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Cocuk Dostu Turizm Pazarlamasinda Pazarlama
Iletigimi Arac1 Olarak Reklam Kullanimi: ETS
Tur Reklami Uzerinden Bir Inceleme
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Ozet

Giiniimiizde ¢ocuklar, turizm isletmeleri tarafindan hem bugiintin aktif
tilketicileri hem de gelecegin potansiyel sadik miisterileri olarak kabul
edilmekte ve ebeveynlerinin tatil satin alma kararlar1 iizerinde 6nemli rol
oynamaktadirlar. Cocuklarin tiiketici olarak 6nemsenmeye baglamas: ile
birlikte turizm igletmeleri agisindan 6neminin arttig1 ve bu igletmelerin, cocuk
ve ¢ocuklu aile pazarini kazanabilmek igin pazarlama faaliyetlerini bu pazara
yonlendirdikleri gozlenmektedir. Cocuklarla iyi bir iletisim kurarak onlart
tesislerine ¢ekmek isteyen turizm igletmelerinin, ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek
ve onlari ikna etmek i¢in en etkili iletisim araglarini secip bu araglari etkili bir
sekilde kullanma yoluna gittikleri goriilmektedir. Bu baglamda, ¢ocuklarla iyi
bir pazarlama iletisimi kurmak isteyen turizm igletmelerinin, iletisim araci
olarak ¢ogunlukla reklamlari sectikleri dikkat gekmektedir. Bu ¢aligma, turizm
isletmelerinin gocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinde iletisim arac
olarak kullandiklar1 reklamlarin gocuk dostu turizm pazarlamas: baglaminda
incelenmesi amaciyla hazirlanmistir. Caligmada nitel aragtirma yontemlerine
bagvurulmug ve veriler dokiiman teknigiyle toplanmistir. Dokiiman olarak
ETS Turun gocuklar1 hedef aldigi reklam filmi kullanilmig ve ilgili reklamdan
alinan ekran goriintiileri, aragtirma verisi olarak kullanilmistir. Toplanan gorsel
verilere gostergebilim analizi uygulanmistir. Caligmanin sonunda, turizm
isletmelerinin, pazarlama faaliyetlerini ¢ocuklara yonelttikleri, ¢ocuklarla
etkili iletisim kurma ve onlart ikna etme gabalarina girdikleri ve bu amagla
cocuklar1 ¢ekecek ve ikna edecek reklamlar yaptiklar: sonucuna ulagilmugtir.
Caliymadan ayrica, bu isletmelerin bu reklamlar aracihifiyla ¢ocuklara, ailecek
mutlu, giizel ve eglenceli bir tatil yapmanin yolunun ilgili igletmelerde tatil
yapmaktan gectigi mesajini ilettikleri sonucu da elde edilmistir.
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GIRIS

Pazarlama, tiiketiciler i¢in deger yaratmayi, degeri tanitmay1 ve sunmayi
amaglayan, kigilere veya orgiitlere fayda saglamak amaciyla tiiketiciler ile
iligkileri yonetmeye yonelik olarak gergeklestirilen orgiitsel bir fonksiyonu
ifade etmektedir (Ozden, 2021). Dolaysiyla, isletmeler ile miisteriler
arasinda saglikli bir iliski kurmak ve her iki taraf i¢cin de deger yaratmak
pazarlama faaliyetlerinin temel hedefini olusturmaktadir (Wibowo vd.,
2021). Bu baglamda pazarlama, igletmelerin amaglarina ulagabilmeleri igin
gerekli olan degisimleri i¢ermekte ve fikirlerin, tiriinlerin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitilmas: ile alakal
planlama ve uygulama siireglerini kapsamaktadir (Kog, 2013). Isletmelerin,
pazarlama kapsaminda yaptiklar1 her faaliyetin bir tutundurma etkisi
bulunmakta ve isletmeler, kigisel satistan reklamlara, halkla iligkiler
cabalarindan satig gelistirme usullerine kadar pek ¢ok araci tutundurma
metodu olarak kullanmaktadir (Mucuk, 2014). Tutundurma, giiniimiizde
pazarlama iletigimi olarak da adlandirilmakta ve igletmelerin, mesajlarini
iletmek amaciyla etkilegimli iletisim kanallarini kullanarak ve bu kanallari
isletme hedef ve amaglarina entegre ederek gergeklestirdikleri iletigim
faaliyetlerini kapsamaktadir (Kushwaha vd., 2020). Pazarlama iletigimi, diger
sektorlerde hizmet veren igletmeler igin oldugu kadar turizm igletmeleri igin
de 6nem tagimaktadir. Ozellikle turizm hizmetlerinin satin alma 6ncesinde
deneyimlenememesi, turizm sektoriinde marka bagimhliginin ¢ok disiik
olmas1 ve turizm iriinlerinin ikame edilebilirliklerinin kolay olmas1 gibi
turizmin kendine has 6zelliklerinden dolay: turizm igletmeleri i¢in pazarlama
iletigimi bir gereklilik olarak goriilmektedir (Rizaoglu, 2004 ). Giiniimiizde
biitlinlesik pazarlama iletigiminin en 6nemli unsurlarindan birini reklamlar
olusturmakta (Akdogan, 2025) ve reklamlar, giiniimiiziin pazar sartlarinda
biitiin sektorlerdeki isletmeler igin kritik bir arag iglevi gormektedir
(Etuk ve Udonde, 2023). Reklam, diger isletmelerde oldugu gibi turizm
isletmelerinin pazarlanmasinda da kullanilmakta ve turizm pazarlamasinda
reklamdan, satiglar1 artirmak, turistik tiiketicileri bilgilendirmek, onlar1 ikna
etmek ve turizm {irliniine veya igletmesine yonelik tiiketicilerde hatirlatma
yapmak amaglar1 igin kullanilmaktadir (Kozak ve Sop, 2023). Son yillarda,
gocuklarin birer birey ve tiiketici olarak dnemsenmeye baglamasi (Giincan,
2022) ve ebeveynlerinin tatil satin alma kararlar1 iizerindeki gliglerinin
artmasi (Schinzel ve Yeoman, 2014) ile birlikte turizm pazar1 igin en 6nemli
tiiketici gruplarindan biri haline geldigi goriilmektedir (Calvert, 2008). Bu
baglamda, giiniimiizdeki turizm igletmeleri, yalnizca hizmetlerini ¢ocuklarin
ve ¢ocuklu ailelerin ihtiyag ve taleplerine gore diizenlemekle (Nickerson
ve Jurowski, 2001) ve tesislerinde ¢ocuk dostu uygulamalara yer vermekle
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kalmamakta (Niemczyk, 2015), ayni zamanda ¢ocuklara ve c¢ocuklu
ailelere yonelik pazarlama galigmalarina da agirlik vermektedirler (Ozel,
2021). Turizm pazarlamasinda yaganan bu gelismelerin, giiniimiizde ¢ocuk
titketicilerin turizm sektoriinde 6nem kazanmasina neden oldugu ve ¢ocuk
dostu turizm pazarlamasi uygulamalarini giindeme getirdigi belirtilmektedir
(Giincan, 2025). Eger turizm isletmelerinin amaci, gocuk tiiketicileri ikna
etmek ve gocuk ve ¢ocuklu aile pazarini kendilerine ¢ekmekse, o zaman bu
isletmelerin gocuklara yonelik yapacaklari pazarlama faaliyetlerinde onlarla
gelistirecekleri pazarlama iletigimi 6nem kazanmaktadir. Bu noktada,
cocuklarla iyi bir pazarlama iletigimi gelistirmek isteyen turizm igletmelerinin,
bu siiregte ¢ocuklarin ilgisini gekme ve onlari ikna etme konusunda en etkili
iletigim araglarini se¢meleri ve bu araglar: etkili bir sekilde kullanabilmeleri
gerektigi diigliniilmektedir. Bu ¢alisma, bu diisiinceden yola ¢ikarak
hazirlanmig ve turizm igletmelerinin ¢ocuk tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek
ve onlar1 ikna edebilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerinde kullandiklart
pazarlama iletigimi araglarina iliskin bir degerlendirme yapmak amaciyla
tasarlanmugtir. Calismada bu degerlendirme, ETS Turun ¢ocuklar: hedef alan
reklam filmi tizerinden yapilmig ve bu reklam, gostergebilim yasalarina gore
degerlendirmeye alinmustir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Pazarlama Iletigimi

