ge¢mis reklamlara, malin mevcut durumuna ve pazarlama
amagclarina iliskin bilgiler verilir, 6nerilerde bulunulur. Yapilan tiim faaliyetler reklam

harcama biit¢esinin i¢inde yer alir.

Reklamda yaraticilik 6zel bir yetenek ve beceri gerektirir. Reklamin nerede ve ne zaman
yapilacagi bu yaraticilik i¢inde birbirini tamamlayan iki 6gedir. Bu iki 6ge ayrintili bir
sekilde ele alinmalidir.

Reklamin yerlestirilmesinin kapsamina, kitle iletisim aracinin se¢imi, konu, sayfa ve
sayfanin bolimii girer. Zamanlamasinin kapsamu ise, yil, ay, hafta, haftanin giinii, giiniin

saati ve dakikasini igerir.

Reklamin bizzat isletmenin amaglar1 g¢ercevesinde, 6zel yetenekler ve beceri ile
gelistirilmesi, belirlenen gesitli amaglara gore (firma tanitimi-mal tanitimi) sunuldugu
asamadir. Tiiketiciler uygulama esnasinda reklamdan cesitli sekillerde olumlu veya

olumsuz etkilenir, tepkisini de mal ve hizmeti satin alma ve almama seklinde belirtir.

Bu asamada, reklamin beklenilen etkiyi olusturup olusturmadig iizerinde de durulur ve
cesitli deneylerle 6l¢timler yapilir. Bu 6l¢iimler (deneyler) sonucunda dogru veya yanlis
strateji uygulamasi, programin ihmal edilip edilmedigi, hedef kitlenin dogru mu, yanhs

mi secildigi ortaya ¢ikar. Bu asamada;

B Haberlesme etkisi arastirmasi

B Arac etkisi arastirmasi yapilir.
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4.3. Reklam Kampanyasi

Bilindigi gibi reklam, bir¢ok isletmenin pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutar
ve igletmenin pazarlama organizasyonunun iletisimle ilgili en ©Onemli boyutunu
olusturan faaliyettir. Reklam faaliyetlerinin organizasyonu, kontrolii ve basarisi hem

isletmenin pazarlama boliimii hem de yoneticileri agisindan 6nem tagimaktadir.

Isletmenin yaptig1 reklam planlar1 sonucu olusan reklamlar, ¢ok seyrek olarak tek bir
reklam1 ifade etmektedir. Reklam kampanyalar1 ise, genellikle uzun bir zaman
periyodunda yapilmis, temel bir konu etrafinda toplanmis birbiriyle iliskili bir dizi
reklamdan olusur. (Unlii, 1986:96) Reklam planlamasindan, sonra reklam kampanyasi
planlamasi olusturulur. Reklam kampanyasinin amaci, belli bir zaman periyodunda belli
bir biitge ile pazarlama amaclar1 dogrutusunda faaliyette bulunmaktir. Kampanyanin
yiiriitiilmesi de mutlaka gereklidir. Cilinkii higbir zaman tek reklam bir kampanyayi tek
basina yiiriitemez. Bolgesel gazeteye diisiik bir reklam verip islerin yolunda gitmesini
ancak deneyimsiz seyahat yoneticileri bekleyebilir. Pek¢ok profesyonelin de dedigi gibi
reklamin kendisi buz daginin ucuna benzer. Goriinen tek sey ancak onun ardinda genis

bir kampanya ve biitiin bir pazarlama stratejisi yatar. (Reilly, 1987:195)

Reklamct, saglikli bir kampanya plam hazirlamak igin su faktérleri bilmelidir; (Unli,

1987:137)

Malin Tiird

Malin Dagitim Alan1 ve Kanali
Malin Fiyat Politikas1

Malin Hayat Donemleri

Hedef Pazar

Reklama Ayrilan Fon

Medya Ozellikleri

Rekabet

Diger Satis Artiric1 Faaliyetler

Ekonomik Yap1
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B Yasal Sinirlamalar

Kampanya planlamasinda, tiim bu faktorler dikkate alinmasina ragmen beklenmedik
degisiklikler nedeni ile basarisizlik olasilig1 bulunur. Yeterli faktorler dikkate alinmadan

ve sezgisel olarak yapilan planlarin basarisiz olma ihtimali yiiksektir.

Reklam kampanyasi ¢alismalarina baglamadan 6nce pazar sartlar1 ve isletmenin pazar
icindeki ve pazarlama faaliyetlerindeki rolii belirlenmeli ve degerlendirilmelidir. Bu
degerlendirmede ortaya ¢ikacak duruma gore reklam kampanyasinin uygulanabilirligi

saptanabilir. Ancak genel olarak bir reklam kampanyasi i¢in su sartlar gereklidir:

B Oncelikle talep olmalidr.

B Marka farkliligi reklam i¢in bir avantaj olusturmalidir.

B Mal tiiketiciler tarafindan olumlu algilanan niteliklere sahip olmalidir.
B Kuvvetli satin alma giidiisiiniin varlig1 olmalidir.

W [sletmenin kampanya yapabilmek i¢in yeterli mali giicii olmalidr.

Tiim bu sartlarin varligi reklam kampanyasinin uygulanabilirligini saglar ve reklam
yolu ile pazarlama hedeflerine ulagilabilinir. Bu sartlarin zayif olmasi veya yoklugu

durumunda reklam kampanyasi higbir fayda saglamaz.

Reklam kampanyasi planlamasi, isletme i¢i ve disi bir dizi girdilerin etkisiyle reklam
kampanyasi temasi, medya kullanimi ve biitce dagilimi kararlarinin verildigi zihinsel bir
siiregtir. (a.g.e.,s.137) Reklamin amaglarina ulagmasi i¢in kullanilacak arag ve
yontemlerin  saptanmasit  planlama siirecinin  temelini olusturur. Kampanya
planlamasinda kontrol edilen veya edilemeyen tiim faktorlerin géz Oniine alinarak

planlamada belli bir siraya uyulmasi gerekir.

Her faaliyet gibi reklam faaliyetlerinin de amaclarina ulagsmasi i¢in iyi planlanmasi ve
amaclarin agikca belirtilmesi gerekir. Reklam kampanyasinin bir veya birka¢ amaci
olabilir ve hedefe ulasmak i¢in de 6nceden bu amaglar belirlenmelidir. Genel olarak bir

reklam kampanyasiin amaglari; (Unlii, 1986:91)
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B Pazara yeni sunulan bir mal i¢in tiiketiciyi mali denemeye ikna etmek,

B Bir mali denemek icin satin alan ve kullanan miisteri grubunu daha fazla
kullanmaya yoneltmek,

B Tiiketicinin kullanilan maldan yana olan tercihini devam ettirmek,

B [sletmelerin var olan imajim kuvvetlendirmek,

B Aligkanliklarin  degistirilmesi, yeni fikirlerin miisteride olusturulmasi
amact,

B Mal serisini tanitmak,

B Kisisel satis1 desteklemek,

B lyi hizmeti vurgulamaktir.

Tim bu amaglarin acgik, net, kesin ve uygulanabilir sekilde belirlenmesi gerekir.
Reklam kampanyasi stratejisi, amaglar belirlendikten sonra, bu amaglara ulasmak i¢in
izlenecek yolun belirlendigi agamadir. Reklam kampanyasi stratejisinin olusturulmasi

icin su segenekler s6z konusudur; (a.g.e, s.128)

B Pazarin tiimiine veya pazar boliimiine ulagsmak

B Birincil veya segcici talep olusturmak

B Dogrudan veya dolayli davranisi miisteride olusturmak
B Mal reklami veya kurum reklami yapmak

B Tiketiciye veya aractya yonelmek

Reklam kampanyasinda araciya yonelik bir strateji izlenirse malin 6zellikleri dagitim

kanalinda ortaya koyularak belirtilir.

