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Y 6netici Ozeti

Gelisen bilgi-iletisim teknolojileri (BIT) turizm sektériiniin tanitiminda énemli bir rol
oynamaktadir. Sektorde {iriin talebinin ‘mevsimsel’ ve genel ‘ekonomik kosullar’la baglantili
olmasi; her seyden onemli olarak marka sadakati yogun bir sektor olmadigi i¢in degisen sosyo-
ekonomik kosullara, bireysel taleplere ve beklentilere gore tanitim kavrami siirekli
degismektedir. Genel olarak etkili bir tanitim stratejisi miisterileri ikna edici diyalog
kanallarmin olusturulmasina baglhdir. S6z konusu diyalog kanallar1 bilgi-iletisim
teknolojilerinin hizla gelisen avantajlarindan faydalanilarak olusturulabilecegi gibi 6zellikle de
gelismekte olan iilkelerde ‘geleneksel’ yontemler (kisisel iletisim aglari, yazili, gorsel ve isitsel
medya araglar, vs.) kullanilarak da olusturulabilmektedir. Ancak, sektor hizli degisen miisteri
taleplerini karsilayabilmek i¢in oyunculara oldukca rekabetci bir alan sunmaktadir. Bu alanda,
bilgi-iletisim teknolojilerini en iyi kullanan, inovasyon yapabilen ve ¢oklu isbirligi kanallari
gelistirebilen oyuncular ayakta kalabilmektedir.

Bu ¢alismada turizm sektoriiniin tanitiminda diinyada gelisen ve yeni sekillenen trendler
arastirllmis ve tanitimla ilgili tilkelerin bagvurmalar1 gereken yontemler pazarlamanin temel
ilkeleri iizerinden aktarilmustir. Ik boliimde, turizm sektdrii tanitimiin, pazarlamanin temel
bilesenlerine uygulanmasi ile ilgili olan temel sorular ve bu sorularin cevaplar1 ortaya
konulmustur. ikinci boliimde, turizm sektdriiniin tanitiminda planlama’nin rolii anlatilmus;
takip edilmesi gereken planlama ¢alismalarin hiyerarsisi verilmistir. Ugiincii béliimde, turizm
sektoriinlin tanittminda global trendlere yer verilmis; alternatif tanitim stratejileri; tanitim
stratejilerinde iyi uygulama o6rnekleri {izerinden farkli modeller referans verilerek anlatilmistir.
Burada, diinyadaki iyi uygulama 6rnekleri verilirken; model aktarimi agisindan 6nemli kolaylik
saglayabilecegi dngoriisiiyle 6zellikle de Islam ve Giineydogu Asya iilkelerindeki uygulamalar
arastirilarak raporda yer verilmistir. Caligma kapsaminda strateji belgesi, lilke ve vaka 6zelinde
iic ayr1 uygulama incelenmis olup ornekler iizerinden ¢ikarilan derslerin ‘artilar’ ve ‘eksiler’
vurgulanarak okuyucuyla paylasiimistir.

Calismada, gelisen bilgi-iletisim teknolojilerinin turizm tanitimina sagladigi yeni firsatlar
degerlendirilmis; dijital tanitim ve pazarlama kavramlarina vurgu yapilmistir. Teknolojinin
sundugu avantajlardan faydalanilabilmesi i¢in ‘dijital okur-yazarlik’, ‘dijital tamitim ve
pazarlama’, ‘kalifiye isgiicli’, ‘kamu-0zel sektor igbirligi’ ve ‘giiclii teknolojik altyapi’nin
gerekliligi Ozellikle vurgulanmistir. Calismanin sonunda, turizm sektoriiniin hizla gelisen
global trendlere uyumuyla ilgili genel bir degerlendirme yapilmis ve alternatif tanitim
stratejileri gelistirmek isteyen lilkeler i¢in politika dnerileri sunulmustur.
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CALISMADA ONE CIKAN KiLiT KAVRAMLAR

Pazar iliskisel
Segmentasyonu Pazar

Cizgi Alti

Pazarlama

Sosyal
Tasima
Kapasitesi
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1 GIRiS
11 KAVRAMSAL CERCEVE

Turizm sektoriiniin tanitimi ile ilgili olarak literatiirde yer alan 6zel bir tanimlama
bulunmamaktadir. Bu ylizden kavramin parametreleri ile ilgili spesifik yaklasimlar ve sektoriin
tanitimu ile ilgili genel prensipler iizerinde durulabilir (Chuo 1992, 14). Taniim kavramsal
acidan saticilarin, alicilar1 s6z konusu hizmet ya da {irlinli satin almalarini ikna eden iletigim
metodolojisi ve ayni zamanda pazarlamanin son bilesenidir. Dolayisiyla, tanitim 6zellikle de
turizm sektoriinde oldukg¢a 6nemli bir kavramdir. Sektdrde {iriin talebinin genellikle mevsimsel
ve genel ekonomik durumla ilintili olmasi, misterilerin genellikle {iriinii gérmeden satin almast
ve her seyden onemlisi marka sadakati ¢ok yogun olmaayan bir sektdr olarak tanimlanmasi;
turizm sektoriinde tanitim kavramini 6ne ¢ikarmaktadir.

Turizm sektOriinlin tanitim  stratejisi miiserileri ikna edici diyalog kanallarinin
olusurulmasina dayanmaktadir. Tanittimin amaci miisterileri daha 6nce hi¢ ziyaret etmedikleri
bir destinasyona seyahat etmelerini motive etmeleriyle ilgili olabilecegi gibi miisterilerin
mevcut davranis kaliplarinin stiriidiiriilmesini hedefleyerek hali hazirda ziyaret etmis olduklari
destinasyonlara yeniden seyahat etmelerini tesvik edecek bir motivasyon olusturmak da
olabilir.

Turizm sektoriiniin tanitimi i¢in 6zellikle de gelismekte olan iilkelerde olusturulabilecek
yaklasimlar; ekonomik/sosyal kalkinma ve yoksullugun azaltilmasinda temel bir strateji olarak
kullanilabilmektedir (Binns ve Nel 2002, 235). Son yillarda, turizm sektorii 6zellikle de
gelismekte olan iilkelerin kalkinmalarinda kullanabilecekleri 6nemli bir ara¢ olarak ele
alinmaktadir. Bu yilizden turizm sektoriiniin tanitiminda kullanilabilecek alternatif yaklagimlar
ayn1 zamanda da ekonomik, sosyal ve ¢evresel kaynaklarin yerel bir ekonomik kalkinma
stratejisinin olusturabilecegi iizerine kurgulanmaktadir. S6z gelimi, turist ¢ekim merkezlerinin
tanitim1 sosyo-ekonomik olarak geri kalmig ‘periferi’ olarak adlandirilabilecek bolgeler i¢in
gerceklestirildiginde; yasayan yerel halkin ekonomik olarak giiclenmesini de beraberinde
getirmektedir.

Pek ¢ok hiikiimet ve kalkinma ajanst, turizm tanitimiyla ilgili stratejilerin belirlenmesi ve
uygulanmasini yerel kiiltiir ve ¢evrenin tanitimina dayanan gorece maliyetsiz bir ¢alisma
oldugunu belirtmektedir. Onemli ekonomik alternatiflerin bulunmadig iilkeler i¢in bu durumun
gegerli oldugu soylenebilir. Ancak Sharpley (2002)’e gore turizm nadiren kalkinma i¢in ‘her
derde deva’ bir ilag olarak goriilebilir. Tecriibe edilen calismalara gore turizm sektoriiniin
gelismesi sosyal ve c¢evresel maliyetler de goz onilinde bulundurularak degerlendirilmelidir.
Eger bir turizm faaliyetinin ekonomiye uzun dénemli olumlu etkileri varsa, ancak o zaman bir
kalkinma stratejisi olarak ele alinabilir (Binns ve Nel 2002). S6z gelimi, Giiney Afrika’da
turizm tanitim stratejileri 6zellikle de yoksul bolgeler i¢in temel bir kalkinma stratejisi olarak
belirlenmistir. Giiney Afrika’nin dogal ve kiiltiirel mirasinin oldukga igi ¢ekici olmasi turizmi,
hiikiimetin ve girisimcilerin yatirrm yaptig1 temel sektorlerden biri haline getirmistir. Ozellikle
yoksul bolgelerde bulunan komiinitelerin desteklenmesi icin kasaba ziyaretleri, el yapimi
tirtinlerin tanitimi ve kiiltiir festivalleri ile ilgili ¢alismalar dikkat ¢ekicidir (Binns ve Nel 2002).
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1.2 Turizm Sektorl Tanitiminin Pazarlamanin Temel Bilesenlerine Uygulanmasi

= KIM? === Pqzar Kimlerden Olusuyor?