Pazarlama, bireylerin ve gruplarin isteklerini ve ihtiyaglarini kargilamaya
yonelik {irlin ve hizmetlerin iretilerek deger karsihgi degisiminin
gergeklestirilmesine yonelik yapilan faaliyetleri igermektedir (Kotler ve Lee,
2006). Bu baglamda pazarlama, bireylerin istek ve ihtiyaglarini kargilayan
uzun donemli degisim iligkileri siirecini ifade etmekte (Drummond ve
Ensor, 2006) ve bu degisim, pazarlamanin temelini olusturmaktadir.
Dolayisiyla, pazarlama temelde bu degisim esnasinda her iki tarafin birbiri
ile olan etkilesimini incelemektedir (Kotler ve Levy, 1969). Pazarlama,
isletmelerin, hangi mal veya tirtinlerin miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini tayin
ederek satig ve iletigim geligtirmeleri igin gerekli stratejileri belirleme stirecini
ifade etmektedir (Kotler vd., 2008). Buna gore pazarlamanin, bireylerin
kargilanmamug ihtiya¢ ve taleplerini saptayan, bu ihtiya¢ ve taleplerin
biiyiikliigiinii ve kar potansiyelini tanimlayip Olgen, igletmenin hangi hedef
pazara en iyi sekilde cevap verebilecegini belirleyen ve hedef pazara uygun
tiriin ve hizmet tiretimi yapan igletme fonksiyonlarini igeren bir siire¢ oldugu
belirtilmektedir (Korkmaz vd., 2017). Bir tanimda da pazarlamanin benzer
sekilde ifade edildigi ve miisteri ihtiyaglarinin ve yonetimsel verimliligin
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onceden belirlenerek kargilanmasi amaciyla yapilan ¢aligmalarda 6énemli bir
yonetim fonksiyonu olarak tanimlandig goriilmektedir (Iloka ve Onyeke,
2020). Bagka bir tanimda pazarlamanin, igletmelerin misteriler ile iligki
kurmak ve karsiliginda miisterilerden deger elde etmek igin gergeklestirilen
deger yaratma faaliyetleri oldugundan bahsedilmektedir (Armstrong
vd., 2017). Amerikan Pazarlama Dernegi ise pazarlamayi, miisteriler,
istemciler, ortaklar ve toplum igin deger tagiyan tekliflerin yaratilmasi,
iletilmesi, sunulmas1 ve paylagilmast igin yiiriitiilen her tiirlii faaliyet olarak
tanimlamaktadir (AMA, 2025).

Giiniimiizde igletmelerin, tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerine uygun mal
veya hizmetleri planlayip gelistirmeleri, o mal veya hizmetleri uygun fiyata
satmalar1 ve bu mal veya hizmetlerin tiiketiciye ulagtirilmasi i¢in en uygun
dagitim kanalimin segilmesi yeterli goriilmemekte, igletmelerin satig artirici
taaliyetlere yonelmeleri gerekmektedir. Bunun igin igletmelerin pazarlama
faaliyetleri iginde 6nemli bir yer olan tiim bu ¢aligmalarin stratejik bir sekilde
diizenlenmesi gerekmektedir. Bunun igin de biitiin satig artiric1 faaliyetlerden
en yiiksek fayday1 saglamak tizere optimum bir pazarlama iletisimi gabasina
girilmesi gerektigi belirtilmektedir (Mucuk, 2014). Pazarlama iletigimi,
isletmelerin tutundurma faaliyetlerini i¢ermekte ve tiiketicilerle kurulan
iletisimi ifade etmektedir. Bu baglamda pazarlama iletisimi, bir mal veya
hizmetin hedef pazara olumlu bir sekilde tanmitilip benimsetilmesi siireci
olarak tanimlanmaktadir (Aytug ve Ozgiiven, 2014). Bu iletisim siireci
cift yonlii olup bu stiregte igletmeler tiiketicilerle, tiiketiciler de igletmelerle
iletisim halinde olmaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin satin alma karar siireci ile
baglamakta ve satin alma sonrasindaki tiim siiregleri de kapsamaktadir. Buna
gore pazarlama iletigimi siireci, bir tiiketicinin bir mal veya hizmete karg1 satin
alma isteginin olugtugu veya ihtiyag duydugu bir mal veya iiriinii diigiinmeye
bagladig1 anla baglamakta, satin alma sonrast o mal veya hizmetin kullanimu,
titketilen mal veya hizmete karsgt memnuniyetin olugmasi ve satin alinan
mal veya {irliniin tiiketimi ile alakali geri bildirimlerin yapilmasi ile devam
etmektedir. Dolayisiyla, pazarlama iletigimi, isletmelerin, hedef kitlelerine
yonelik mesajlar iirettikleri ve bu kitlelerin tutum ve davraniglariyla etkilesim
kurduklar1 bir pazarlama yonetim siirecini ifade etmektedir (Ozden, 2021).