Reklam  maliyetlerinin  hesaplanmasi, etkin  bir reklam  kampanyasinin
gelistirilmesindeki en dnemli asamalardandir. Cilinkii maddi bir destek olmadan reklam
araclarindan yer ve zaman alinmasi imkansizdir. Reklam yetkilileri bireysel reklam

kampanyalari i¢in gerekli harcamalar1 su 4 yontemle belirler; (Rizaoglu,1993: 234)

B En fazla harcanabilir yontem
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B Tanitma ylizdesi yontemi

B Rakiplerin harcamalarina esit gider yontemi

B Ama¢ ve goOrev yontemi; Amaglar belirlendikten sonra bu amaglari
gerceklestirmek tizere gerekli biitcenin ayrilmasi yontemidir. Bir tahmin

yontemi sayilir.

Ik ii¢ yontem basit ve riski az yontemlerdir. Gelecege yonelik olmaktan ¢cok ge¢mise
yoneliktir. Amag ve gorev yonteminde ise isletme gelecegi yonelmeye zorlanir, risklidir.

Reklamin maliyet ve yararlarinin iyi tahminlenmesi gerekir.

Reklam biit¢esini diizenledikten sonra kampanyadaki uygun reklam goriiniimleri
saptanmalidir. Reklam goriinlimii hedef kitlede satin alma kararini baglatmaya veya
daha 1yi isletme ve iilke imaji yaratmaya yonelik temalara deginmelidir. Reklam
kampanyas: tiiketicilerin aradigi seyleri 6rnegin, diisiik fiyatt vurgulamali, kalitenin
yuksekliginden bahsetmelidir. Bu yoniiyle tliketicilerin duygularina hitap edebilmelidir.
Tiiketicilerin doygunluga varmasini saglamak icin prestij, memnuniyet, rahatlik, iyilik

gibi reklam goriiniimlerine de yer vermelidir.

Reklam metninin olusturulmasi, bir 6nceki agsamada segilen goriiniimiin reklam metnine
dontistiiriildiigii asamadir. Reklam metni, olasi miisterilerin, televizyon, radyo, gazete

vb. araglarda gordiigii veya isittigi iletisimlerdir.

Reklam metinleri hem sozciiklerle, hem de resimlerle ifade edilmelidir. Ancak
tilkemizde resme olan ilgiden dolayr resimle ifade edilmesi daha yararlidir. Reklam
metinleri hedef kitle tarafindan anlasilabilmeli, agik sekilde olmali, gerekirse 6zel resim
veya sozciikler kullanilmalidir. Ancak reklam metni kampanya baglamadan Once test

edilmelidir.

Etkin bir reklam kampanyasinin gelistirilmesinde diger bir asama ise, reklam aracinin
secilmesi ve zamanlamasidir. Reklam araglari, reklami hedef pazara ulastiran
vasitalardir. Bunlar, dergiler, gazeteler, televizyon, radyo vb.dir. Reklam araci

secildikten sonra reklamin sikligi belirlenmelidir. Bu da, reklami yapilacak mal ve
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hizmetin tiiriine, hitap edilecek tiiketici grubun o6zelligine gore belirlenir. Ornegin:
bayanlara yonelik iirlin reklamin1 yapilacaksa reklam, bayanlara hitap eden dergilerde

yayinlanmalidir.

Reklam kampnayasinin son asamasi, uygulanmakta olan reklam kampanyasindan
sonuclarin alinmast ve bu sonuglara gore kampanyada degisikliklere gidilmesi
asamasidir. Reklamdan ilk alinan sonuglara gore kampanyaya son verilebilir veya siiresi

uzatilabilir. Ayrica bu agamada kampanyanin etkinligi de ol¢iiliir.

4.4 Reklamlarda Etkinligin Ol¢iilmesi

Reklamda etkinligin 6lgiilmesi, yani reklamdan beklenilenin ne dlgiide gerceklestiginin
saptanmasi, reklam ve pazarlama yoneticileri agisindan 6nemlidir. Bunun nedeni de,
tanitma faaliyetleri icinde yer alan reklamin ¢ok onemli yer tutmasi, isletme biitceleri
icindeki oransal paymin yiiksek olmasidir. Isletmeler de 6nemli harcamalar yaptiklar:
reklamin, isletmelerine ne sagladigini c¢esitli yontemlerle degerlemek zorundadir.
Reklamlarda etkinligin dl¢tilmesinde kullanilan yontemler, reklam oncesi etki Olgme
yontemleri ve reklam sonrasi etki Olgme yontemleri olarak iki ayr kisimda

incelenmektedir.

4.4.1. Reklam Oncesi Etki Olcme Yontemleri

Bu yontem 6n olgme olarak da adlandirilmaktadir. Reklamda yapilabilecek hatalarin

bliyiik boyutlara ulasmadan 6nlenebilmesi agisindan deger tasir. Bu yontemler;

B Tiiketici Jiirisi Yontemi; Tiketicilerin reklamla ilgili fikir ve tutumlarim
belirlemek amaci ile uygulanan yontemdir.. Bunun i¢in c¢esitli 6rnekleme
yontemi ile se¢ilmis cevaplayicilara genellikle yiiz yiize miilakatlar yapilarak
sorular sorulur ve fikirler 6grenilir. Tiiketici jiirisi yontemi basili ya da radyo
televizyon gibi medyalarda yayinlanan reklamlarin yayinlanmasindan 6nce
tiimiiniin veya kisimlarinin haberlesme etkilerinin 6l¢iilmesinde genis sekilde

kullanilmakta ve kolay bigimde uygulanmaktadir. (Cemalcilar, 1986:107)

80



B Mekanik Yontemler; Reklama karsi tiiketicilerin fizyolojik tepkilerini
6lcmeye dayanan yontemlerdir.

B Psikogalvanometre; Avuctaki az miktarda terlemenin deride olusturacagi
elektriksel direnci Olgerek uyarilma sirasinda meydana gelen degisiklikleri
belirler. (Cemalcilar, 1986:110) lyi bir reklam, duygusal tepki ve sonucunda
deride terleme olusturur. G6zleme dayanan, objektif bir yontemdir.

B Tachistascope; Cevaplayiciya belli araliklarla reklam mesaj1 gonderilmesi ve
daha sonra cevaplayicidan reklamin basligina ve igerigine iliskin bilgilerin
alinmas1 yontemidir. Amag¢ reklam Ogelerinin ne kadar zamanda
taninabildigini lgmektir.

B Goz Kamerasi; Reklam metni lizerinde goz hareketlerini izlemede kullanilan
yontemdir. Objektif 6l¢iim saglar ve dizayn gelistirmeye yardim eder.

B Direk Posta Yontemi; Degisik reklam metinlerinin miisteriye gonderilmesi
ve tiiketicilerin bu metinlerden en iyi olanit se¢mesi yontemidir. Boylece
hangi metnin daha etkin oldugu hakkinda fikir sahibi olunur. Diger

yontemlere gore daha ucuzdur.

4.4.2. Reklam Sonrasi Etki Olcme Yéntemleri

Bu yontemler, reklam kampanyasi uygulandiktan sonra faaliyetlerin degerlendirilmesine
yardimci olmak, israfa yol acan reklam harcamalarini 6nlemek, yanligliklar1 diizeltmek
ve gelecek faaliyetlere yardimci olmak amaciyla bagvurulan yontemlerdir. Bu

yontemleri su sekilde siralamak miimkiindiir;

B Hatirlama Yontemi; Bu yontemde, genellikle arastirmaya konu olan
reklamla ilgili tiiketicilere sorular sorulur. Tiiketicilerin bu sorular
cevaplamasi istenir. Biitlinliyle cevaplayacinin bellegine dayanir. Yardimli ve
yardimsiz hatirlama olarak iki ayr1 tiirde uygulamasi bulunmaktadir.