Turizm sektoriiniin  sundugu hizmetlerden istifade eden bireyler; hedef pazari
olusturmaktadir. Ancak, s6z konusu pazar kesinlikle homojen bir karaktere sahip degildir ¢iinkii
bu sektorde yer alan tiiketiciler olduk¢a farkli demografik oOzelliklere ve psikolojik
motivasyonlara sahiptir. Bu ylizden iizerinde strateji gelistirilecek olan pazar belirlenirken hem
farkli sosyo-ekonomik arka plana sahip olan bireylerin hem de pazara etki eden g¢evresel
faktorlerin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Sektoriin tanitiminda ortaya gikabilecek gevresel
ve sosyo-kiiltiirel engellerin analizi de pazar tanimlamas: yapilirken g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken girdiler arasinda yer almaktadir. Ancak, her seyden 6nemlisi pazari
anlamli hedef gruplara ayirmak i¢in pazar segmentasyonun yapilmasi gerekmektedir. Turizm
pazar1 segmentasyonuda yaygm olarak kullanilan metodolojinin asamalar1 asagida
siralanmustir:

Sekil 1. Turizm Pazari Segmentasyonu

Sosyo-Demografik

Ozellikler Seyahat Motivasyonu Seyahat Oriintiileri

iklimin uygunlugu,
Gelir durumu, yas, dinlenme ihtiyaci,
fiziksel faktorler, farkh kalttrlere ilgi

mevsimsel etkiler, duyma, yeni yasam
dini 6geler bicimleri tecriibe
etme istegi vb.

Kaynak: (Chuo 1992).

» NE? === Pazar Olusturan Kitle Ne Satin Alacak?

Turizm pazarmi olusturan kitlelere hangi iirlinlin pazarlanacaginin net bir sekilde
belirlenmesi olduk¢a dnemlidir. Turizm sektdriine ickin olan bir iiriin ya da hizmet ihtiyaglara
bagl olarak sekillenbilecegi gibi toplumsal tiiketim kaliplar1 da goz 6niinde bulundurularak
tanimlanmas1 gerekmektedir. Bu tanimlama ise pazarin gercekte ne satin aldiginin iyi tespit
edilmesiyle baslar. S6z gelimi diinyanin 6nde gelen kozmetik firmalarindan biri olan Revlon’un
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CEO’su Charles Revson: “Revlon’un iiretim merkezinde kozmetik yapiyoruz; ancak aligveris
merkezlerinde umut satiyoruz” demistir. Dolayisyla, ruj satin alan bir kadin sadece kiyafetine
uygun renklerde bir kozmetik iiriinii satin almiyordur. Ayn1 sekilde, bir tura dahil olan turist
sadece o turu satin almaz. Bu yiizden turizmle ilgili lirlinliin veya servisin satin alinmasinin
arkasinda yer alan gizli motivasyon kaynagi iyi analiz edilmelidir. Dolayisiyla, o {iriiniin ya da
hizmetin sadece kisisel ihtiyaglarla siirli olan goriiniirdeki ihtiyaglara cevap vermesi; satin
alimmasini agiklayan tek neden degildir. Satin alma ve tercih siirecleri ¢cok daha komplike ve
psikolojik stireclerle agiklanmasi gerekmektedir.

* NEDEN? s Pazari Olusturan Kitle Neden Satin Alacak?

Bir tiiketicinin turizm sektoriine ait bir hangi hizmet ya da {iriinii satin alma karariin
belirlenmesinin arkasinda; tiiketiciyi o hizmeti ya da {iriinii satin alma kararimi sekillendiren
nedenler devreye girmektedir. Asagidaki tabloda bu siireci sekillendiren dort alternatif
verilmistir:

Sekil 2. Miisterilerin Satin Alma Kararini Etkileyen Bilesenler

Hangi )
Sebeplerden Nerede Sy G Hangi
. Hangi Tur? »
<= Dolayi Satin » Gergeklestirmek Marka?
iyor? Klttir Turu

Almak Istiyor? ] A Firmasi

Istiyor? Sinemada Gast.ronor.m TUfU B Firmas,

Sosyallesmek Tiyatroda Deniz Turizmi C Firmasi

Pratik yapmak Hobi olarak

Eglenmek

= KIM? s Satin Alma Iglemini Kim Organize Edecek?

Turizm faaliyetlerinin organizasyonunda hiikiimetlerin rolii yadsinamaz niteliktedir.
Turizmin tesvik edilmesi ve planlanmasinda, finansman destegi saglanmasinda, turizm
endiistrisine ait sektorlerin kontrol edilmesinde, turistik trtinlerin ve hizmetlerin deniz asirt
iilkelerde tanitiminin saglanmasinda hiikiimetler aktif rol oynamaktadir.

Iyi Uygulama Ornegi: Giiney Afrika’da 80’li yillarda hiikiimet, turizm sektdriiniin tanitimina
destek olmak i¢in Gliney Afrika Turizm Kurulu, Bélgesel Kalkinma Danigma Kurulu ve Bolgesel
Kalkinma Birliklerinin kurulmasinda aktif rol oynamistir. Bu ana yapilarin disinda; devlete ait bazi
birim ve bdoliimler de s6z konusu tanitimin gerceklestirilmesinde 6nemli destek hizmetleri
saglamislardir. S6z gelimi, Milli Egitim Birimi kiiltiirel ve sportif faaliyetlerin desteklenemsinde
ve Sosyal Kalkinma Boliimii kamuoyu yoklamasi i¢in olusturulan anket ve arastirmalarin
uygulnamasinda destekleyici roller tistlenmislerdir.

» NASIL? m===) Market Nasil Satin Alacak?

Bu bilesen, turistlerin nasil satin aldiklarindan ziyade pazarin operasyonlarina
odaklanmaktadir. Turizm sektdriinde yer alan pazarin operasyonel giicli karmasik ve ¢ok
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aktoriiliidiir. Bu noktada iiriin tanitimi olduk¢a 6nemlidir. Uriin sunumu; merkezi bir
rezervasyon biriminin kurulmasi, bagimsiz seyahat edecek olan turistlerin kendi tatil planlarini
en iyi fiyat garantisiyle olusturulmasina destek olunmasi ve tiiketicilerin taleplerini kisiye 6zel
bir iirlin haine doniistiiriip sunulmasi tanitim dahilinde degerlendirilmesi gereken operasyonlar
arasinda yer almaktadir.

» NEREDE? ===} Nerede Satin Alacak?

Dogas1 geregi turizm sektoriiyle ilintili olan tirtinler bir paket i¢ine koyulamayacagi gibi
marketlerde de muhafaza edilemezler. Turizm endiistrisi, diger tiim enddistrilerden farkli olarak
aracilarin aktif oldugu bir endiistridir (iiretici ve tliketici arasinda isleyen bireyler veya
isletmeler). Aracilarin temel rolii ise birbiriyle oOrtiisen turizm iirlinlerini bir araya getirip
tiiketicilerle bulusturmaktir. Bir parakende seyahat acentasi ugak koltugu, otel odas1 ve gezi
turlarii bir araya getirip tiiketicilerin begenisine kompakt bir iiriin olarak sunabilir. Bir tur
operatorii yukaridaki bilesenleri bir tur programi dahilinde bir araya getirip brosiirlerle
pazarlayabilecegi gibi seyahat acentalar1 eliyle de satisini yapabilir. Bu aracilar, seyahat
hizmetleri tedarikgileri ile seyahat arasinda bag kurmaya odaklanmaktadir. Seyahat aracilari {i¢
temel kategoride siniflandirilmaktadir: a) tur paketcileri b) parekende seyahat acentalari c)
spesifik {irlin yonlendiricileri. Seyahat acentalar1 turizm sektdriindeki dagitim zincirinin
tedarikcileri konumundadir. Tiiketicilerinin talepleri paralelinde seyahat hizmetleri satin alirlar.
Tur operatorleri ise genis yelpazeli turizm {iriinlerini (seyahat, konaklama, yeme-igme vb.) satin
almaktadir (Chuo 1992).