1.2. Cocuk Dostu Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamast kavramina iligkin bugiine kadar en kabul gormiis
tanimlamayr Diinya Tarizm Orgiitiiniin (WTO) 1975 yilinda yaptig
goriilmektedir. Bu tanimda WTO turizm pazarlamasinin, bir turistik
destinasyonun veya bir turizm igletmesinin maksimum kazang elde etme
hedefine uygun olarak, turizm iriiniiniin pazarda iyi bir yer edinmesini
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saglamak amaciyla turizm talebinin 6zellikleri dikkate alinarak turistik tiriin
ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda
alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi oldugunu belirtmektedir (Ince
vd., 2017). Coltman (1989) da turizm pazarlamasini, turizm igletmelerinin
yiksek kazan¢ saglama amaglari dogrultusunda yapacaklar1 pazarlama
aragtirmalart sonucunda ortaya ¢ikan turizm talebini kargilayabilmek ve
en vyiiksek pazar paym yakalayabilmek igin gerekli {riinleri tasarlayan
ve c¢aligmalarii bu dogrultuda yonlendiren yonetim felsefesi olarak
tamimlamaktadir (Giil, 2025). Diger yandan, Hacioglu (2016) tarafindan
turizm pazarlamasma iligkin, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan
veya turizm aracilart yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas
planda, treticiden son tiiketici olan turiste akist ve yeni turistik titketim
ihtiyaglarinin ve arzularinin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin tiimii
seklinde bir tanimlamanin yapildigr gortilmektedir. Giincel bir tanimda
turizm pazarlamasinin, turizm igletmelerinin tirtin ve hizmetlerini turistik
titketicilerin hizmetine sunma yoluyla onlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin
etme siireci oldugundan bahsedilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2020).
Giincel tanimlardan bir digerinde ise turizm pazarlamasi, mevcut ve
potansiyel turistlerin istek ve taleplerini dikkate alarak, onlar1 tatmin
edebilecek turizm iiriinlerinin gelistirilmesi, dogru fiyatlandirilmasi, etkin
bir gekilde tanitilmasi ve turizm tirtintine siirekli turist akiginin saglanmasi
igin gerekli olan faaliyetlerin planlanmasi, yonetilmesi ve denetlenmesi siireci
olarak tanimlanmaktadir (Kozak ve Sop, 2023). Turizm pazarlamasina
iligkin biittin bu tanimlar incelendiginde, turizm pazarlamasinin, turizm
tiriiniiniin pazarda ve tiiketicilerin zihinlerinde iyi bir yer edinmek amaciyla
gergeklestirilen biitiin  pazarlama faaliyetlerini kapsadigi goriilmektedir.
Ayrica turizm pazarlamasinin, yalnizca turizm {iriiniiniin satilmast ile alakalt
olmadig1, ayn1 zamanda miigteri memnuniyetinin saglanmasina yonelik satig
oncesi ve satig sonrasi siiregleri de igerdigi anlagilmaktadir.

Giiniimiizde, ¢ocuklarin hem aileler i¢in hem de igletmeler i¢in 6neminin
giderek artmast ile birlikte (Giilerarslan, 2011), pazarlama faaliyetlerinin
asil hedefinin biiyiik oranda ¢ocuklar oldugu goriilmektedir (Berkman vd.,
1996). Giiniimiizde ¢ocuklar hem gelecegin birer sadik miisterisi olarak
kabul edilmekte hem de bugiiniin aktif birer tiiketicisi olarak satin alma
davraniginda bulunabilmektedirler (Ersoy ve Sariabdullahoglu, 2010). Bu
yizden gocuklarin, pek ¢ok isletme tarafindan hedeflenen bir pazar boliimii
haline geldigi gozlenmektedir (Dal ve Dal, 2015). Cocuklarin, turizm pazari
igin de farkli ve 6zel bir pazar boliimiinii olugturdugunun ve onlara 6zel bir
pazarlama karmast ile hitap edilmesi gerektiginin farkina varilmast ile birlikte
diger sektorlerdeki pek ¢ok igletme gibi turizm igletmelerinin de ¢ocuklara



82 | Cocuk Dostu Tisrizm Pazariamasmdn Pazarlama letisimi Avacy Olarak Rellam Kullanuma...

yonelik pazarlama faaliyetleri gergeklestirmeye bagladiklar: belirtilmektedir
(Ozel, 2021). Cocuklara yonelik pazarlama, saglkl ve kullanimi kolay
triinler veya basit tanitici mesajlar gibi ¢ocuklarin 6zel ihtiyaglarina yonelik
tasarlanmug pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir (Atik ve Arica, 2023).
Bu baglamda, giintimiizde cocuk tiiketicileri ve ¢ocuklu aileleri kazanmak
isteyen turizm igletmelerinin, pazarlama faaliyetlerini ¢ocuklara ve ¢ocuklu
ailelere yonelttikleri belirtilmektedir (Giincan, 2025). Bu kapsamda turizm
isletmelerinin hem bugiiniin pazarlar1 hem de gelecegin potansiyel pazarlar
igin ¢ocuklart hesaba katmasi (Kaur ve Singh, 2006) ve daha kiigiik yaglardan
itibaren ¢ocuklarda marka bilinci olugturmasi gerekmektedir (Ross ve
Harradine, 2004). Turizm igletmelerinin, gelecegin yetiskini ve potansiyel
titketicisi olan ¢ocuklari, bugiinden baglayarak kendi {irtinlerini tiiketme
konusunda ikna etme ve ¢ocuklarda igletmeye iligkin marka farkindahg:
yaratma ¢abalarina girmeleri gerekmektedir (Karaca vd., 2007). Bu sebeple
giiniimiizdeki turizm igletmeleri, ¢ocuklarin gelecekte olugturacaklarr marka
sadakatini gimdiden inga etmeye ¢aligmakta (Colakoglu, 2022), bunun igin
de pazarlama faaliyetlerinde ¢ocuklara odaklanmakta ve ¢ocuklara yonelik
pazarlama faaliyetlerine agirhk vermektedirler (Giincan, 2025). Bu durum,
gocuklart turizm pazari igin 6énemli bir tiiketici grubu haline getirmekte ve
hem ¢ocuklarin tatil yaptiklart turizm igletmelerine karst olumlu duygular
gelistirmelerine hem de ¢ocuklarin ve ailelerinin bu igletmelerden memnun
kalarak sadik tiiketicilere déniigmesine neden olmaktadir (Ozel, 2021).