B Tanmima Yontemi; Reklamlarin kag¢ kisi tarafindan ve ne kadar goriildiigii,
isitildigi ya da okundugunu 6lgmek amaciyla bagvurulan yontemdir. Ancak
reklamlarin ne dereceye kadar okundugunu ve anlandigimi bilmek cogu

zaman mumkiin olmamaktadir.
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B Satis Yontemi; Reklam veren firmalarin reklamdan sonra satislar tizerindeki
etkisinin Ol¢ililmesine dayanan yontemdir. Bunun i¢inde Once gecmis
satiglarin tutar1 belirlenir ve reklamdan sonra meydana gelen satislarin
tutarlarindan ilk tutar ¢ikarilir. Kalan miktar reklamin etkisiyle olusan
tutardir. Reklam kampanyasinin etkinligini ve amacina ne dlglide ulastigini en

somut olarak ortaya koyan yontemdir.

5. SEYAHAT ACENTALARINDA REKLAM KAMPANYALARINA YONELIK
BiR MODEL ONERISi

5.1. Seyahat Acentalarinda Reklam Kampanyalar1 ve Model Onerisine Yonelik

Genel Bilgiler

Cagdas ekonomik faaliyetler igerisinde hizmetler sektorii, glinlimiizde sanayi ve tarim
sektorliniin Oniine gecerek birincil sektér durumuna gelmistir. Bir ¢cok gelismis sanayi
tilkesinde hizmetler sektdriiniin ulusal gelir i¢cindeki pay1r % 50°nin iizerine ¢ikmigtir.
Nitekim giiniimiizde iilkeler arasindaki kalkinma ve gelisme Olgiitii olarak hizmetler
sektoriiniin iilke ekonomisindeki agirligi ve payr goz Oniine alinmaktadir. Seyahat
acentalarinin ekonomik faaliyetleri de tamami ile hizmet niteligindedir. Ciinkii, bu
isletmeler herhangi bir mal iiretimini dogrudan dogruya yapmayip, aracilik yaptig
kuruluglarin mal ve hizmetlerinin tiiketicilere ulasmasini saglarlar. Giiniimzde insanlar
seyahatleri sirasinda daha uzman ve daha deneyimli aracilara ihtiya¢ duymakta ve bu
sayede seyahat acentalarina ve tur operatorlerine basvurmaktadirlar. Bu sektdrde yer
alan seyahat acentalar1 ise ne kadar bilgi ve deneyim sahibi olurlarsa faaliyet alanlarini

o kadar genisletme olanag1 bulmaktadirlar. (I¢dz, 1998:20)
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Hizmetler sektoriinlin bu denli gelismesi bu konuda yapilan arastirmalarin da
yogunlagmasima neden olmaktadir. Ancak bu sektorlerle ilgili, 6zellikle pazarlama
konusunda yapilan arastirmalar, genellikle hizmet kalitesi ve miisteri tatmini konusunda
yogunlagmaktadir. Halbuki, hizmetler sektoriinde yer alan isletmelerin pazarlama ve
satis giiclerini arttirmalarinda 6nemli paya sahip olan reklam konusu ile ilgili
aragtirmalara aym1 siklikta rastlanmamaktadir. Bu ylizden hizmet isletmeleri
pazarlamasinda reklam konusu incelenmesi gereken konularin basinda gelmektedir.

(Clow ve digerleri, 1996:57)

Hizmetler sektdriiniin ekonomi i¢erisinde dnemli yer tuttugu gelismis lilkelerde seyahat
acentalaciligr da 6nemli bir is kolu haline gelmistir. Kalkinma diizeyi yiiksek tilkelerde
tiiketicilerin seyahat acentalarin1 kullanma orant oldukg¢a yiiksektir. Seyahat acentalari
yine bu iilkelerde reklamcilik faaliyetleri yogun olarak siirdiiriilmektedir. Bunun sonucu
olarak da seyahat acentalarin bu iilkelerde diizenlemis olduklar1 reklam kampanyalar

Oonemli boyutlara ulasmistir.

Ulkemizde de gerek yurt igine gerekse yurt disina tur diizenleyen seyahat acenatalarinin
sayilar1 son yillarda hizla artmaktadir. Artan sayiya paralel olarak rekabet de artmis ve
seyahat acentalar1 mevcut pazardan daha fazla pay alabilmek amaciyla degisik satis
arttiricr faaliyetlere girmislerdir. Bu satig arttirc1 faaliyetlerden iilkemizde en ¢ok ve en

yaygin olarak kullanilani1 ise reklamdir.

Ulkemizde seyahat acentalar1 vasitasiyla seyahat eden kisi sayisinin gelismis iilkelere
gbre oldukca diisiik oranlarda olmasma ragmen, 1997 yilinda yapilan Hanehalk: ig
turizm Arastirmasi’nda, seyahatin organize sekli ve konaklama tesislerinin kullanimina
iligkin kiiclik ama 6nemli bir gelismede i¢ turizmin geleneksellikten modernlesmeye
dogru bir ivme kazandig1 seklindedir. 1992 yilinda, seyahat acentasina basvurma
ylizdesi % 2 iken, bu oran 1997’de % 4.27’ye yiikselmistir. Ayn1 seklide 1992°de
seyahate cikanlarin % 83.91°1 kendilerinin ya da yakinlarinin evinde kalirken, 1997°de
bu oran % 69.89’a gerilemistir. Buna kosut olarak, konaklama tesislerinin kullanimi da

% 17.09°dan % 30.11 e yiikselmistir. (Durgunay, 1998:61)
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Giliniimiizde i¢ turizmde seyahat acentalarinin ve konaklama tesislerinin kullanilma
oranlarmin daha da artmasi, seyahat acentalarmin reklamcilik faaliyetlerin de
yogunlagsmasina neden olmaktadir. Buglin hemen hemen her giin gazetelerde ve diger
yayn araglarinda seyahat acentalarinin reklamlarina sik sik rastlamak miimkiindiir. ¢
turizme yoOnelik olarak hazirlanan bu tiir reklamlar, 6zellikle bayram dénemlerinde ve
yogun turizm sezonlarinda daha da yogun olarak goriilmektedir. Yeterli finansal giice
sahip biiylik acentalar, yayimn kuruluslarina verdikleri yogun reklamlarla, diger kii¢iik

acentalara kars1 onemli rekabet iistiinliikleri saglamaktalardir.

Seyahat acentalarinda rekabet konusunda reklamin bu derece 6n plana ¢ikmasi, seyahat
acentalarmi etkin reklam kampanyalar1 diizenlemeye zorlamaktadir. Reklam
kampanyalar1 ile rakiplerine karsi istiinliik saglamak isteyen acentalar profesyonel
reklam ajanslar ile birlikte c¢alismakta veya kendi biinyelerinde reklam ve tanitim
boliimleri olusturmaktadirdir. Her iki sistemde de, hedeflenen; etkin ve diisiik maliyetli
reklam kampanyalar1 diizenleyerek acentaya marjinal faydayi1 saglamak ve piyasada

rekabet listlinliigline sahip olmaktir.

Ulkemizdeki  seyahat acentalarinda daha etkin reklam kampanyalarinin
diizenlenebilmesi, konu ile ilgili yapilmis bilimsel ¢alismalarin acentalarda uygulanmasi
ile miimkiin olabilir. Caligmanin bu boliimiinde sunulan model 6nerisinde ise, seyahat
acentalarinda daha etkin reklam kampanyalar1 diizenlenmesi i¢cin hem bilimsel
yontemler, hem de gesitli seyahat acentalarinin goriisleri ve deneyimleri dogrultusunda
ortaya ¢ikan bulgular model Onerisindeki reklam kampanyasinin asamalar ile

toparlanmaktadir.

5.2. Reklam Kampanyasinin Asamalari

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik olarak sunulan bu model
onerisinde, reklam kampanyasi asamalar halinde sunulmaktadir. Reklam kampanyasinin
biitiinii olusturan her bir asamada yerine getirilmesi gereken faaliyetler ve cesitli

Oneriler, yapilan literatiir arastirmasi sonucu ortaya ¢ikan bilimsel bulgular ve sektorde
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faaliyet gOsteren acenta yoOneticilerinin belirttikleri goriisler ile desteklenerek ortaya

koyulmaktadir.