2 TURIZM SEKTORUNUN TANITIMINDA PLANLAMANIN ONEMI

Turizm sektoriine iligkin tanitim faaliyetlerinin planlanmasi son yillarda gelismeye
baslasa da; hala {izerinde sistematik olarak calisilmasi gereken bir konudur. Entegre ve
sektordeki tiim aktorlerin isbirligi icinde oldugu bir yaklasimin gelistirilmesi basariya
ulasilmasi ac¢idan olduk¢a dnemlidir. Tanitim faaliyetlerinin planlanmasi farkli hedeflere gore
degismektedir:

v/ Hitab Edilecek Kitleyi Belirleme: Bireyler, gruplar ve genel kamuoyu.

v Tamitim Amaglarimin Belirlenmesi: Farkindalik olusturmak, {iriin veya hizmeti
cesitlendirmek, mevcut {irlinlerin faydalarini anlatmak, genel imaj ve algi belirlemek,
miisterileri ikna etmek i¢in ¢esitli amaclar belirlenebilir. Bu asamada, asagidaki dort
bilesenin de goz onilinde bulundurulmas: gerekmektedir.

= Seyahat Ticareti: Ulkenin imajm diizeltmek, satigla ilgili kapsamli bilgi
sunmak, tur operatorleri ve seyahat acentalarina destek olmak.

* Potansiyel Ziyaretciler: Bolgenin ¢ekim merkezleriyle ilgili tanitim yapmak,
misterileri seyahat imkanlartyla ilgili bilgilendirmek, tilkeyi tercih edilebilir bir
destinasyon haline doniistiirmek.

» Ziyaretgiler: Turizm bilgi merkezlerinden gerekli bilgi akisini ziyaretcilere
saglamak, sunulan hizmetlerle ilgili eksikliklerden kaynaklanan sorunlarin
¢oziilmesine yonelik stratejilerin belirlenmesi.
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» Medya: Turizm bélgesi gelisim planlari, genisletilen servisler ve hizmetlerle
ilgili turistleri bilgilendirmek icin yazili ve gorsel medya destegini kullanmak,
yazili basinda turizm destinasyon noktalarinin promosyonlarinin yapilabilmesi
icin gerekli destegi vermek.

v" Promosyonel Uygunlugun Belirlenmesi: Her bir alandaki spesifik aktivitelerin
tanittma harcanacak uygun miktar giivenilir bir standardi olmadig: i¢in promosyonel
faaliyetlerin uygunlugunun belirlenme siireci kapsamli olarak degerlendirilmelidir.
Bunun i¢in promosyonel biitceye uygun karsilanabilir bir metot se¢ilmelidir. Sektoriin
icinde yer alan diger firmalarin rekabetci 6zellikleri géz ontinde bulundurulmalidir.

v Promosyonel Cesitlili3e Karar Verilmesi: Reklam, satig/pazarlama, halkla iliskiler ve
satig promosyonlar1 promosyonel ¢esitliligi saglayan araglar arasinda yer almaktadir.
Bu dort cesit aracin uygun bir bilesiminin yapilmasi promosyonel c¢esitliligi
saglamaktadir (Chuo 1992).

2.1 Planlama Calismalari

2.1.1 Kaynak Envanterinin Hazirlanmasi

Kaynak envanterinin hazirlanmasina iliskin yapilacak olan ¢aligmalar, belirli bir bolgeye
iliskin turizm kaynaklarinin tespit edilmesinde, degerlendirilmesinde ve gelecege iliskin turizm
alan1 gelisim bolgelerinin belirlenmesinde 6nem tasimaktadir. Bir bolgeye veya alana iliskin
turizm talebi olusturulmasi objektif olarak belirlenmis niteliklere, biriciklige (teklige) ve yerel
kaynaklarin gelistirilmesi i¢in kapasiteye dayanmaktadir. Her ne kadar bir bélgenin ¢ekim
merkezi olabilmesi i¢in 6ncelikli olarak dogal bir giizelli§e ya da sonradan yapay olarak dizayn
edilmis ve turtslerin ilgi odag1 olabilecek nitelikte bir yapiya ihtiyag olsa da; konaklama, yeme-
icme, ulasim, aligveris ve eglence imkanlar1 da turistleri o bolgeye ¢eken motivatorler arasinda
yer almaktadir.

Gergekei bir degerlendirme diger rekebet diizeyi yiiksek turizm destinasyonu alanlariyla
yapilan gercekei bir analizi icermelidir. Bunlar:

e Tipi ve sayisl,

e Mevsim etkisi,

o Kalite,

e Karlilik,

e Turistler tarafindan harcanacak olan paranin degeri’nden olugmaktadir.

Eger halihazirda s6z konusu bolge bir turist ¢ekim merkezi haline geldiyse; yapilacak
olan degerlendirme de mevcut tanitim stratejileriyle karsilastirilarak gergeklestirilebilir. Boyle
bir durumda;

e Mevcut ve potansiyel turistlere yapilan veya yapilacak olan bilgilendirmenin
niteligi,

e Promosyonel araglarin kalitesi (brosiir, reklam panolari, vb.),

e Promosyonel materyallerin orjinalligi ve ne kadar yaratici oldugu,
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e Tanitim programlarina harcanan para bagliklar1 degerlendirmede yer almalidir.

Ayrica, ¢gekim merkezi haline doniismiis olan bolgeler i¢in kaynak envanteri belirlenirken
asagidaki degiskenlere dikkat edilmelidir:

e Mevcut turistlerin aldiklart hizmetten duyduklart memnuniyeti arttirmak i¢in
ilerleme kaydedilen ¢alismalar,

e Mevcut yapidaki bosluklar ve eksiklikler,

e Mevcut turist sayisini arttirmak ve yeni atraksiyon alanlari olugturmak i¢in
gergeklestirilen ¢alismalar,

e Mevsimlik turist sayisinin arttirilmasi ve bolgede kalis siirelerinin uzatilmasi
icin yapilacak olan ¢alismalar.

2.1.2  Ekonomik Etki Analizi Calismalari

Etki analizi calismalari turizm gelistirme plani calismalarini icermelidir. S6z gelimi, gelir
potansiyeli ve istihdam dahil edilmesi gereken ana bagliklar arasinda yer almaktadir. Turizm
sektoriine yonelik ilk ekonomik etki analizi ¢alismalari Duffield ve Long (1981), Pearace
(1981) ve Lundgren (1973) tarafindan gelistirilen ve fayda-maliyet analizleri ve girisimcilikle
ilgili aktivitelere odaklanilan ¢aligmalardan olusmaktadir. Bu modeller, 6zellikle de Giiney
Afrika’da turizm faaliyetlerinin ekonomik etkilerinin incelenmesinde kullanilmigtir (Chuo
1992).

2.1.2.1  Turizm Sektérii — istihdam lliskisi

Turizm endiistrisi kalifiye ve yari-kalifiye olan isgliclinii kullanmakta ve ayn1 zamanda
orta ve st diizey yoOnetici kademesinde c¢alisanlardan olusmaktadir. Dolayisiyla, genis
spekturumlu is olanaklarinin mevcut oldugu bir sektordiir. Fiziksel olarak tiiketilebilir bir
endiistri olmadigi i¢in sektor is imkanlar1 olusturmada oldukga tiretkendir.

Turizm sadece {igiincii sektorde istthdam firsatlar1 olusturmamakta fakat ayn1 zamanda
birincil ve ikincil sektdrlerde de biiyiimeyi tesvik etmektedir. Ornegin, otelde harcanan para
sadece o otel biinyesinde is imkanlar1 yaratmaz; ayn1 zamanda dolayli bir bigimde basgka bir
sektorde de istihdam alaninin genislemesini tetikler. Ornegin, otel yerel giftcilerden gida
driinleri temin etmek; ciftciler ise giibreleme ve 6zel giysiler i¢in para harcamak zorundadir.
Turistlerin seyahat etmis olduklar1 bolgelerde yerel tirlinler satin almalari; yerel {irlinlere olan
talebi arttirarak ikincil istihdami tesvik etmektedir. Bahsedilen c¢oklu etki, para {ilke
ekonomisinden ithalat yoluyla ¢ikana kadar devam etmektedir (Rusu 2011, 70).

Turizm sektoriiyle ilgili yapilan harcamalarin dolayli etkileri “coklu etki” olarak
adlandirilmaktadir. Coklu etki gerek dolayli ve dolayli olmayan etkilerin; gerekse de dolayli,
dolayli olmayan ve turizm harcamalarinin uyarilmis ekonomik etkilerinin toplanmasiyka
tahmin edilebilmektedir. Coklu etki, ekonominin i¢inde ekstra harcamalarin etkisini 6lctiigii
icin ortalama degisimlerden ¢cok marjinal degisimlerle ilgilenmektedir. Ekstra harcamalar farkli
sekillerde gerceklesebilmektedir:

R/

¢ Turistlerin ziyaret ettikleri bolgelerde bulunan {iriin ve servislerle ilgili
gerceklestirmis olduklar1 harcama kalemleri,
% Bolgeye dis kaynaklar tarafindan yapilan yatirimlar,
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% Kamu harcamalari (6rnegin, altyapi yatirimlart),
¢ Turizm sektoriiniin tesvik ettigi tirtinlerin ihracat1 (Rusu 2011, 71).