1.3. Reklam

Pazarlama iletisiminin 1) reklam, 2) satis gelistirme, 3) kisisel satis ve 4)
halkla iliskiler olmak itizere dort bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler
igerisinden reklam, kimligi belli sorumlu igletmeler tarafindan daha 6nceden
belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim araglari ile iletilen mesajlar
icermektedir (Aytug ve Ozgiiven, 2014). Reklamlar, pek cok isletme
tarafindan pazarlama iletigiminin en 6nemli bileseni olarak goriilmekte
(Akdogan, 2025) ve pazarlama iletisiminde en sik kullanilan bir iletigim aract
olarak 6ne ¢tkmaktadir (Ozden, 2021). Reklam Bigat (2012) tarafindan,
potansiyel tiiketicileri ilgili igletmenin mal veya hizmetlerini satin almak
iizere harekete ge¢meye ikna etmeyi veya mevcut satin alma eylemine devam
etmeye tegvik etmeyi, bazi durumlarda ise manipiile etmeyi amaglayan bir
pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Ttrkoglu, 2022). Bu tanima
gore reklam, pazarlama iletigimi agisindan hedef kitleye ilgili igletmenin mal
veya hizmetleri hakkinda bilgi verilmesi, hedef kitlenin bu mal veya hizmetleri
titketme konusunda ikna edilmesi ve hedef kitlenin ilgili igletmenin mal veya
hizmetlerine kargt tutum ve davraniglarinin istenilen yone ¢ekilmesi gibi
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pek cok iglevi yerine getirmektedir (Akdogan, 2025). Bu baglamda reklam,
titketicilerin bir mal veya hizmetin farkina varmalarini ve verilen bilginin
tilketicilerde olumlu tutum geligtirmesini saglamak amaciyla igletmelerin
belirli bir bedel 6deyerek isitsel veya gorsel ortamlarda yayimlattigi ve yiiz yiize
satig diginda kalan tanitim faaliyetlerini kapsamaktadir. Dolayisiyla, reklam
yapmada amag, tiiketicileri ilgili igletmenin mal veya hizmetleri hakkinda
bilgilendirmek ve onlarda bu mal veya hizmetleri satin almaya doniik tutum
ve davranig olugturmaktir. Bu olumlu tutum ve davranig gelistirme siireci,
iletisim araglar1 ile yapilmakta, bu yiizden tiiketicilerin, ilgili mal veya
hizmete iligkin satin alma karar1 alabilmeleri igin reklami yapan igletmeyi
bilmeleri gerekmektedir (Ozden, 2021). Bu amaglara bagh olarak reklamin
nihai tek bir amaci bulunmaktadir; o da potansiyel tiiketicileri aligverig
yapmaya yoneltmek ve o isletmenin mal veya hizmetlerini satin almaya ikna
etmektir. Eger bu yapilmiyorsa, reklam ne kadar giizel, eglendirici, yaratici,
estetik, dikkat gekici vb. olursa olsun sonunda igletme pazarlama amaglarina
ulagamayacaktir (Kog, 2013).

1.4. Reklamlarin Gocuklar Uzerindeki Etkileri

Ebeveynler ¢ocuklarnin tiiketim ve satin alma davraniglarini ancak g
yagina kadar kontrol altinda tutabilmekte, bu yastan itibaren gocuklarin
tilketim ve satin alma davraniglarini en gok yonlendiren etken, isletmelerin,
driinlerini pazarlamak amaciyla yaptiklari reklamlar olmaktadir (Tekvar,
2016). Cocuklar, reklamlarin yogun bir gekilde hedef aldiklari bir kitle
olarak kabul edilmekte (Vodinali, 2016) ve reklamlar, ¢ocuklarin satin
alma kararlarini etkileme potansiyeli tagimaktadir (Ozdemir, 2024).
Giiniimiizde igletmeler, ¢ocuklara yonelik yaptiklar1 reklamlar igin biiyiik
biiteler ayirmaktadirlar. Tsletmelerin reklamlarda ¢ocuklart hedeflemelerinin
birtakim sebepleri oldugu belirtilmektedir. Birinci sebep, giiniimiizdeki
gocuklarin elinde, eskisinden daha fazla para bulunmaktadir. Tkincisi,
cocuklar marka istemektedirler. Ugiinciisii ise igletmelerin, ¢ocuklar1 daha
kiigiik yagta yakalayip onlara marka sadakati agilama istekleridir. Cocuklara
yonelik yapilan reklamlarda, gocuklara mutlu hayatlar vaat edilmekte ve buna
ulagmanin tek yolunun ise o Uriinii satin almak oldugu vurgulanmaktadir.
Lindstrom’a (2011) gore, bebeklikten itibaren televizyon karsgisinda oturan
ve reklam izleyen gocuklar, bilingli ya da bilingsiz bir gekilde pek gok markanin
mesajina maruz kalmakta ve kiiglik yaglardan itibaren markalarla iligki
kurmaya baglamaktadirlar. Reklamlardaki tirtinleri ya da markalarin isimlerini
hafizalarina kaydeden ¢ocuklar, reklamlarda gordiikleri bu iiriinlere sahip
olduklarinda ve bu tiriinlere sahip olduklari igin arkadaglar: taratindan takdir
edildiklerinde biiyiik bir mutluluk yagamaktadirlar. Bu yiizden gocuklar,
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reklamlarda gordiikleri bir iirlinii almalar1 konusunda ebeveynlerini ikna
etme gabasina girmektedirler. Uriin satin alinmadigi taktirde gocuklar kiisme,
aglama ve tehdit etme gibi davraniglarla ebeveynlerine tepki gostermekte,
boyle bir durumda gocuklarint mutlu etmek isteyen ebeveynlerin o {irtini
satin almalari kolaylagmaktadir (Dal ve Dal, 2015). Ornegin, bir ¢aligmanin
bulgularina gore, reklama maruz birakilan 4-6 yas arasindaki 102 gocuktan
66’s1 (%64,7), reklamin etkisi ile reklamdaki driinii tercih etmektedir
(Karaoglu ve Basfirinci, 2018). Bu sebeple igletmeler, daha erken yaglarda
kendi markalarina kargt gocuklarda olumlu duygularin ve marka bagliliginin
olugmasini istemektedirler (Dal ve Dal, 2015).