Reklamcilik konusunda yapilan aragtirmalar, isletmelerde reklam kampanyalarinin
asamalar1 ile 1ilgili bir ¢ok gorilisiin ortaya atilmasina neden olmustur. Reklam
kampanyalarinin asamalar1 ¢esitli kriterlere gore sekillendirilmis ve uygulamaya
koyulmustur. Bu calismada sunulan model onerisinde ise reklam kampanyasinin
asamalar1 ise 5 M faktorii olarak bilinen asamalardan olusmaktadir. M harfi ile
baslayan Ingilizce kelimelerle 6zetlenen 5 M faktérii, 6zellikle ABD’deki isletmelerin

diizenledikleri reklam kampanyalarinda sik¢a goriilen bir modeldir.

Bu modele gore reklam kampanyalar1 diizenlenirken pazarlama ydneticileri oncelikle
hedef pazar kitlesini ve bu kitlede yer alan tiiketici davranislarini belirlemelilerdir. Daha
sonra reklam kampanyalarinda 5 M faktorii olarak bilinen asagidaki asamalar

izlenmelidir. (Kotler, 1994:637)

B Mission; Reklam kampanyasinda hedeflerin belirlenmesi asamasidir.

B Money; Reklam biit¢esinin belirlenmesi ve uygulamaya koyulmasi
asamasidir.

B Message; Reklamlarda gonderilecek mesajin belirlenmesi ve uygulamaya
koyulmas1 agamasidir.

B Media; Kullanilacak reklam araclarinin belirlenmesi ve uygulamaya
koyulmas1 agamasidir.

B Measurement; Reklam kampanyasinin sonuglarinin belirlenmesi agamasidir.

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik olarak sunulan bu model
onerisinde de 5 M faktérii goézoniine alimarak kampanyanin asamalar1 ortaya
koyulmaktadir. Her bir agsamada yapilmasi1 gerekenlerin ve sunulan c¢esitli 6nerilerin
dikkate alinmasi, model Onerisinin uygulamalarda basarili olmas1 agisindan énemlidir.
Bu yiizden, uygulamalarda, her asamada izlenmesi gereken yontemlerin tiim ayrintilari
ile incelenmesi gerekir. Reklam kampanyalarina  iliskin model  Onerisinin

asamalarint olusturan 5 M faktoriinii Sekil 2 ile de incelemek miimkiindiir.
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Sekil 2- Reklam Kampanyasinin Asamalar: (5 M Faktorii)

Mesaj
(Message)

Hedefler Biitce Degerlendirme
(Mission) (Money) (Measurement)

\ Reklam Araglar
(Media)

Kaynak: Philip KOTLER, “Marketing Management”, Prentice Hall International Inc.,
New Jersey, 1994, 5.638.

5.2.1. Reklam Kampanyasinin Amag¢ ve Hedeflerinin Belirlenmesi (Mission)

Isletmelerin diger pazarlama programlarindaki elemanlar gibi reklam faaliyetlerinde de
belirli hedefler olmalidir. Bu hedefler isletmenin kendi pazar pozisyonunu ortaya
koyduktan sonra belirlenir. Ciinkii uygulanacak olan reklam politikalar1 ve programlari
isletmenin pazar pozisyonunu tiiketiciye en iyi yansitacak sekilde olmalidir. Buna gore
belirlenen reklam hedeflerinin tipi reklam i¢in gerekli olan biitce lizerinde énemli bir
belirleyici olacaktir. Ornegin; uzun yillar boyunca faaliyet gdsteren ve belirli medya
araclar1 kullanarak iyi bir imaja sahip olan bir isletme i¢in bu imaji1 siirdiirme hedefi ve
bu hedefe uygun geleneksel ve sinirlt biit¢e yeterli olacaktir. Bunula birlikte, tamamen
yeni bir bolgedeki yeni bir tiiketici grubuna yeni bir iirlin sunmak isteyen bir isletme

icin geleneksel reklam biitcesi yetersiz kalir.

Biitiin isletmelerde oldugu gibi seyahat acentalarinda da reklamlarin temel amaci
isletme satiglarin1 maksimum seviyeye ¢ikartmaktir. Ancak seyahat acentalarinin hizmet
iireten igletmeler olmasi, onlarin reklam konusunda bir takim farkli amaglar ve hedefler
gitmelerine neden olmaktadir. Buna gore seyahat acentalarinda reklam

kampanyalarindan beklenen hedefler iki ayr1 kisimda incelenebilir. Bunlar;
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B Kisa vadeli hedefler
B Uzun vadeli hedeflerdir.

5.2.1.1. Kisa Vadeli Hedefler

Seyahat acentalarinda siirdiiriilen reklam kampanyalar1 ile ilgili kisa vadeli hedeflerin
basinda satiglarin arttirilmasi yer almaktadir. Daha dnceki boliimlerde de belirtildigi gibi
seyahat acentalar1, turistik mal ve hizmetlerin satiginda belirli bir komisyon karsilig
aracilik yapan isletmelerdir. Seyahat acentalarinda sunulan bu aracilik hizmetleri
karsiliginda alinan komisyon oranlarinin diisiik olmasi, seyahat acentalarinin
arzuladiklar1 hedeflere ulasmalar1 icin, yiiksek miktarlarda ciro elde etmelerinini

gerektirmektedir. Bu da ancak yiiksek satis hacmi ile gerceklesmektedir.

Seyahat acentalar1 yliksek satis hacimlerine ulagmak icin, g¢esitli pazarlama stratejileri
uygulamaktadirlar. Uriin gesitlendirme, pazar boliimlendirme, kisisel satis ve fiyat
stratejileri gibi yontemler seyahat acentalarinda yogun olarak kullanilmakta olan satig
cabalar1 arasinda yer almaktadir. Ancak tiim cabalarin basariya ulasabilmesi, seyahat
acentalarinin yogun bir miisteri kitlesi ile temasa gegmelerini gerektirmektedir. Seyahat
acentalar1 ve potansiyel miisteri kitlesi arasindaki bu temasi saglayacak olan en énemli
iletisim araci ise reklamdir. Reklamin sagladigi bu ilk temas, diger satis gelistirme
araclarmin devreye girmesini saglamakta ve arzulanan yiliksek satis hacminin elde

edilmesinde, reklam 6nemli bir rol oynamaktadir.

Turizmin olusturdugu mevsimsel 6zellikler, seyahat acentalarinin satiglarinin 6zellikle
belirli donemlerde artmasina neden olmaktadir. Bu donemlerde ellerine gecen firsati iyi
degerlendirmek isteyen seyahat acentalar1 yogun reklam kampanyalarmin igerisine
girerler ve bu kampanyalarla kisa donemde satiglarini arttirmayi hedeflerler. Bu tip
hedefler, seyahat acentalarinin reklam kampanyalarindan belirledikleri kisa donemli

hedeflerdir.

Reklam kampanyalarinin bu asamasinda acentalar belirleyecekleri kisa vadeli hedeflerle

yirittiikleri reklam kampanyalarinda kisa siirede basarili sonuglara ulasabilirler. Kisa
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vadeli hedeflere ulasilmasinda, turizm faaliyetlerinin yogunlastigi donemlerde diisiik
fiyatli {riinlerin reklamlarim1 yapmak, iriin cesitliligine giderek dikkat ¢ekmek ve
promosyon {iriinler sunmak gibi yontemlerin uygulamaya koyulmasi izlenebilecek

stratejiler olarak sunulabilir.

5.2.1.2. Uzun Vadeli Hedefler

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik model 6nerisinin ilk agamasi olan
hedef belirleme siirecinde ikinci olarak ortaya koyulmasi gereken hedefler uzun vadeli
hedeflerdir. Reklam kampanyalarinda giidiilen uzun vadeli hedeflerin temelinde ise
tiikketiciler lizerinde i1yi bir tanitim sonucu olumlu bir imaj olusturmak yatmaktadir. Bu
ylizden seyahat acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik model onerisinin bu

asamasinda imaj ve tanitim konusunun iizerinde durmakta yarar vardir.