Bir bolgede iicretler ylikseldikge yerel tiikketim harcamalar1 da yilikselmekte ve bolgesel
ekonominin gelismesine katki saglamaktadir. Coklu etkinin biiyiikliigii turistlerin harcadig
paranin; bolge ekonomisine doniisiine bagli olarak degismektedir. Bolge i¢i etkilesim aglari
zayifsa, pek cok servis ve hizmet bolge disindan temin edilmekte bu da coklu etkinin
biiyiikliigiinii azaltmaktadir.

2.1.3  Sosyo-Kilttrel Etki Analizi Calismalari

Turizm planlama ¢alismalarinda en fazla ihmal edilen ¢alismalar arasinda sosyal etki
analizleri yer aldig1 i¢in sektoriin sosyal etkilerini anliz eden ¢aligsmalar yeterince gelismemistir.
Ancak, literatiirde bulunan Jafari (1982)’nin ¢aligmalar1 misafir ve o bolgenin yerel halki
arasindaki etkilesimi; Kariel & Kariel (1982) ¢aligmalari ise kirsal alanda turizm sektoriiniin
sosyo-kiiltiirel etkilerini analiz etmektedir. Turist ¢eken bolgelerde misafirler ve yerli halk
arasindaki etkilesim farkli kiiltiirler, davranis pratikleri, inan¢ ve kurumlar arasinda bir bagin
kurulmasinda etkili olmaktadir. Ancak, bazen misafirler yerlesik sosyo-kiiltiirel ortamin
dejenere olmasinda da etkili olabilmektedirler. Turizm sektoriiniin gelismesi ayni zamanda
servis ve hizmetlerin sunumunda yerel patronaj sisteminin tahakkiimiiniin kirilmasinda etkili
olarak; servis ve hizmetlerin sunumunun farkli kaynaklar araciligiyla yiiriitilmesine de
saglamaktadir.

Turizm Sektoriniin Gelismesinin Potansiyel Negatif Etkileri

/ Turizm endiistrisinde yer alan en 6nemli problemlerden biri Kahn’a gore (1979); tu&
pazarinin hali hazirda mevcut olan turist ¢cekim merkezlerine yigilmasidir. Bu yiizden de
Coltman (1989)’a gore, planlamacilarm turizm sektoriiniin sosyal tasima kapasitesini® de goz
onlinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu yiizden de sektoriin tanitimi yapilirken
planlamacilar tarafindan kaynaklarin siirliligi ve yerel halkin tolerans esigi géz Oniinde
bulundurularak sektoriin olusturabilecegi potansiyel dejenerasyon minimize edilmelidir.
Hazirlanan tanitim planlarinda; sektoriin yerel halkin yasam alanlarina sosyo-ekonomik zarar
verme ihtimali de degerlendirilmelidir. Her ne kadar tamamuyle kontrol edilip diizenlenemese
dahi; 6zellikle de gelismekte olan iilkelerde turizm faaliyetlerinin olumsuz etkilerini 6ngéren

thmalar bulunmaktadir (Chuo 1992). /

3 TURIZM SEKTORU TANITIMINDA GLOBAL TRENDLER

Bilgi teknolojilerindeki hizli ilerlemeler sayesinde miisteri davraniglar1 ve satin alma
orlintiileri ile ilgili bilgi akisinin saglanmasi artik bir sorun olmaktan ¢ikmistir. Bu sayede
uluslararasi seyahat etmek i¢in yolculuga ¢ikmay1 planlayanlardan olusan pazarin niteliliginin
belirlenmesi, segtikleri destinasyonun miisterilerin ihtiyaglarini karsilayacak {iriin ve servislere
sahip olmasmin Onceden kurgulanmasi ve miisterilerin motivasyonlarinin/satin  alma
aliskanliklarinin belirlenmesi; bilgi-iletisim teknolojilerinde kaydedilen ilerlemeler sayesinde

1 Sosyal Tasima Kapasitesi: Turizmin gelismesinden kaynaklanan negatif sosyal etki esiginin diiserek yerel
halkin kaldiramayacagi bir kapasiteye ulagsmasidir.
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analiz edilmektedir. Ornegin, irlanda Turizm Ag1, ingiltere pazarinda yer alan segmentleri
2012-2013 yillar1 i¢in asagidaki gibi belirlemistir:

Sekil 3. Ingiltere Pazarinda Yer Alan Segmentasyonun Sosyolojik Dagilimi

Kiiltliirel Merak: 45 yasin izerinde olup ufkunu genisletmek
isteyenler

Kagis Meraklilari: Farkli destinasyonlari kesfetmek isteyen gencg
ciftler

Turizm tanitim stratejileri ‘¢izgi tistii pazarlama’ anlayisindan ziyade hakla iliskiler ve
sosyal pazarlamanin yer aldig1 ‘¢izgi alti pazarlama’ anlayigina dogru degismektedir. Artik
tiiketici gruplarin destinasyonlar1 ¢cok daha az maliyetli olan TripAdvisor gibi siteler araciligryla
on-line olarak belirlenmektedir (COMCEC 2013, 34-35). Cizgii Ustii Pazarlama, televizyon,
radyo gibi gorsel/isitsel medya; dergi ve gazete gibi basili medya gibi genis Kkitlelere
duyurabileceginiz toplumun her kesimine hitap eden bir pazarlama pratigidir. Cizgi Alti
Pazarlama ise ¢igi Ustli reklamlarin disinda kalan dogrudan postalama, sergiler, fuar alam
yerlestirmeleri, katolog, biilten ve flyer gibi hizmetleri i¢eren bir pratiktir. Cizgi alt1 pazarlama,
siirli ama daha dogru bir hedef kitleye ulasmay1 kolaylastirdig: i¢in; turizm tanitiminda da
¢cizgi Ustli pazarlama anlayisina ikame eden bir pratik olarak 6n plana ¢itkmigtir (Anonim 2011).
(izgi Uistli pazarlama miisterileri bilgilendirmek, bilin¢lendirmek ve farkindalik olusturmak i¢in
kullanilirken; ¢izgi iistli pazarlama satis promosyonlarini ve bireysel satis gibi konular
icermektedir. Turizm sektdriiniin tanittminda ¢izgi alt1 pazarlamanin tercih edilmesinin nedeni,
turizm tamitim  stratejilerinde hedef kite odakli stratejilere agirlik  verilmesinden
kaynaklanmaktadir. Son yillarda, hem geleneksel olarak nitelendirebilecegimiz ‘gizgi Ustii
pazarlama’ tekniklerine vurgu yapan pratikler hem de sosyal ag ve iletisim kanallarinin
gelismesinden kaynaklanan ‘cizgi alt1 pazarlama’ tekniklerinin ayn1 anda kullanildig1 “/liskisel
Pazar’ yaklasimi da 6n plana ¢ikmustir.

Bir bolgeyi sik ziyeret eden tursitlerin geri bildirimleri, iliskisel pazar yaklasiminda
oldukca 6nemlidir. Sosyal iletisim sitelerinin genislemesi turizm destinasyon pazarinin bir
parcast haline gelmistir. Dolayisiyla turizm tanitim aktivitelerinde yazili, gorsel ve isitsel
basinda siklikla kullanilan tanitim faaliyetlerinin diginda satis promosyonlari, hakla iliskiler,
direkt pazarlama ve dijital/sosyal medya kanallarinin siklikla kullanildigi kategoriler birlikte
yer almaktadir. Turizm sektdriinde yeni ortaya ¢ikan iliskisel pazar iginde reklam kampanyalari,
halkla iliskiler faaliyetleri ve sosyal pazarlama stratejileri yer almaktadir.
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3.1 Alternatif Tanitim Stratejileri

3.1.1 Turizm Tanitim Stratejisinde En lyi Orneklerden Biri: ASEAN? Turizm Tanitim Stratejisi
Son yillarda turizm tamitimi ve pazarlanmasi ile ilgili alanda ciddi dontisiimler
kaydedilmistir. Temel olarak dort alternatif tanitim stratejisinden bahsedilebilir:

* Hedef Grup Odakh Tamitim Stratejisi: Sadece dnceden belirlenmis spesifik bir grupla
ilgili olarak gelistirilebilir.