Reklamlar, tagidiklariiletigim amaci dogrultusunda hedefkitlesine birtakim
mesajlar aktarmaktadirlar. Bu mesajlar, reklamlar araciligiyla ¢ocuklara
aktarilmakta ve belli baz1 davranmig kaliplari, roller ve degerler yine reklamlar
aracihigiyla ¢ocuklara iletilmektedir (Vodinali, 2016). Giiniimiizdeki turizm
sektoriinde uygulanan pazarlama faaliyetlerine bakildiginda, ¢ocuklar: ikna
ederek onlar1 ve ailelerini kendilerine ¢ekmek isteyen turizm igletmelerinin
de ¢ocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinde reklamlara yer verdikleri
ve reklamlar araciligiyla onlara tesislerine iligkin pazarlama mesajlart
ilettikleri ve bu yolla onlarla iyi bir pazarlama iletisimi kurmaya caligtiklar
goriilmektedir. Turizm igletmelerinin, reklamlarinda gocuklara hitap eden
unsurlara yer vererek kendi tesislerini tatile gitmek i¢in ¢ocuklarin goziinde
cazip hale getirdikleri ve reklamlar yoluyla ¢ocuk ve ¢ocuklu aile pazarini
etkileyerek satiglarin1 artirmaya galigtiklari  gozlenmektedir. Dolayisiyla,
buradan, giiniimiizde turizm igletmelerinin, pazarlama faaliyetlerini temelde
cocuklart kazanmak amaciyla gergeklestirdikleri ve pazarlama faaliyetlerinde
gogunlukla ¢ocuklar1 ve gocuklu aileleri hedef aldiklar1 anlagiimaktadir. Bu
isletmelerin, ¢ocuklar1 ve gocuklu aileleri etkilemek ve tatillerinde kendi
tesislerini tercih etmeleri konusunda onlari ikna etmek amaciyla bagvurduklar:
en etkili pazarlama iletisimi aracinin ise reklamlar oldugu soylenebilir. Turizm
isletmelerinin gocuklara yonelik yaptigi bu reklamlari televizyonlarda ve
internet ortaminda sik¢a géormek miimkiindiir. Bu durum, reklamlarin ¢ocuk
dostu turizm pazarlamasi agisindan olduk¢a 6nemli bir pazarlama iletigimi
araci haline geldigini gostermektedir.

2. YONTEM

Caliymada, ¢ocuklarla iyi bir pazarlama iletisimi gelistirmek isteyen
turizm igletmelerinin, bu siiregte gocuklarin ilgisini ¢ekme ve onlar1 ikna
etme konusunda kullandiklar1 reklamlarin ¢ocuk dostu turizm pazarlamasi
agisindan incelenmesi amaglanmigti. Bu incelemenin yapilabilmesi igin
caliymada, nitel aragtirma tekniklerine bagvurulmugtur. Bu baglamda



Ozlem Giincan | 85

veriler, nitel veri toplama tekniklerinden dokiiman yoluyla toplanmig ve
dokiiman olarak, turizm isletmelerinin ¢ocuklar1 hedef alan reklam filmleri
kullanilmigtir. Bunun igin, Tiirkiye’nin 6nde gelen seyahat firmalarindan
ETS Turun 2025-2026 tatil sezonu igin yayinladig1 ve ¢ocuklari hedef alan
reklam filmi ¢aligmaya dahil edilmistir. Bu reklama, agik erigimli YouTube
platformu iizerinden ulagilmigtir (YouTube, 2025).

Ilk olarak ETS Turun ilgili reklam filmine internet iizerinden ulagilmgtur.
Daha sonra, reklam bastan sona izlenmis ve reklam igerisindeki ¢ocuklara
yonelik pazarlama unsurlart tespit edilmistir. Son agamada ise ¢ocuklara
yonelik pazarlama unsurlarinin  bulundugu sahneler durdurulmusg ve
sahnelerin ekran gortintiileri alinmugtir. Bu kapsamda, reklama iligkin dort
gorsel incelemeye alinmig ve bu gorseller, bu ¢aligmada arastirma verisi
olarak kullanilmigtir. Toplanan gorsel veriler, gostergebilim analizine tabi
tutulmugtur. Gostergebilim, iletigim igin kullanilan her seyin incelenmesini
ifade etmekte (Echtner, 1999) ve gosteren ve gosterilen arasindaki iligkileri
analiz etmektedir (Persada, 2020). Diger bir ifadeyle gostergebilim, temel
olarak gostergeleri incelemekte ve her tiirlii iletigim siirecini bir metin olarak
okumay1 saglayarak kolaylagtirmay1 amaglamaktadir (Parsa ve Parsa, 2012).
Barthes’a gore gostergebilimin konusunu, sinirlari ne olursa olsun her tiirli
gostergeler dizgesi olusturmakta, bu baglamda her tiirlii goriintii anlaml
dizgeler meydana getirmektedir. Televizyon, sinema ve reklam gibi gorsel
kiiltlir tirtinlerinin anlam yapilarin1 ¢6ziimlemede Barthes’in teorisi temel
alinmaktadir (Civelek, 2025). Bu ¢aligmada da aragtirma verisi olarak reklam
gorsellerinin bir ¢oziimlemesi yapildigindan, veri analizi teknigi olarak
gostergebilim analizi kullanilmistir.