Tanitma; Bir mal, hizmet, kisi, isletme, kurulus, yore, bolge, iilke ya da ulusa iligkin
ticari agidan anlam tagiyan mesajlarin, kitle iletisim araglari ile iyi niyet ve hosgorii
olusturmak amaci ile, hedef kitlelere ya da kamuoyuna iletilmesidir. (Kaya, 1992:4)
Tanitma, aktarilmasi arzu edilen tiim bilgilerin iletisim, reklamcilik promosyon, halkla
iliskiler gibi yontemlerin planli ve koordineli olarak kullanilmasi yoluyla hedef pazar
tilkede olusturulmasi planlanan bilgilendirme ve kamuoyu olusturma faaliyetlerinin
tiimiinii kapsayan ogelerin biitlinliidiir. (Pirnar, 1992:25) Tanitma iletisim siirecidir.
Burada iletisimin gorevi negatif diislinceleri sulandirmak ve pozitif diisiincelerin
olusmasin1 saglamaktir. (Once, 1992:32) Turizm isletmelerinde tanitma siireci ve
tanitma karmasi ise Sekil 3’de goriilmektedir. Seyahat acentalarinin da hedef kitleye
tanitilmasinda reklam disinda sekilde yer alan tiim araglar degerlendirilmelidir. Etkili
bir tanmitim i¢in, birbirlerini destekleyen ve tanitma karmasi igerisinde yer alan tim

araclarin birlikte kulanilmas1 gerekmektedir.

Sekil 3-Tanitma Siireci ve Tamitma Karmasi

Yiksek
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halkla iliskiler
reklam
propaganda

Etkililik  duyurum kisisel temas

tanitma gelistirilmesi

enformasyon

Diistik

uyarilma ilgilenme inanma deneme eylem

Kaynak: Bahattin RIZAOGLU, “Turizmde Tanitma ve Hatalarimiz”, Anatolia Turizm,
Cevre ve Kiiltiir Dergisi, Y1l:3 Say1:27-28 Mart-Nisan 1992, s.36.

Imaj ise; bir dizi bilgilenme siirecininin sonunda ulasilan imge olarak tanimlanmaktadr.
Baska bir anlatimla ¢esitli kanallardan ve reklamlardan dogal iliskilere, i¢inde
yasanilan kiiltlirel iklimden, sahip bulunulan Onyargilara kadar elde edilen bilgi ve
verilerin bir degerlendirilmesidir. (Tolongiic, 1992:11) Bir baska tanima gore imaj;
bireyin zihninde bazi 6gelerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan bir imge olarak
tanimlanmaktadir. (Ker, 1998:25) Turizm konusunu da yakindan ilgilendiren “imaj”da

baslica li¢ 6geden sozedilebilir. Bunlar; (Tolongiic, 1992:11)

B Bilgilenme diizeyi,
B Olanak ve hizmetler

B Algilama siirecidir.

Imaj konusuna hangi bakis agisindan yaklasilirsa yaklasilsin, bilinmesi gereken nokta,
bir mal ya da hizmetin satisinda, kurumun c¢evresinde taninmasinda ve kiginin
kariyerinde hedefledigi konuma gelmesinde imajin biiylikk rol oynadigidir. Bu
dogrultuda yaklasildiginda imaj; bir olay ya da durumun kisilerin anlayis ¢ergevesinde
ifade bulunmasi ya da duyular araciligiyla edinilen bir uyaran s6z konusu olmaksizin,
bilingte beliren nesne ve olaylar seklinde tanimlanmaktadir. Imaj; bir kisi ya da

kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde isteyerek ya da istemeyerek birakmis
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oldugu sunulan hizmetle ilgili personel, kullanilan ara¢ geregler ve ¢evresi hakkindaki

fikirler, anlay1s ve degerler seklinde ifade edilmektedir. (Ker, 1998:25)

Seyahat acentalarinda yiiriitiilen reklam kampanyalarinin da uzun vadeli hedefleri
arasinda isletmenin hedef kitlelere tanitimi yapmak ve kamuoyu iizerinde olumlu bir
imaj olusturmak yer almalidir. Reklam kampanyalarinda tanitim ve imaj konusunda
arzu edilen hedeflere ulasilmasi i¢in bu konuda profesyonel olarak faaliyet gdsteren
reklam ajanslart ile c¢aligmak, kampanya ile belirlenen uzun vadeli hedeflere
ulasilmasinda acentalara Onemli avantajlar saglayacaktir. Bu yilizden acenta
yoneticilerinin bu konuda deneyimli kisilerden yardim almasinda yarar vardir. Seyahat

acentalarinda imaj olusturma siirecinin asamalar1 ise Sekil 4’te 6zetlenmektedir.

Sekil 4-Imaj Olusturma Siireci

1.ARASTIRMA

[letisim Siireci

\

fletisim Kanal ve
Araclari

¢

Bilgi Toplama
Aliskanliklan

\
iMAJ

2.KARAR ALMA 1

Olanaklar ve

Hizmetler
\ Mesajin Olusturulmast

Giudiiler
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3.UYGULAMA

Tanitma Siireci

Araglar

Sunum
Bicimi

Planlama

DENETIM

Kaynak: Ahmet TOLONGUC, “Tanitim ve Imaj”, Anatolia Turizm, Cevre ve Kiiltiir
Dergisi, Y11:3 Say1:27-28 Mart-Nisan 1992, s.14.

5.2.2. Reklam Kampanyasinin Biit¢esinin Belirlenmesi (Money)

Seyahat acentalar1 i¢in sunulan 6rnek reklam kampanyasi modelinin ikinci asamasini,
reklam biit¢esinin belirlenmesi olusturmaktadir. Reklam kampanyalari tiim isletmelerde
oldugu gibi, seyahat acentalarinda da 6nemli bir maliyet unsurunu teskil etmektedir.
Ancak igletmenin arzu ettigi kisa ve uzun vadeli hedeflere ulagmasi icin, reklam
kampanyas: ile ilgili yapilan harcamalar katlanilmasi gereken maliyetlerdir. Seyahat
acentalarinda reklam kampanyalar1 i¢in yapilan masraflar isletme i¢in bir mali yiik
olarak goriilmemeli ve gelecege doniik bir yatirim olarak diigiiniilmelidir. Ancak reklam
kampanyalar1 i¢in harcanan paranin bosa gitmemesi i¢in ¢ok iyi bir reklam biitcesi
yapilmali ve reklam kampanyasinin kisa ve uzun vadede getirileri en iyi sekilde

saptanarak yapilacak harcamalarin belirlenmesi gerekir.

Reklam kampanyalar1 konusunda yapilan aragtirmalar, turizm sektoriinde yer alan gesitli
isletmelerin reklam kampanyalarina ayirdiklar1 biit¢elerin net satiglara oranlarinin

yaklasik olarak;

B Tur operatorlerinde % 10-20’sini,
B Seyahat acentalarinda % 5’ini,
B Otellerde % 2.5-5’ini,

B Ulusal turizm biirolarinda % 50’sini
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olusturdugunu ortaya ¢ikarmistir. (Pirnar, 1992:29)

Bu aragtirmalar, seyahat acentalarinin reklam kampanyalar1 i¢in ayirdiklari biitgenin net
satiglarmin % 5’ini olusturdugunu gdstermesine ragmen, sektorde yer alan cesitli
seyahat acentalarinin yoneticileri, reklam kampanyalar1 i¢in ayrilan biitgenin, tur
maliyetlerinin en az % 15-20’sini olusturmasi gerektigini belirtmiglerdir. Bir tur i¢in
harcanan reklam giderlerinin toplam maliyetin % 20’sini olusturdugunu diisiiniirsek, %
25 kar marj1 ile calisan bir acentada turdan elde edilen hasilatin yaklasik % 16’smn1
reklam giderleri olarak harcandigini sdyleyebiliriz. Buradan yola c¢ikarak seyahat
acentalarinin  reklam kampanyalar1 i¢in ayirmalari gereken biitcenin, toplam
maliyetlerinin % 15-20 civari, toplam satiglarinin ise % 10-16 civarinda seyretmesi

gerektigini sOyleyebiliriz.