*  Yogunlastirilmis Tamtim Stratejisi: Birden fazla hedef grubun ihtiyaglar1 ve talepleri
dogrultusunda gelistirilmektedir.

= Genel Tamtim Stratejisi: S6z konusu pazar i¢inde yer alan tim segmentlerle ilgili
gelistirilen kapsayici bir stratejidir.

* Farkhlastirlmamis Tanitim Stratejisi: Coklu segmentlerin genel 6zellikleri iizerine
odaklanarak; segmentlerin aralarindaki farklara da vurgu yapar (Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 2007).

Yeni nesil tanitim stretejilerinde kullanilan araglar da gelisen bilgi-iletisim teknolojileri
cesitlenmis ve farklilagmistir. Tanitim stratejilerinde kullanilan araglar asagida belirtilmistir:

Sekil 4 Alternatif Taniim Araclart

Internetin ve Ag | Reklam Devrimi § isbirliklerinin

Sosyal Medya

eSektoriin tanitim
maliyetlerini
disiirmekte ve
daha fazla sayida
hedef kitleye
ulasmaktadir.

Baglantilarinin
Gelismesi

einternet
kullanicilarinin
¢ogalmasiyla
potansiyel
destinasyonlarin
sayisi da artmistir.

eDijital diinyada
herhangi bir
destinasyonun
tanitimini yapmak

oldukca gesitlenmis
ve dikkat gekici
reklam
kampanyalari
olusturulmaya
baslanmistir.

Artisi

eKamu-6zel sektor
ortakliklarina sivil
toplum

girisimlerinin de
eklenmesiyle
turizm tanitiminda
yer alan aktorler
cesitlenmistir.

Kaynak: (Giineydogu Asya Ulkeleri Birligi 2012)

2 Giineydogu Asya Ulkeleri Birligi, The Association of Southeast Asian Nations (ASEAN), 8 Agustos 1967'de
kurulmustur. Endonezya, Malezya, Tayland, Filipinler ve Singapur, Brunei, Vietnam, Laos, Myanmar ve
Kambogya’dan olusan birligin amaci ekonomik, sosyal, kiltlrel, teknik, egitim ve diger alanlarda isbirligi
kanallarinin genisletilmesidir (Turkiye Cumhuriyeti Disisleri Bakanhgi n.d.).
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ASEAN oOrgiitiiniin  turizm stratejisi, diger turizm stratejilerinden farkliliklar
gostermektedir. Tanitim stratejisinin igeriginde sadece finansal degil ayn1 zamanda sosyo-
kiiltiirel gerekliliklere vurgu yapan bazi eylemlere yer verilmistir.

Sekil 5. ASEAN Turizm Stratejinin Gelisim Asamalart

Durum Analizi

Bolge icinde turizm sektorini etkileyen major trendlerin belirlenmesi

Pazar Segmentasyonu

Pazarin yeni sekillenen trendlere gore belirlenmesi

A 4

Turizm sektorinin dogasina gore gelisen turizm Urinlerinin ve gesitlerinin belirlenmesi

Mevcut kaynaklara ve trilinlerin 6zelliklerine gére dagitim kanallarinin belirlenmesi

Yonetsel Yapi

Stratejinin uygulanmasi igin yonetsel bir yapinin belirlenmesi

Cevresel pratiklerle ilgili farkindalik olusturmay1 hedefleyen bir STK’nin girisimiyle
baslayan kampanya; turizm endiistrisinin gelistirilmesinde bir hiikiimet politikas1 olarak kabul
edilmistir. Siirdiiriilebilir turizm sektoriiniin gelisimini hedefleyen inisiyatif siirdiirtilebilir
kalkinma ile ilgili asagidaki detaylara dikkat ¢ekmektedir:

e (Cevrenin zarar gérmedigi siirdiiriilebilir bir kalkinma,
e (Cevresel karakteri olan turizm faaliyetleri uzun siireli gelir getirici bir kaynak olabilir,

e 21. yiizyll turistleri destinasyonun dogal kaynaklarmin korunmasina odaklanan
ekoturizm aktiviteleri talep etmektedir.

Giinlimiizdeki turizmin en ilgi ¢ekici boyutlarindan biri ziyaretgilere sunulan 6nemli
sayida alternatifin “ilgi alanina dayal” olarak gelismesidir. ilgi alanina dayali pazarlarin
biiylimesi hizla gelisen bilgi-iletisim teknolojileri ve sosyal medya araglari ile miimkiin
olmaktadir. Nis marketlerin gelisimi turizm otoritelerinin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
hedefleri karsilamak i¢in {iriinlerin ve hizmetlerin belirlenmesine izin vermektedir. Miisterilerin
karar verme siirecleri ise arz ve talebin Ortiismesiyle gergeklesmektedir. Ayrica, bireysel
tecriibelerin ve iirlinlerin belirlenmesinde tilkeler temel tedarik kosullarini saglamalidir.

Raporda iilkelerin karsilamalar1 gereken minimum tedarik sartlar asagida ifade edilmistir:
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Sekil 6. Temel Tedarik Kosullar

Tasima Kapasitesi

Uluslararasi Turizm igin
Hazirliklar

Erisilebilirlik

Diger Atraksiyonlara Yakinhk

Sosyal Gruplarin Destegi

Tesislerin Kalitesi

Uriin veya spesifik bir tecriibe &nerisi; o iiriin ya da tecriibe igin gelisen talebin
kanitlanmasina baglidir. Tedarik kosullar1 kadar talebe iliskin temel faktorler de belirli bir {iriin
veya tecriibenin sekillendirilmesinde etkilidir. Sektorde belli bir {iriine veya hizmete olan talebi
olemek i¢in asagidaki uygulamalarin gerceklestirilmesi iiye lilkelere onerilmektedir:

Sekil 7. Temel Talep Faktorleri

Uluslararasi Ziyaretin Mevcut
Dizeyleri

Mevcut Ziyaretgilerin
Demografik Profili

Potansiyel Yeni Pazarlar

Kamuoyu Yoklamalari
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Stratejide kapsamli bir durum analizi, global/bélgesel sekillenen trendler, global sosyo-
ekonomik giicler, pazarlama ve tanmitim stratejilerinde One ¢ikan trendlerin, ziyaretgilerin
motivasyon ve davraniglarinin objektif kriterlere gére analizinin yapilmasindan sonra asagida
yer alan hedef market segmentleri belirlenmistir:

Sekil 8. ASEAN Turizm Stratejisi Hedef Market Segmentleri

Uzun
Donemli
Turizm

(Macera
Turizmi

Turizm sektdriiniin tanitiminda ge¢mis yillarda 6ne ¢ikan faaliyetler yeni olusturulan
turizm stratejilerinde artik kullanilmamaktadir. S6z gelimi ‘fuar sovlar’, ‘FAM Turlar
(Tanitim Turlari), ‘magazin reklamlar1’ artik yavas yavas etkinligini yitirmektedir. Sektordeki
‘yeni normal’ 6nemli dl¢iide belirisiz bir birlesen olarak kabul edilmektedir. Demografi ve yeni
nesil tursitlerin taleplerine gore sekillenen stratejiler 6nem kazanmaktadir (Gilineydogu Asya
Ulkeleri Birligi 2012). ASEAN Stratejisi’nde potansiyel miisterilerin talepleri ve ilgi alanlarina
dayal1 olarak alt1 turizm segmenti belirlenmistir:

« Jenerik Turizm

Kisisel gelire dayali ve ¢ogunlukla orta gelire sahip turistlerin yer aldig1 pazardir. Bu
segmentte yer alan turistler, seyahat i¢in ayirdiklar1 kaynaklarinin énemli bir boliimiinii farkli
atraksiyonlar ziyaret etmek, yeme-igme ve aligverise ayirmaktadir. Aileler, bu segmentte yer
alan turistlerin Onemli bir bolimiini olusturmaktadir. Segmentte yer alan turistlerin
motivasyonlarinin énemli bir bolimiinii “gezme-gorme, yeme-igme, aligveris, aile ziyareti,
eglence ve degisik deneyimler elde etmek” olusturmaktadir.