3. BULGULAR

Bu boéliimde, aragtirma verilerinin gostergebilim analizinden elde edilen
bulgulara yer verilmigtir. Buna gore burada, ETS Turun reklamindan alinan
dort gorselin gostergebilimsel analizinden elde edilen bulgular verilmistir.
Bulgular, her bir gorselin gostergebilimsel ¢oziimlemesine iliskin agiklamalar
yapilarak sunulmugtur. Bu agiklamalar, alint1 yapilan sahneye iligkin gosterge,
Josteren ve gisterilenlerin ortaya konmast ve bunlarin arasindaki iliskinin
¢oziimlenmesi yoluyla yapilmistir. Bu baglamda, ETS Turun gocuklara
yonelik yaptig1 reklamin ilk gorsel verisi Gorsel 1’de gosterilmistir.
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Gorsel 1: ETS Turun Cocuk Temals Reklamma Ait Bivinci Girsel

Gorsel 1’de, ETS Turun reklaminda oynayan oyuncunun, bir otele ait
havuz ve aquparklarin bulundugu alanda ¢ocuklarla iletisim kurdugu bir
sahne goriilmektedir. Bu sahnenin gostergebilimsel ¢oziimlemesinden elde
edilen bulgulara Tablo 1°de yer verilmektedir.

Tablo 1: ETS Turun Cocuk Temals Reklamna Ait Bivinci Gorselin Coziimlemesi

Gosterge

Oyuncunun, bir otele ait havuz ve aquaparklarin bulundugu bir alanda,
kendi elini ¢ocuklarin ellerine garpip “Aquapark mi, deniz mi?” diye
sormast

Gosteren

Cocuklarin bir otelde tatil yapiyor olmasi, ¢ocuklarmn bu otelin
havuz ve aquapark alanlarinda egleniyor olmasi, baba veya yonetici
pozisyonundaki bir yetiginin kendi elini onlara uzatarak onlarla fiziksel
temas ve sozlii iletigim kurmast ve onlara se¢enek sunmasi

Gosterilen

Cocuklarin, yetiskinler gibi bir turizm tesisinde tatil yapabiliyor
olmast, ilgili igletmenin tatilleri esnasinda ¢ocuklarin eglenebilmeleri ve
giizel bir tatil gegirebilmeleri igin onlara sundugu ve onlarin ilgisini
gekebilecek gesitli olanaklarmin oldugu, ¢ocuklarin fikirlerine deger
verildigi, onlara se¢im yapabilecekleri alternatiflerin sunuldugu, onlarin
bu alternatifler arasindan se¢im yapmalarina firsat verildigi, ¢ocuklarin
da bu alternatifler igerisinden 6zgiirce segim yapabildikleri

Gorsel 1’in Coziimlemesi: Gorsel 1’de, ETS Turun reklaminda oynayan
oyuncunun, bir otele ait havuz ve aquparklarin bulundugu bir alanda, kendi
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elini ¢ocuklarin ellerine garpip “Aquapark mi, deniz mi?” diye sordugu bir
sahne gortilmektedir. Bu gortintii, bu gorselin “gostergesini” olugturmaktadir.
Sahne “gosteren” agisindan incelendiginde, bu sahnede gocuklarin bir otel
isletmesinde tatil yaptiklar1 ve bu igletmeye ait havuz ve aquapark alanlarinda
egleniyor olduklart goriilmektedir. Burada dikkat ¢eken nokta, reklamda
baba veya yonetici pozisyonundaki bir yetiskinin, gocuklarla fiziksel temas ve
sozli iletisim kurarak samimi bir hava yarattigidir. Bu sahnenin altinda yatan
ve ¢ocuklara iletilmek istenen birtakim mesajlarin oldugu anlagilmakta ve
bu mesajlar, bu gorselin “gosterilenini” meydana getirmektedir. Buna gore,
bu sahne ile verilmek istenen temel mesajin, ¢ocuklarin da yetigkinler gibi
bir turizm tesisinde tatil yapabilecekleri mesajinin oldugu anlagilmaktadir.
Diger yandan, bu sahne ile ¢ocuklara, eger tatil ig¢in bu igletmeyi tercih
edecek olurlarsa, onlarin ilgisini ¢ekebilecek ve tatilleri esnasinda bu iglemede
eglenebilecekleri gesitli eglence olanaklarinin oldugu mesaji da verilmektedir.
Aymi mesajin, ilgili isletmenin ¢ocuklarin fikirlerine deger verdigi, onlara
segim yapabilecekleri alternatifler sundugu ve onlara bu alternatiflerin
arasindan Ozglirce segim yapabilme imkani tamdig bilgilerini de igerdigi
anlagilmaktadir. Bu gorselin ¢oziimlemesinden, son yillarda gocuklara ve
onlarin fikirlerine deger veren turizm igletmelerinin, onlar1 6nemsediklerini
reklamlarinda da vurguladiklar: anlagilmaktadir.

Gorsel 2: ETS Turun Gocuk Temals Reklamma Ait Tkinci Gorsel
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Gorsel 2°de, reklamdaki oyuncunun, ¢ocuklar hakkinda yaptig bir yorum
goriilmektedir. Bu sahnenin gostergebilimsel ¢oziimlemesinden elde edilen
bulgular Tablo 2°de gosterilmektedir.

Toblo 2: ETS Turun Cocuk Temals Reklamna Ait Tkinci Gorselin Cozsimlemesi

Oyuncunun, arkadaki g¢ocuklar1 isaret ederek onlar hakkinda bir

Gosterge
g yorumda bulunmasi
Gosteren Oyuncunun, “Tatile onlar karar veriyor!” demesi
o CGocuklarin, ebeveynlerinin kararlar: tizerindeki artan etkisi ve tatile asil
Gosterilen