Ornegin reklam giderleri hari¢ toplam maliyetlerin 8.000 $ olarak hesaplandigi bir
turda, yapilan 2.000 $’lik bir reklam harcamasi, reklam giderleri dahil toplam tur
giderlerinin

% 20’sini olusturacaktir. % 25 kar marji ile ¢alisan bir acenta 10.000 $’lik maliyeti olan
turdan 12.500 $ satis hasilati elde edecektir. 2000 $§ reklam gideri ise bu satis

hasilatinin yaklasik % 16’sin1 olusturmaktadir.

Sonug¢ olarak seyahat acentalari, arzu ettikleri satiglart gergeklestirmek igin reklam
giderlerine katlanmak zorundadirlar. Yoneticiler, reklam kampanyalar1 sayesinde
ulasacaklart uzun vadeli hedefleri de hesaba katarlarsa, reklam kampanyalar1 i¢in
harcanan paralarin bosa giden bir masraf olmadigini goreceklerdir. Ancak burada
yapilmasi gereken reklam biitgelerinin ¢ok iyi belirlenmesi ve reklam kampanyalarinin

deneyimli kisilerce yiiriitiilmesidir.

5.2.3. Reklamlarda Gonderilecek Mesajin Belirlenmesi (Message)

Bu asamada neyin iletilecegi ve nasil iletilecegi saptanir. Yani kampanyanin temasi ve

gorevi saptanir. Yaraticiligin esas oldugu bu asamada, mesajin agik, belirli ve inandirici
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olmasina 6zen gostermek gerekir. Genellikle bu gorevi reklam ajanslarindaki uzmanlar
iistlenirler ve konu ile ilgili hedef kitleyi ¢eken 6zellikleri ve rekabete karsi avantajlari
iceren birka¢ mesaj saptarlar ve bunlar1 elemeye tabi tutarak mesajin son halini almasini

saglarlar. (a.g.e., s.27)

Seyahat acentalarinin yiirtitmekte olduklari reklam kampanyalarinda, hedef kitleye
gonderilecek mesajlarin se¢ciminde, yine kisa ve uzun vadeli olarak planlanan hedefler

gb6zoniine alinarak karar verilmelidir.

Omegin kisa vadeli hedef olarak, bir haftalik turun satisinin  gergeklesmesi
belirlenmisse, verilecek reklamda, 6nce tur ile dikkat ¢ekici bir ka¢ kelimeden olusan
bir mesaj yer almali daha sonra tur ile ilgili tim ayrintilar hedef kitleye mesaj olarak
gonderilmelidir. Seyahat acentalar1 satisa sunduklar1 turlar ile ilgili verdikleri
reklamlarda tur ile ilgili tiim ayrintilar1 mesaj da iletmelilerdir. Ozellikle fiyata dahil
olan hizmetler ve extra harcamalarin belirtilmesi, hedef kitle iizerinde giiven saglar ve

reklamin hedeflerine ulasilmasina kolaylastirir.

Seyahat acentalarinda uzun vadeli hedef olarak belirlenen, hedef kitlelere tanitim yapma
ve hedef kitle iizerinde olumlu imaj olusturma konularinda ise, belirlenecek mesajlarin
daha farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu tip mesajlarda, acentanin verdigi herhangi bir
hizmetin tanitilmasi yerine, acenta hakkinda genel bilgilerin yer aldig1 ve hedef kitle

tizerinde olumlu imaj olusturabilecek mesajlara yer verilmelidir.

5.2.4. Reklam Araclarinin Belirlenmesi (Media)

Reklam kampanyas: ile ilgili kisa ve uzun vadeli hedefler, kampanya biitgesi ve
gonderilecek mesajlar verildikten sonra, sira reklam araglarmin se¢imi ve uygulanmasi
asamasina gelir. Burada 6nce reklam araglarinin se¢imi ve buna gore reklam biitgesinin
belirlenmesi de mantikli bir yaklasim olarak belirlense de, satisa sundugumuz
hizmetlerden elde ettigimiz gelire gore reklam biitgesini belirleyerek, buna gore reklam
araclarmi belirlemek daha saglikli bir yaklagim olacaktir. Zaten reklam biitgesi

belirlenirken yoneticilerin kafasinda kullanacaklar1 reklam araglar1 asagi yukari
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sekillenmeye baslamalidir. Bu asamada ise kesin kararlar alinarak araglar sec¢ilmeli ve
uygulamalara baslanmalidir. Bu asamada da, bu konuda calisan profesyonel reklam
ajanslarinin gortsleri alimmali ve isletmeye en diisiik maliyetle en etkin tanitimi
saglayacak araglarin secilmesine 6zen gosterilmelidir. Reklam araglarinin se¢iminde

yine kisa ve uzun vadede belirlenen hedefler dikkate alinmalidir.

Bu agamada belirlenmesi ve dikkat edilmesi gereken diger hususlar ise sunlardir; (a.g.e.,

5.28)

Toplam maliyet

Her bir birimle iletisim maliyeti
Pazar se¢imi

Cografi secicilik

Kaynagin inandiriciligi

Gorsel kalite

Ses derecesi

Zamanlama esnekligi

Seyahat acentalar yiiriittiikkleri reklam kampanyalarinda kullanilacak reklam araglariin
seciminde yazili materyellere dncelik vermelilerdir. Ciinkii seyahat acentalarinin satiga
sunduklar1 tur veya diger hizmetler, ¢esitli ayrintilar1 i¢eren bilgileri kapsamaktadir. Bu
nedenle hedef kitlene yer alan tiiketicilerin bu bilgileri ve ayrintilar1 degerlendirmeleri
acisindan yazili reklam araglari, seyahat acentalarinin reklam kampanyalarinda agirlikl

olarak kullanmalar1 gereken araglardir.

Reklam kampanyasi boyunca sadece tek bir reklam aracinin kullanilmasi saglikli bir
yaklagim degildir. Reklam kampanyasi boyunca birbirlerini destekleyen c¢esitli yazili
reklam araglarinin kullanilmasi reklam kampanyasinin hedeflerine ulagmasi acisindan

onemlidir.

Ornegin satisa sunulan bir tur ile ilgili gazeteye verilen reklam, diger yazili reklam

araglar1 olan brosiir ve katolog gibi materyallerle desteklenmelidir. Burada gazetelerin
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hedef kitlenin acentayla ilk temasin1 saglayacak reklam araci olmalari 6nemli bir
unsurdur. Gazetedeki reklam1 gorerek acentaya gelen miisteriye, satis elemani elindeki
diger yazili reklam araglar1 olan brosiir ve kataloglar1 sunarak satisin ger¢eklesmesini
kolaylastirabilir. Ayrica brosiir ve kataloglarda satisa sunulan turlarla ilgili daha ayrintili
bilgilerin ve fotograflarin da bulunmasi, hedef kitle iizerindeki satin alma giidiilerini
daha da olumlu yonde etkileyecek ve kisisel satis1 kolaylastiracaktir. Bu yilizden seyahat

acentalarinda farkli reklam araclarinin birarada kullanilmasi gerekir.

5.2.5. Reklam Kampanyasimin Sonu¢larimin Belirlenmesi (Measurement)

En son asama tiim reklam faaliyetlerinin toplu olarak degerlendirilmesini igerir. Bu
asamada reklam kampanyasinin etkinliginin 6l¢iilmesi gerekir. Kampanya ile ilgili
sonuglarin degerlendirilmesinin arastirilmasi dort ana konu i¢in gereklidir. Bu dort ana

konu maddeler halinde su sekilde siralanabilir.( a.g.e., s.29)

B Potansiyel miisterilerin motivasyonlarinin, yaklagimlarinin ve goriislerinin
belirlenmesi.

B Mesajin  aciklifinn  ve amacina uygunlugunun, hedef Kkitleye
ulagilabilirliginin dlgiilmesi.

B Kullanilan medya ve reklamin 6zelliklerinin ve etkinliginin hesaplanmasi.