+ Tecriibeye Dayalh Turizm

Bu segmentte yer alan turistlerin motivastyonlarini “saglik ve SPA turizmi, gastronomi,
turizmi, sosyal gruplarla etkilesim, ekoturizm ve deniz turizmi” olusturmaktadir. Bu segmentin
jenerik seyahatten farki; turizm gesitliliginin daha sofistike olmasindan kaynaklanmaktadir.
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< Yaratict Turizm

Bu segmentte yer alan turistlerin ilgisini daha ¢ok yaratici endiistri alaninda yer alan
sanat, drama tiyatro, heykel vb. alanlarda bulunan etkinlikler cekmektedir. Segmentte bulunan
kisi veya gruplarin temel demografik yapilarinin en temel 6zellikleri iy1 egitimli ve kisisel
gelisime ve kendini gergeklestirmeye agik olan bireylerden olusmalaridir. Yaratici endiistriler
ayn1 zamanda pek ¢ok iilkede bilgi teknolojilerinin gelisiminde en 6nemli etmenlerden biri
olarak da goriilmektedir. Segmentte yer alan turistlerin gene ilgi alanlarini “miizeler, sanat
galerileri, festivaller, miizik ve sahne sanatlar1” olugturmaktadir.

< Macera Turizmi

Bu segmentte yer alan turistlerin temel motivasyonlari bireysel ilgi odakli bir eksene
dayanmaktadir. “Ekstrem turizm, macera turizmi, sosyal gruplarla etkilesim ve bos zaman
turizmi” temel ilgi alanlarini olugturmaktadir.

¢ Uzun Donemli Turizm

Bu segmentte yer alan turistlerin seyahat etmis olduklar1 destinasyonlara negatif etkileri
olduk¢a minimal diizeydedir hatta bulunduklar iilkenin ekonomisine ve istthdam kanallarinin
geniglemesine 6nemli katkilar saglarlar (ev kiralama, yeme-i¢me, sigorta, araba kiralama, sofor
kiralama, bakici kiralama). Potansiyel destinasyonlardaki ulasim, konaklama, yeme-igme
hizmetlerinin ¢esitliligi ve kalitesi bu segmentte yer alan turistlerin destinasyonlarini
belirlemelerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.

¢ Is Turizmi

Serbest ticaret anlagsmalar1 ve ekonomik faaliyetlerde entegrasyon kaliplarinin artigina
dayali olarak is seyahati turizmi gelismektedir. Bu segmentte yer alan turistlerin temel
motivasyonlarmi toplantilar, kongreler ve sergiler olusturmaktadir (Giineydogu Asya Ulkeleri
Birligi 2012).

3.1.1.1 Stratejik Pazar Gelisimi

Pazar segmentleri gelisiminin kategorizasyonu; bolgenin belirlenen pazar segmentlerini
karsilayabilmesine baglhdir. Stratejide, farkli hedef pazarlarin gelisim siireci asagidaki semada
aciklanmaistir:

Sekil 9. ASEAN Turizm Tanitum Stratejisinin Asamalandirilmasi

N Uzun donemli
= turizm pazarlari
N hedeflenmistir.

o~ Y) Yara

'F' gibi kitle pazarlari S promosyonel

N hedeflenmistir. N kampanyanin
tanitimi

baslamistir.
2016-2021

pazarlama
stratejisi
gelistirilmistir.

Yaratici pazarlar

gelismeye

baslamistir. Macera ve is
turizmi ile ilgili
pazarlar gelismeye
baslamistir.
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3. Dijital Turizm
Kampanyasinin
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Kanallarinin
Gelistirilmesi
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3.2.Tecriibeye
Dayali

Turizm

3.4.1s Turizmi

O

Tasarim
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Dagitim
Kanallarinin
Etkinliginin
Tespit Edilmesi

Markanin
Etkinliginin
Tespit Edilmesi

Sekil 10. ASEAN Turizm Stratejisinin Uygulanmast icin Onerilen Zaman Aralig
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3.1.2  Turizm Tanitimda En lyi Orneklerden Biri: Gorongosa Ulusal Parki

Gorongosa Ulusal Parki Maputa’nin 1200 km kuzeyinde Mozambik’te yer almaktadir.
2008 yilindan bu yana parkin yonetimi 20 yillik bir period i¢in Carr Dernegi’ne devredilmistir.
Parkin lokasyon agisindan kentsel alanlardan uzak olmasindan dolay1 bilgi-iletisim teknolojileri
alt yapilar1 yeterince gelismemistir. Buna bagl olarak internet erisim hizi oldukca yavastir.
Parkin iletisim boliimii ¢ogunlukla global takipgileri bilgilendirmek i¢cin hem sosyal medya
kanallarin1 hem de geleneksel e-mail listelerini kullanmaktadir. Ornegin, park icinde meydana
gelen yeni bir hizmet sunumlar1 veya parkin iginde bulunan canlilarin ilgi ¢ekici videolar
facebook, parkin resmi web sitesi ve basin biiltenleri araciligiyla duyurulmaktadir. Parkin
iletisim direktorii ulusal ve uluslararasi arenada en etkili paydaslarin e-mail adreslerinin
bulundugu kapsamli bir veri tabanina sahiptir.

Parkin toplamda yedi platformda hesabi bulunmaktadir (websitesi, blog, YouTube,
Facebook, Tumbler, Pinterest, Twitter ve e-mail grubu). Facebook, webistesi ve basin biilteni,
giincellenen bilgilerin ve gelismelerin kamuoyuyla paylagilmasinda en aktif kullanilan kanallar
arasinda yer almaktadir. Parkin web sitesi yillik ortalama 100.000 ziyaret¢i ¢ekmektedir. Hem
web sitesinde hem de parkin facebook hesabinda takipgilerin %40’ m1 Portekizliler
olusturmaktadir. Ziyaretcilerin %50’si Giiney Afrikalilardan; geri kalan %50’si ise Portekiz,
Amerika, Ingiltere, Ispanya, Almanya, Italya, Brezilya ve Cinli turistlerden olusmaktadir. Web
sitesi i¢inde parkin Amerikali bir filantropist tarafindan nasil olusturuldugu, ulasim kanallari,
konaklama imkanlar1 ve park i¢inde gergeklestirilebilecek aktiviteler anlatilmaktadir. Web
sitesi eko-turizm temasina vurgu yapmakta ve parka gerceklestirilecek ziyaretlerin ekosistemin
devamliligina dogrudan katki saglayacagimi vurgulamaktadir. Hatta kamuoyu tarafindan
taninan isimler web sitesinde parkin bu 6zelligine vurgu yapan videolarda yer almistir. Parkin
Facebook sitesini 42,959 kisi takip etmektedir. Bu say1 dgrencilerin, park caliganlarmin,
gezetecilerin, bilim insanlarinin ve ziyaretcilerin parkla ilgili postaladiklar1 yorum ve
goriintiilerle desteklenmekte ve siirekli artmaktadir.

Parkin tanitiminda ayn1 zamanda promosyonlar, reklamlar, dergiler, gazeteler ve
televizyon programlar1 gibi “offline” metodlar da kullanilmaktadir. Park tanitimi basladiginda;
yetkililer Avrupa, Asya, Kuzey ve Latin Amerika’dan TV kanallar1 davet edilmistir. Ayni
zamanda, parkla ilgili ¢ekilen belgeseller

uluslararas1  bilinirligi olan belgesel Kamu ve 6zel sektGrin bilgi-iletisim teknolojilerinin

kanallar tarafindan da yaymlanmaktadir. etkili bir bicimde kullanabilme kabiliyetinin;
National Geographic kanalinin parkin turizmde rekabet edebilirligin en 6nemli
tanitimi  i¢in  gerceklestirmis  oldugu gostergelerinden biri oldugu 2013 yilinda
program, parkin resmi web sitesinden  gjzen/enen Diinya Ekonomik Forumu’nda ortaya
izlenebilmektedir. Bilgi ve iletisim konulmustur.

teknolojileri ve  geleneksel tanitim

yontemlerinin birlikte kullandildig1 parkta web sitesi ziyaretci sayist siirekli takip edilmekte ve
parkla ilgili bir program ya da belgesel herhangi bir iilkede yayinlandiginda kanalin
izlenmesinden kaynaklanan trafik web sitesinden takip edilebilmektedir.