karar veren aile iiyelerinin ¢ocuklar olmasi

Gorsel 2’nin Coziimlemesi: Gorsel 2’de, reklamdaki oyuncunun,
arkasindaki gocuklar1 igaret ederek “Tatile onlar karar veriyor!” dedigi
goriilmektedir. Bu sdylem, ardinda birtakim mesajlar barindirmakta ve bu
mesajlar, bu gorselin gosterilenini olusturmaktadir. Bu soylem ile iletilmek
istenilen mesajda, ailelerin tatil kararlarinda artik gocuklarin s6z sahibi
olduklari vurgulanmaktadir. Ayrica bu mesajda ¢ocuklara, tatile asil karar veren
aile iiyelerinin kendileri oldugu mesaj1 iletilmekte ve bu mesajla, ¢ocuklarin
bu giiglerinin farkinda olmalar1 saglanmaktadir. Bu gorsele iliskin yapilan
bu ¢oziimlemelerden, turizm igletmelerinin, pazarlama faaliyetlerini gocuklu
ailelerin tatil kararlari tizerindeki asil gii¢ sahibi olan ¢gocuklara yonelttikleri ve
pazarlama iletigimlerini onlarla kurmaya galigtiklar1 anlagilmaktadir. Dahasi,
bu igletmelerin, reklamlarinda ¢ocuklara, ebeveynlerinin kararlari tizerindeki
etkilerinin farkinda olmalarini saglayacak mesajlar ilettikleri gortilmektedir.
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Gorsel 3: ETS Turun Gocuk Temals Reklammna Ait Ugiincii Gorsel

Gorsel 3’te, bir turizm igletmesine ait su kaydiragindan kayan ve kayarken
eglenen bir ¢ocugun yer aldig1 bir sahne goriilmektedir. Bu sahneye iliskin
gostergebilimsel ¢oziimlemeye Tablo 3’te yer verilmektedir.

Toblo 3: ETS Turun Cocuk Temalr Reklamna Ait Ugiincii Gorselin Coziimlemesi

Bir ¢ocugun su kaydiragindan kaymasi, ¢ocuk kaydiraktan kayarken

Gosterge O . .
sarki sozlerine yer verilmesi
Gésteren Cocugun su kaydiragindan kayarken cglenmesi, sarki sozlerinde
“Istersen hayal degil” sdylemlerine yer verilmesi
Tlgili isletmenin, gocuklar igin gok eglenceli olanaklara sahip olmas,
Gésterilen tatillerinde bu igletmeyi tercih eden gocuklarin tatilleri boyunca gok

eglendikleri, bu igletmede tatil yapmanin hayal olmadig: ve istemesi ile
miimkiin olabilecegi

Gorsel 3’tin Coziimlemesi: Gorsel 3’te, bir ¢ocugun su kaydiragindan
kayarken eglendigi ve bu eglenceye “Istersen hayal degil” sarki sézlerinin
eslik ettigi bir sahnenin yer aldig1 goriilmektedir. Yine bu sahnenin de ardinda
isletmenin pazarlanmasi amacini tagtyan birtakim mesajlarin gizli oldugu
soylenebilir. Buna gore, bu gorselde iletilmek istenilen mesajda ¢ocuklara, bu
isletmenin kendileri igin ¢ok eglenceli ve cazip imkanlarla donatilmis oldugu
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ve tatil i¢in bu igletmeyi tercih eden gocuklarin burada ¢ok eglendikleri
gosterilmektedir. Diger yandan, bu igletmede tatil yapmanin onlar i¢in bir
hayal olmadig1, bunun igin istekte bulunmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir.
Buradan, reklamin baglarinda gocuklara sozlii olarak iletilen mesajlarin, bu
sahne ile gorsellik kazandig1 anlagilmaktadir.

# erkenden al,

gell B

Gorsel 4: ETS Turun Cocuk Temals Reklammna Ait Dovdiineii Gorsel

Reklamin sonunda yer verilen sahneden alian Gorsel 4’te, bir yetigkin
kucaginda bir gocuk ile goriilmekte ve bu sahneye sarki eslik etmektedir.
Gorselin ¢oziimlemesi Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tiblo 4: ETS Turun Cocuk Temalr Reklamna Ait Dovdiincii Gorselin Coziimlemesi

Bir yetigkinin, kucaginda ¢ocuk ile goriilmesi ve gorselde sarki sozlerine

Gosterge . .
yer verilmesi

Hem yetiskinin hem de ¢ocugun mutlu goriinmesi, sarki sozlerinde

Gosteren . .2 .
“erkenden al, gel!” s6ylemlerinin gegmesi

Yetigkinin ebeveyn, gocugun da ebeveynin gocugu gibi gosterilmesi,
Gosterilen  hem ¢ocugun hem de ebeveyninin bu isletmedeki tatillerinden mutlu
olmasi, bu igletmenin bir aile igletmesi oldugu




Ozlem Giincan | 91

Gorsel 4’iin Coziimlemesi: Gorsel 4’te, bir yetiskin kucaginda ¢ocuk
ile goriilmekte ve her ikisinin de mutlu oldugu gozlenmektedir. Bu gorselin
ardindaki mesajda, bu igletmenin bir aile igletmesi vurgusunun yapildigi
dikkat gekmektedir. Bu vurguya ek olarak, isletmenin burada bir mutlu aile
tablosu ¢izdigi ve iletmek istedigi mesaj ile gocuklara, tesislerinde aileleri
ile birlikte giizel bir tatil gegirebilecekleri ve beraber gegirdikleri bu tatilden
hem kendilerinin hem de ebeveynlerinin mutlu ayrilacaklari mesajini ilettigi
anlagilmaktadir.

Buraya kadar verilen gorseller incelendiginde ve gorsellere iliskin yapilan
¢oziimlemeler degerlendirildiginde, reklami yapilan turizm isletmesinin
(ETS Tuarun), kendisinin “gocuk dostu” bir igletme oldugunu ve hizmetlerini
gocuk dostu turizm anlayis1 ile verdigini kanitlamaya ve tesislerinin birer
“aile igletmesi” oldugunu gostermeye galigtigr anlagilmaktadir. Gorsellerde
ayrica, reklam boyunca filmin sag alt kogesinde reklami yapilan igletmenin
ismine, yani “etstur” logosuna yer verilmesi dikkat cekicidir. Tlgili logo,
Gorsel 5’te goriilmektedir.