B Kampanyanin genel olarak bir biitiin halinde etkisinin 6l¢iilmesi.

Tim bunlarin yani sira, seyahat acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik olarak
sunulan model Onerisinin bu asamasinda, hedeflerin belirlenmesi agamasinda ortaya

koyulan kisa ve uzun vadeli hedeflere ne 6lciide ulasildiginin saptanmasi gerekir.

Kisa vadeli hedeflere ulagilmasinda reklam kampanyasinin etkinligini belirlemek uzun
vadeli hedeflere gore daha kolay olmaktadir. Burada reklam kampanyas: ile acenta
satiglarinda arzulanan artisin  gergeklesip gerceklesmedigini  belirlemek, reklam
kampanyasimin kisa vadeli hedefler iizerindeki etkinligini ortaya koymada yeterli

olacaktir. Reklam kampanyasinin biitgesinin belirlenmesi agsamasinda belirlenen, reklam
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blitcesinin net satiglara oran1 kampanya sonunda da aymi ya da biribirine yakin

rakamlar1 veriyorsa, reklam kampanyasi, kisa vadeli hedeflerine ulagsmis demektir.

Reklam kampanyasinin uzun vadeli hedefleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi ise, daha
kapsamli aragtirmalar1 gerektirmektedir. Burada acentanin iilke ¢apinda taninma orani
ve hedef kitle lizerinde olusturdugu imaj, bu konu ile ilgili cesitli gostergelerdir. Bu
gostergelerin ortaya ¢ikarilmasinda anketler ve miisteriler ile bire bir goriismeler gibi
yontemler kullanilabilir. Zaman igerisinde acentaya karsi olan talebin artmasi da, reklam

kampanyasi ile, uzun vadeli hedeflere ulasildigin1 gosteren diger bir unsurdur.

Reklam kampanyasinin en son agamasini olustiran bu siirecte ortaya ¢ikan sonuglar
isletme yoneticileri tarafindan en iyi sekilde degerlendirilmelidir. Eger kampanya
amacima ulagmigsa bir sonraki kampanyada daha biiylik hedefler ortaya koyulmali,
reklam maliyetlerinin azaltilarak, etkinliginin arttirilmas1 konusunda caligmalar
yuriitiilmelidir. Eger kampanya sonucunda arzu edilen sonuglara ulasilamadiysa,
yoneticiler basa donerek nerelerde hata yaptiklarini belirlemeli ve bir sonraki
kampanyada ayni hatalar1 tekrarlamamalidir. Gerekirse kampanyada kullanilan mesaj ve

reklam araglar1 degistirilmeli ya da reklam biitgesi yeniden gozden gegirilmelidir.

Reklam kampanyasimin etkinliginin Olgiilmesi ile tamamlanan model Onerisinde
basartya ulagilmasi i¢in her asamada ortaya koyulan bilimsel yOntemler ve Oneriler
g0zoniine alinmalidir. Bunun yani sira bu model 6nerisinin agamasinda ortaya koyulan
bulgular, acenta yoneticilerinin yaraticiliklarina gore de sekillendirilebilir. Yoneticilerin,
ortaya koyacaklar1 yaraticiliklarina gore, her acentanin kendi yapisina gore bir reklam
kampanyasi olusturmasi miimkiindiir. Burada 6nemli olan bilimsel arastirmalar sonucu
ortaya cikan bulgulara sadik kalinarak reklam kampanyalar: ile ilgili uygun modellerin

olusturulmasidir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm ve seyahat endiistrisinin araci isletmeleri olarak bilinen seyahat acentalari,
turistik iirlinlerin pazarlanmasinda énemli bir konuma sahip olan isletmelerdir. Seyahat
acentalar1, diger turizm isletmelerinin {irettikleri hizmetleri pazarlamalar1 sonucunda
aldiklar1 komisyonlarla kendilerine gelir elde etmektedirler. Seyahat acentalarinin, diger
turizm isletmelerinin drettikleri turistik {iriinlerin pazarlanmasi ve satis1 sonucunda elde
ettikleri bu komisyon oranlarinin diisiik rakamlarla ifade edilmesi, seyahat acentalarinin

yliksek hacimlerde satis gerceklestirmelerini gerektirmektedir.

Seyahat acentalarinin yiiksek hacimde satiglara ulagsmasi, potansiyel tiiketicilerle temasa
gecmesine baglidir. Seyahat acentalarinda hedef kitle ile bu ilk temasi saglayacak en
onemli ara¢ ise reklamdir. Reklamin potansiyel miisterilerle sagladigi bu ilk temas
diger satis ve pazarlama araclarinin devreye girmesini saglamakta ve bu sayede seyahat
acentalarinda arzu edilen satis cirolarina ulasilmaktadir. Bu nedenle, seyahat
acentalarinda reklam ve reklam kampanyalar1 satig giiciinii arttirict 6nemli bir etken

olarak kabul edilmelidir.

Reklam kampanyalari, seyahat acentalarinda satis giiciinii arttirici etkilerinin yani sira,

isletmelere diger konularda da bazi Onemli getiriler saglamaktadir. Reklam
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kampanyalari, seyahat acentalarinin tiiketici tizerinde olumlu imaj olusturmalarinda ve
tiiketicilerin giivenlerini kazanmalarinda yardimci bir giic konumundadir. Reklam
kampanyalari, seyahat acentalarinin daha genis hedef kitleler tarafindan taninmasini
saglamaktadir. Bu da seyahat acentalarinin pazarda rekabet giiciinii arttiran 6nemli bir
unsurdur. Bir seyahat acentasina karsi olan giivenin artmasi, turizm ve seyahat
endiistrisi icerisinde yer alan diger isletmelerin de dikkatini ¢ekmekte ve daha ¢ok
isletme o acenta ile is yapmak istemektedir. Bu da acentanin is hacmini genisletmekte

ve acentanin biiylimesini saglamaktadir.

Yukarida so6zii gecen tiim bu getirilere ragmen, seyahat acentalar1 agisindan bu derece
hayati 6neme sahip olan reklam ve reklam kampanyalari, her zaman istenilen sonuglara
ulagilmasinda yeterli olmamakta ve igletmeler reklam kampanyalar1 ile amagladiklari
hedefleri elde edememektelerdir. Seyahat acentalarinda reklam kampanyalari ile arzu
edilen hedeflere ulasilmasi, bir ¢cok unsurun dikkate alinmasini gerektirmektedir. Bu
nedenle seyahat acentalarinda gérev yapmakta olan yoneticiler, reklam kampanyalarinin

hazirlanmasinda ve ytiriitiilmesinde tiim bu unsurlar1 gézoniine almalilardir.

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalar1 ile basari, ancak, bilimsel arastirmalar
sonucunda ortaya cikarilmis yontem ve bulgularin uygulanmasi ile gergeklesebilir.
Bunun yanisira, isletmelerin gegmis donemlerde yasadiklar1 deneyimler ve bu konuda
daha tecriibeli yoneticilerin goriisleri, basariya ulasmak i¢in dikkate alinmasi1 gereken
diger unsurlardir. Burada yoneticilere diisen gorev; bilimsel yontem ve bulgular1 kendi
isletmelerine gore yorumlamak ve ge¢mis donemlerden elde edilen deneyimleri
degerlendirmektir. Tiim bu yorumlamalar ve degerlendirmeler dogrultusunda yonetici
kendi yaraticihigini ortaya koymali ve isletmesi i¢in en uygun reklam stratejilerini

belirlemelidir.

Reklam kampanyalar1 hazirlanirken ve yiiriitiiliitken isletme igerisindeki tiim
yoneticilerin ve calisanlarin fikirleri alimmalidir. Ciinkii bu konuda yapilan ortak
calismalar, bir ¢ok kisinin yaraticiligini ortaya koymasi nedeni ile daha basarili olabilir.

Ancak sunu unutmamak gerekir ki, seyahat acentalarinin, yiiriittiikleri reklam
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kampanyalarinda, profesyonellesmis reklam ajanslar1 ile ¢alismalar1 her zaman igin

tercih edilen bir durum olmalidir.