Park yetkilileri Almanya, ingiltere, Portekiz, Giiney Afrika ve Mozambik teki fuarlara
katilim saglamakta ve 6zel programlarda kamu-6zel sektor yetkilileriyle isbirligi platformlar
olusturmaktadir. Ayrica, parkin iletisim boliimii park yetkililerinin katilim saglayacagi fuar ve
etkinliklerin duyurusunu web sitesinden diizenli olarak yapmaktadirlar. Park, ayn1 zamanda
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Gorongosa Is Kliibii’niin acilmasmin ardindan 6nemli bagis toplama etkinlikleri de
diizenlemektedir. Cesitli firmalar ve diplomatik kurumlarla temaslar kurularak ‘aslan
aragtirmalart’, “fil arastirmalart’, ‘dezavantajli ¢ocuklarin egitimi’, ‘avlanma yasagi iinitesi’,
bilimsel aragtirmalar’ ve ‘vahsi hayatin korunmasi’ ile ilgili konularda sponsor arayislari devam
etmektedir. Son dort yilda bu kanalla toplanilan toplam bagis miktar1 250.000$’a ulasmustir.
Yapilan is birligi karsilifinda; para bagisinda bulunan firmalara parkin logosunun basili oldugu
pointer, USB bellek ve sarz bataryalar1 hediye etmektedir. Bundan daha dikkat ¢ekici olarak
Gorongosa Is Kliibii’'nde yer alan her iiyenin kendi firmalarmnmn parki destekleme nedenlerini
anlatan iki dk’lik videolar1 da parkin web sitesinde yer almaktadir (Standing Committee for
Economic and Commercial Cooperation of the Organization of Islamic Cooperation 2015, 71-
72).

Parkin Web Sitesi: http://www.gorongosa.org/

3.1.3  Turizm Tanitiminda En Iyi Ulke Orneklerinden Biri: Malezya

Malezya, plajlari, tropikal oramanlar1 ve dogal yasam parklariyla Asya’nin en popiiler
turizm destinasyonlarindan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Son bes yilda Malezya hiikiimeti
ozellikle de bilgi ve iletisim teknolojierlindeki degisimleri verimli bir sekilde kullanarak
turizmde onemli tanitim hamleleri gerceklestirmistir. Devlet onciiliigiinde yiiriitiilen ‘Dijital
Malezya Programi1’, Malezya’y1 2020 yilinda daha gelismis dijital ekonomiye sahip bir iilke
konumuna doniistiirmeyi hedefleyen kapsamli bir inisisiyatiftir. Program, lilkenin bilgi-iletisim
teknolojileri altyapisinin giiclendirilmesi ve sirketler icin canli bir is ekosistemi olusturmay1
hedeflemektedir. Program ayn1 zamanda &zellikle de, KOBI’ler i¢in e-6deme sistemi igin agik
bir kaynagin olusturulmasi, ortak bulut girisim servisleri, 6zellestirilmis on-line egitimler ve
parekende sektorii i¢in wireless sensor sisteminin gelistirilmesi gibi dijital inovasyonlarin
gelistirilmesi ¢aligmalarini da igermektedir. Bu inisiyatiflerin bir sonucu olarak bugiin Malezya
Gilineydogu Asya’da; niifusu internet erisimi en fazla faydalanan iilke konumuna ulagmastir.

Bu gelismelerde, bilgi-iletisim teknolojileri odakli pazarlama platformalarinin devlet
onciiligiinde gelistirilmesi oldukga etkili olmustur. Malezya’da tiim bakanliklarin kamuyu
bilgilendirmek ve egitmek icin sosyal medyada diizenli olarak giincellenen hesaplar
bulunmaktadir. Ozellikle de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi kamu-6zel sektdr ortakligmin tesvik
edilmesi ve sektordeki paydaslarin bir araya gelmesi icin dijital platformlar1 aktif olarak
kullanmaktadir. Ayni1 zamanda, Kiltir ve Turizm Bakanligi’nin spesifik pazarlama
ajanslarindan “Turizm Malezya’ aktif sosyal medya goriiniirliigii ile diinyadaki bloggerlar ve
sosyal medya ddiilleri yarigmalarindan ¢esitli 6diiller almistir. Turizm Malezya her yil belirli
temalarda gesitli turizm kampanyalari yiiriitmektedir (Ornegin, Festivaller Yil1). Ulkenin farkli
dogal giizelliklerinin gorselliklerinin tiim diinyaya yayilmasi i¢in sosyal medya fotografi
yarigmalar1 diizenlemekte ve katilimcilara gesitli hediyeler sunulmaktadir. Bunlarin disinda,
web siteleri ilizerinden on-line FAM Tripler diizenlenmekte ve bu tanitim gezilerinde, ‘kus
gozlem alanlar’ ve ‘spor turizmi’ gibi heniiz yeni gelisen nis turizm alanlarimin tanitimi
yapilmaktadir.

Malzeya, en 6nemli nis pazarlardan biri olan “Helal Turizm” kavramu ile ilgili olarak
hizla gelisen Miisliiman seyahat pazarlarinin ihtyiaglarini karsilamak i¢in 6nemli adimlar
atmaktadir. Islami Hukuka uygun iiriinlere ve servislere duyulan ihtiyacin artmasi Helal Turizm
alaniyla ilgili yapilan calismalar1 tetiklemistir. Malezya hiikiimeti onemli kiiresel Islami
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organizasyonlar, Islam kiiltiiriiniin korunmasi ve Islam Turizm Merkezi nin gelistirilmesi gibi
konular1 da iceren kapsamli bir “Helal Master Plami” hazirlamistir. Hazirlanan planla
Malezya’nin Miisliiman turistler i¢in en 6nemli destinasyonlardan biri haline getirilmesi
hedeflenmektedir. Ayrica hiikiimet, Islami Kalkinma Boliimii’nii destekleyerek Malezya’ya
seyahat etmeyi planlayan Miisliiman turistler i¢in yeni bir telefon uygulamasi da gelistirmistir.
Bu uygulamada, en yakin helal restoranlar, camiler, ezan saatleri uyaricilari, ¢esitli dualar ve
zikirler de yer almaktadir (Standing Committee for Economic and Commercial Cooperation of
the Organization of Islamic Cooperation 2015, 86-90).

3.2 Malezya ve Mozambik’in Alternatif Tanitim Stratejilerinden Cikarilacak Dersler

/_
.-/Malezya: \ f \
- o | Malezya:

Pazarlama servisi  tedarikgilerinin en ) o

genis aga sahip oldugu ulkelerden biridir. Turizm o tam'qmmda ) bilgi-iletisim
Pazar 6zelinde spesifik bir icerigin, uygun teknolojilerinin "ozel . sekfcor taraﬁ.ndan
kanallarla dagitimi  lkeyi pazarlama kullanimi heniz istenilen seviyeye
aginin  merkezinde  konumlanmasini ulasmamistir. Kisisel aglar turizm tanitimi ve
saglamistir.  Tanitim  faaliyetlerinde pazarlamasm_d:_a oGl fa,zla basvurulan
kamu-6zel sektor isbirligi aktif bir sekilde araclardan biridir. Malzeya’da hala pek ¢ok
uygulanmaktadir tur operatori ve seyahat acentasinin bir ¢ogu

bireysel iliski aglarina dayanan kigik ve mikro
olgekli sirketlerden olusmaktadir. Dolayisiyla,
dzel sektodrde faaliyet gdsteren KOBI’lerin de
bilgi-iletisim  teknolojilerinden  yeterince
yararlanmalari; Malezya’nin turizm tanitim
hamlesinin bir pargasi olmalarini ve sektérde
hizli  gelismelerini  saglayacaktir. Bdylece
tanitim hamlesi, Glkedeki kilcal damarlara
sirayet edcek ve turizm sektorll Uzerinden
toplu bir kalkinma hamlesi baslayacaktir.
| Turizm tanitimi toplumun her alanina nifus
ettigi olcude Ulke refahina katki saglayan bir
\ / alan haline dénusebilir.

o

4 \

Mozambik:

Mozambik  Ulusal  Parki'nin iletisim

direktoriiniin  genis network'i  parkin ]

tanitiminin  yapilmasinda oldukg¢a etkili Mozamblk.

olmustur. Parkin tanitiminin yapilmasinda Internet erisim hizinin  yavas olmasindan
hem online hem de offline tanitim kaynaklanan sorunlar devam etmektedir.
yontemleri  kullanilmaktadir.  Tanitim

faaliyetlerinde kamu-6zel sektor isbirligi

uygulanmaktadir. ! \
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4 SONUC ve POLITIKA ONERILERI

Turizm sektoriiniin tanitimina ait tiim faaliyetler bilimsel verilere ve ¢aigsmalara dayali
olarak tasarlanmalidir. Tanitima iligkin tiim faaliyetler veri madenciligi, analizi ve
yorumlanmasini saglayacak sekilde {ilke pazarlari, 6zellikleri, yeni olugan trendler, potansiyel
turistlerin talepleri ve demografik yapilar1 kapsamli bir sekilde analiz edilerek net bir sekilde
belirlenmelidir. Tanitim ile ilgili gergeklestirilecek calismalar 6zellikle de halkla iliskiler (PR)
faaliyetleri ekseninde sekillendirilmelidir. Uygulanabilir ve siirdiiriilebilir bir tanitim stratejisi
sadece kamu-o6zel sektor isbirligi degil; fakat ayni zamanda 3. sektorde yer alan vakif ve dernek
gibi kurum ve kuruluslarin da aktif katilimiyla gerceklestirilebilir. Yeni strateji, adaptif bir
strateji seklinde dizayn edilmelidir. Bu anlayis tabandan tavana bir iletisim aginin tesis
edilmesini, farkli akorlerin katilimini ve geri bildirim kanallarinin etkili isleyisini igermektedir.
S6z konusu stratejinin olusturulmasinda ve devamliliginin saglanmasinda en 6nemli araclar ise
gelisen bilgi-iletisim teknolojilerinin sundugu genis miisteri portfoy aglaridir.

Gelistirilecek stratejilerde hedef gruplar ve hedef gruplarin ilgilendikleri segmentler
miisterilerin demografik profillerine ve temel motivasyonlarina gore sekillendirilmelidir.
Stratejide odaklanilacak olan iirlin portfoyli ¢ok genis tutulmamali, bolgeler 6zelinde spesifik
iirlin ve hizmet alanlarina odaklanilmalidir.

= Kapsamli bir pazar analizi yapilmali ve analizde miisterilerin ekonomik, sosyo-
kiiltiirel yapilar1 ve demografik 6zellikleri goz 6niinde bulundurularak talep odakli
bir ¢alisma gergeklestirilmelidir.

» Pazar analizi turizm segmentasyonu ¢alismasini da igermelidir. Bolgeler bazinda
odaklanilacak olan turizm tiirleri, nitelikleri, hitap ettikleri kitle ve kitlenin
beklentileri goz dniinde bulundurularak spesifik tanitim stratejileri hazirlanmalidir.

» Tanitim stratejisi belirlenirken bilgi-iletisim teknolojilerinden istifade edilmeli;
sosyal aglar, bloglar, gorsel ve yazili medya aktif bir sekilde kullanilmalidir.

» Uriin cesitliligi saglanarak {ist diizey gelir grubu miisterilerin de ilgisini ¢ekecek
segmentler gelistirilmelidir.

» Tamtim faaliyetlerinde kullanilacak temel araglar belirlenmelidir.

Tanitim stratejisi, 6ngoriilen faaliyetlere iligkin finansman temini, pazar tespiti ve
arastirmasi, tanitim stratejisinin objektif degerlendirme kriterlerinin degerlendirilmesi ve
pazara sunulacak olan iirlin ve hizmetlerin belirlenmesinden sonra gercgeklestirilir. Sekil-11’de,
tanitim stratejisi belirlenmeden once cevap verilmesi gereken sorulara yer verilmistir.
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Sekil 11. Tanmitim Stratejisi Belirlenmeden Once Cevap Verilmesi Gereken Sorular

@ | ¢ Ne pazarlanabilir?
Uriinlerin

Belirlenmesi

e Tanitim Kime Yapilmahdir?

Hedef Grup

e Tanitim Nerede Gergeklestirilmeli?

N\

Zamanlama

e Tanitim Ne Zaman Gergeklestirilmeli?

e Tanitim Nasil Uygulanmali?

Uygulama

Uygulanacak olan tanitim stratejileri bilgi-iletisim teknolojileri ve geleneksel
yontemlerin ayni anda kullanildig1 bir platformda gerceklesmelidir. Ozellikle dijital tanitim
yapan iyi ililke Ornekleri detayli incelenerek, kullanilan yontemlerin uygulanabilirligi test
edilmelidir. On-line turizm tanitimi turizmin ekonomiye 6nemli katkilarinin oldugu iilkelerde
daha yaygin ve basarili bir sekilde uygulanmaktadir. Dijital alanda hizla yayilmaya baglayan
trendler ve 1yi uygulama 6rneklerinin kullanim siirelerinin hizli gelisen teknolojiden kaynakli
olarak kisa erimli oldugu unutulmamalidir. Dijital tanitimda optimal bir dis c¢evrenin
devamliliginin saglanmasi i¢in asagidaki bilesenler daima g6z dniinde bulundurulmalidir:
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Sekil 12. Etkili BIT Tabanl Turizm Tanitim Stratejilerinin Temel Bilesenleri

Dijital Tanitim
Stratejisi
/ Etkili BT
(. Odakl Guiglii
g |i<a|'_f'\(? Turizm BIT
sgucu ~ Tamtim Altyapisi

| Kamu-Ozel
\\ Sektor isbirligi

\\

Innovatif Turizm Tanmitim Stratejisi Olusturmak icin Oneriler

a)

b)

BIiT Teknolojileri Temelli Turizm Tamtimi ve Pazarlamasinda Rol Alacak
Kalifiye Isgiiciiniin Olusturulmas:: Dijital tanitim stratejisi, gii¢lii BIT altyapisi,
kamu-6zel sektor isbirligi etkili bir BIT tabanli turizm tamitim stratejisinin
gelistirilmesinde kullanilan en 6nemli bilesenler arasinda yer almaktadadir. Dolayisiyla,
turizm tanitiminda alternatif arayiglarina giren ilkeler her seyden 6nce dijital okur-
yazarligin gelistirilmesine 6nem vermelidir. Bunun i¢in bdlgeler aras1 yetenek ve beceri
farkliliklar1 tespit edilmeli, dijital okur-yazarlik kiiltiiriiniin gelistirilmesi tesvik
edilmeli, gen¢ niifus icin birincil ve ikincil dijital okur-yazarlik miifredat: tanitilmals,
lise ve Universitelerde dijital pazarlama dersleri konulmali ve sertifikali programlar
tasarlanmalidir.

Turizm Sektoriinde Isbirligi icin Firsatlarim Olusturulmasi: Turizm multi-sektorel
bir endiistri oldugu i¢in ulasim, egitim, dis iliskiler, goc¢, telekomiinikasyon vb
konularda giiclii bir isbirligini gerektirmektedir. Bu ylizden de bakanliklar nezdinde
caligma gruplar1 olusturularak farkli alanlarda goérevli politika yapicilar ve uzmanlar
arasindaki iletisimin siiriidiirlebilirligi saglanmalidir. Turizm endiistrisi, STK ve kamu
alaninda faaliyet gosteren paydaslar arasinda da iletisim aginin tesis edilmesi 6nemlidir.
Bunun i¢in de kamu-6zel sektor arasinda ¢alisma gruplari olusturulmalidir.
Bilgi-Iletisim Teknolojileri Agmin Gelistirilmesi: Internet baglanti aglarmin
gelistirilmesi ve alt yapisinin  giliglendirilmesi dijital tanmitimin vazgecilmez
gerekliliklerinden biridir. Baglanti aginin gii¢lii olmasi; daha donanimli bir akill
sehirler altyapisini, ekonomik biiylimenin stridiirlebilirligini, egitim ve becerilerdeki
ilerlemeyi, gen¢ niifus i¢in is firsatlarinin ¢esitlenmesini ve bolgesel ticaret
entegrasyonlarinin artmasini  saglar. Yapilan aragtirmalara gdre, internet ag
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baglantisinin %10 artis;; GSYH’nin %1,4 biiylimesini saglamaktadir (Standing
Committee for Economic and Commercial Cooperation of the Organization of Islamic
Cooperation 2015).

BIT tabanli turizm tanitim ¢dziimleri sabit ve giivenilir bir internet baglantisini; ayni
zamanda akuli telefonlar, bilgisayarlar gibi cihazlara kesintisiz ~erisimi
gerektirmektedir. Teknoloji maliyetleri ve BIT tabanli teknolojilerin kullanim1 oldukca
maliyetli olabilmektedir. Bu yiizden dijital tanitima agirlik vermek isteyen tilkeler vergi
politikalarin1 esneten ve boylece yatirimi tesvik eden politikalar gelistirmelidir. Bu
sayede, teknolojinin imkanlarindan biiyiik, orta ve kiiglik turizm girisimleri de
faydalanabilecektir. BIT araglar1 ve servisleri ile ilgili vergi politikalar1 esnetilmeli,
kablosuz baglant1 aglar1 gelistirilmeli ve giiclendirilmeli, kiitiiphaneler, parklar,
AVM’ler ve iiniversitelerde internet baglantis1 herkes i¢in maliyetsiz ve erisilebilir
standartlarda saglanmalidir.
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