Reklam konusunda yapilan bilimsel aragtirmalar, reklam kampanyalarinin
ylriitiilmesine yonelik olarak bir dizi modelin ortaya atilmasina neden olmustur.
Seyahat acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik olarak hazirlanan bu g¢alismada
sunulan model Onerisi ise, reklam kampanyalarinin yiiriitilmesinde 5 M faktorii olarak
bilinen siire¢ temel alinarak gelistirilmistir. Seyahat acentalarinda bu model onerisinin
basar1 ile uygulanmasi, bu siirecte ortaya koyulanlarin tam olarak dikkate alinmasi ile
saglanabilir. Bu nedenle, kisaltilmig olarak “mission, money, message, media ve
measurement” baglikli bes asamadan olusan bu siirecte izlenmesi gereken yontemlere
ve siirecin basartya ulasmasi icin ¢esitli Onerilere sirasityla yer verilmesinde yarar
vardir.

Siirecin ilk asamasini “mission” olarak adlandirilan hedeflerin belirlenmesi asamasi
olusturmaktadir. Seyahat acentalari, reklam kampanyalar1 ile kendilerine kisa ve uzun
vadeli hedefler belirlemelilerdir. Burada kisa vadeli hedefler, isletmenin satisa sundugu
hizmetlerin ve turlarin satigim arttirmak gibi igletmenin kisa donemde nakit ihtiyacini
karsilayacak faaliyetlerin gergeklestirilmesi olmalidir. Uzun vadeli hedefler ise, hedef
kitle Ttzerinde olumlu imaj olusturmak, acentanin hedef kitleye tanitimim

gerceklestirmek ve kamuoyunda giliven kazanmak olarak belirlenmelidir.

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik olarak sunulan model dnerisinin
ikinci asamasini, kisaca “money” olarak adlandirilan reklam biitgesinin belirlenmesi
asamast olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar ve elde edilen deneyimler, seyahat
acentalarinin hazirladiklar1 reklam kampanyalarinda tanitimini1 yaptiklar1 hizmetlerin
satig1 sonucunda elde etmeyi diisiindiikleri satis hasilatinin yaklasik % 10 ila 16’sim1
reklam biitgesine ayirmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, seyahat
acentalarinda reklam biit¢elerinde ortaya ¢ikan miktarlar, isletme icin katlanilmasi
gereken bir masraf olarak goriilmemeli ve reklam kampanyalarinin kisa ve uzun vadeli

faydalar1 gézoniine alinarak, reklam harcamalarina gelecege doniik yatirimlar goziiyle

bakilmalidir.
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“Message” olarak adlandirilan reklam kampanyasinda hedef kitleye verilecek mesajin
belirlenmesi asamasinda ise yine profesyonel reklam ajanslarindan yararlanilmasi
gerekir. Verilecek mesajlarda tanmitimi yapilan  hizmetlerle ilgili tiim detaylar
sunulmalidir. Reklam metinlerinde fiyat, tesis, cazibe gibi unsurlar 6n plana ¢ikarilarak

hedef kitlenin reklama olan dikkatinin ¢ekilmesi saglanmalidir.

Reklam kampanyalarinda kullanilacak reklam araglarinin belirlenmesi asamasinda,
seyahat acentalar1 kendi yapilarina en uygun diisen araglar1 se¢melilerdir. Ancak sunu
unutmamak gerekir ki, seyahat isletmelerinin pazarladiklar1 hizmetlerin yapisi, seyahat
acentalarinda daha etkili reklam kampanyalar1 i¢in yazili reklam araglarinin
kullanilmasmi gerektirmektedir. Burada tek bir araca bagimli kalinmamali ve
birbirlerini destekleyen tiim yazili araglar reklam kampanyas: siiresince kullanilmalidir.
Reklam aracinin se¢iminde dikkate alinmasi gereken diger unsurlar ise, kampanya
amagclar1 ve kampanya biitcesidir.

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalarina yonelik model Onerisinin son asamasi
olan reklam etkinliginin Ol¢iilmesinde, kampanya sonunda kampanyanin amaglar
olarak belirlenen kisa ve uzun vadeli hedeflere ne 6l¢iide ulasildigi saptanmalidir.
Burada kisa vadeli hedeflerin belirlenmesinde mali tablo analizlerinden yararlanilarak
reklam kampanyasinin igletmeye kazandirdigi getiriler ortaya koyulmalidir. Uzun vadeli
hedefler arasinda yer alan hedef kitle iizerinde olumlu imaj olusturma ve giliven saglama
gibi konularda ise, anketler ve goriismeler gibi yontemler kullanilarak reklam
kampanyasmin uzun vadeli hedefler {izerindeki etkinligi oOlgiilmelidir. Reklam
kampanyasinin etkinliginin 6l¢iilmesi sonucunda ortaya ¢ikan tiim bulgular, yoneticiler
tarafindan degerlendirilmeli ve bu bulgulara gore gelecek donemlerle ilgili reklam

stratejileri gelistirilmelidir.

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalar1 diizenlenmesine yonelik olarak hazirlanan
bu model Onerisinin uygulamalarda basariya ulasabilmesi icin, seyahat acentalari
yoneticilerinin, model 6nerisinde sunulan tiim bu bilgileri ve onerileri kendi isletmeleri
acisindan yorumlamalari, degerlendirmeleri ve kendi isletmelerine uygun hale

getirmeleri gerekir. Burada yoneticilerin sahip olduklar1 deneyim ve yaraticilik reklam
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kampanyalarinda etkinligin saglanmasi konusunda etkili olacaktir. Sonucgta her

yoneticinin kendi isletmesinde kendi modelini olusturmasi miimkiindiir.

Seyahat acentalarinda reklam kampanyalarmin hazirlanmasinda ve yiiriitiilmesinde
uygulanan model ne olursa olsun, yoneticilerin bilimsel yontem ve bulgulara sadik
kalarak calismalar1 gerekir. Burada Onemli olan seyahat acentalar1 yoneticilerinin
reklam kampanyalarinin 6nemini kavrayarak, bilimsel veriler 1s18inda hareket

etmeleridir.

Seyahat acentalarininda yiritiilen reklam kampanyalarinin, bilimsel yontemler ve
bulgular dogrultusunda hazirlanarak etkinliklerinin  arttirilmasi, iilke turizminin
gelisiminde de bir takim olumlu katkilar1 beraberinde getirecektir. Seyahat acentalarinin
hazirladiklar1 etkin reklam kampanyalari, zaman igerisinde iilkemizde organize
seyahatin aligkanlik gelmesini ve dolayisiyla i¢ turizmin gelismesini saglayacak ve bu
da turizm isletmelerimizi rakip iilkelerdeki isletmeler karsisinda giliclendirecektir.
Reklam kampanyalar1 ile seyahat acentalarmin satiglarimin artmasi, konaklama
tesislerini ve diger turizm isletmelerini de olumlu yonde etkileyecek ve turizm sektorii
bir biitiin olarak gelisecektir. Ayrica, seyahat acentalarimizin reklam kampanyalari ile
kazandiklar1 deneyimin dis pazara tasinmasi ile iilkemizin yurt disinda daha etkili
tamitim1  gerceklesecektir. Bu da dogal olarak iilkemize karsi olan turizm talebini

olumlu yonde etkileyecektir.

Sonug olarak, seyahat acentalarinda reklam kampanyalarinin, bilimsel yontem ve
bulgulara dayali olarak hazirlanarak ve ytiriitiilerek etkinliginin saglanmasi, hem mikro
acidan hem de makro agidan bir ¢ok faydayr beraberinde getirmektedir. Tiim bu
faydalar1 maksimum diizeye c¢ikarmak ise, bu konuda yapilan arastirmalarin
kapsamlarinin arttirilmasi, seyahat acentalarinin reklam kampanyalarinin 6nemini
anlamasi ve daha ¢ok seyahat acentasinin reklam kampanyasi diizenlemesi ile miimkiin

olacaktir.
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