Gorsel 5: ETS Turun Cocuk Temalr Reklammda Yer Alan “etstur” Logosu

Gorsel 5’te yer alan logo, reklam boyunca reklam filminin sag alt kogesinde
sabit bir gekilde yer almaktadir. Bu sayede, reklami yapan turizm igletmesinin,
seyircilerin markaya aginalik kazanmasini ve zihinlerinde tesislerine yonelik
marka algisinin yaratilmasini saglamaya ¢alistigr anlagilmaktadir.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Caliymada, ¢ocuklarla iyi bir pazarlama iletisimi geligtirmek isteyen
turizm igletmelerinin, bu siiregte gocuklarin ilgisini ¢ekme ve onlar1 ikna
etme konusunda kullandiklart reklamlar ¢ocuk dostu turizm pazarlamasi
baglaminda incelenmis ve bu inceleme, ETS Turun ¢ocuklari hedef alan
reklami tizerinden yapilmistir. Bu incelemelerin sonunda, turizm igletmesinin
gocuk dostu turizm pazarlamasi amaciyla kullandigr reklamda, gocuklara
onlarin da yetigkinler gibi bir turizm tesisinde tatil yapabilecekleri mesajini
ilettigi  bulgusuna ulagilmigtir. Diger yandan, bu reklamda ¢ocuklara,
tatil igin ilgili igletmeyi tercih ettiklerinde, bu igletmede ¢ok eglenceli ve
benzersiz bir tatil deneyimi yagayacaklart mesajinin da iletildigi gortilmiistiir.
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Bu reklamda ayrica, ilgili isletmenin ¢ocuklarin fikirlerine deger verdigini
ve onlara alternatifler arasindan 6zgiirce se¢im yapma imkani sundugunu
igeren mesajlarin da yer aldig1 ulagilan bulgular arasindadir. Bu bulgulardan,
turizm igletmelerinin, tesislerinde onlarin zevk ve tercihlerine uygun
olanaklar ile onlara 6zel hizmet sunduklarini ve onlara 6zgiirce segim
yapma hakk: tanidiklarini reklam mesajlarinda ¢ocuklara ilettikleri sonucuna
ulagilmaktadir.

Caligmanin bulgularinda, ilgili turizmigletmesinin reklamindaailelerin tatil
kararlarinda artik ¢ocuklarin s6z sahibi olduklarinin ve tatil konusunda karar
mercii konumunda olan asil aile tiyelerinin gocuklar oldugunun vurgulandigi
goriilmiistiir. Bu mesajda ¢ocuklara, bu reklamlar ile ailelerinin tatil satin
alma kararlar1 tizerindeki giiglerinin farkina varacaklari mesajlarinin iletildigi
anlagilmaktadir. Buradan, turizm isletmelerinin, pazarlama faaliyetlerini
artik ¢ocuklara yonelttikleri, ¢ocuklarla etkili iletigim kurma ve onlar1 ikna
etme ¢abasina girdikleri ve reklamlarinda gocuklara, ebeveynlerinin kararlar
tizerindeki etkilerinin farkinda olmalarmi saglayacak mesajlar ilettikleri
sonucuna ulagilmaktadir. Buna gore, bu mesajlarda bu igletmelerin ¢ocuklara,
Ailende tatil konusundn karar mercii sensin; tatil kavavim bizim isletmemizden
yana kullan.” mesajt ilettikleri soylenebilir.

Caliymanin bulgulari arasinda, ilgili turizm igletmesinin, reklam aracihigiyla
gocuklara, kendi tesislerinin onlar igin ¢ok eglenceli oldugu ve tatil igin bu
isletmeyi tercih eden gocuklarin gok eglendiklerini vurgulayan gorsel ve isitsel
mesajlar ilettigi de yer almaktadir. Bu mesajlarda bu igletmenin ¢ocuklara,
tesislerinde tatil yapmanin onlar igin hayal olmadigi, bunun igin istekte
bulunmalar1 gerektigi mesajina vurgu yaptiklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla,
bu bulgulardan, turizm igletmelerinin, reklamlarinda tesislerinin olanaklarina
iligkin yer verdikleri gorsel ve isitsel mesajlar yardimiyla ¢ocuklarin hem
gorsel hem de isitsel duyularina hitap ettikleri ve bu yolla, ¢ocuklarda kendi
tesislerine yonelik istek uyandirmaya galigtiklar: sonucuna varilmaktadir.

Cahiymadan elde edilen bagka bulgularda, reklami yapilan turizm
isletmesinin, ilgili reklamda bir mutlu aile tablosu ¢izdigi ve bu igletmenin bir
“aile igletmesi” olduguna vurgu yaptig1 goriilmistiir. Bu tablo ile igletmenin,
iletmek istedigi mesaj ile ¢ocuklarda, tesislerinde aileleri ile birlikte giizel
ve mutlu bir tatil gegirebilecekleri algisini yaratmaya ¢alistigr anlagilmugtur.
Buradan, giintimiizde ¢ocuk ve g¢ocuklu aile pazarina hitap etmek ve bu
pazar1 kazanmak isteyen turizm igletmelerinin, bu kitleyi ikna etmek igin
reklamlarinda onlara, kendi tesisleri sayesinde ailecek mutlu, eglenceli
ve giizel bir tatil gegirebileceklerini taahhiit etmis olduklar1 sonucu elde
edilmektedir.
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Caligmanin son bulgularinin ise reklami yapilan turizm igletmesinin,
reklam ile iletmek istedigi genel mesaj ile alakali oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Bu bulgulara gore bu igletme, yaptigi reklam ile tesisinin “gocuk dostu turizm
isletmesi” oldugunu ve hizmetlerini bu anlayly dogrultusunda verdigini
kanitlamaya galigmaktadir. Diger yandan bu igletmenin, reklam boyunca
reklam filminde kendi logosuna yer verdigi gortilmiistiir. Bu yolla igletmenin,
reklamu izleyen gocuklarin, reklamda yer verilen iletisim mesajlarini kendi
markasi ile 6zdeglestirmelerini saglamayi ve ¢ocuklarin zihinlerinde simdiden
bir marka algis1 yaratmay1 amagladigi soylenebilir. Diger bir ifadeyle, ilgili
isletmenin reklamini izleyen gocuk seyirciler reklamui izlerken ayni zamanda
bu logoyu da gorecekler ve izledikleri biitiin gorsellerin ve reklamdan aldiklar:
biitiin mesajlarin bu igletmeye ait oldugunu bileceklerdir. Yani, ¢ocuklar,
reklamda izledikleri aile boyu mutlu tatilin, yalnizca bu igletme ile miimkiin
olabilecegini diigiinecek ve tatil satin almay1 planladiklarinda bu igletmeye
yoneleceklerdir. Dolayisiyla, bu reklamda ilgili isletmenin, tam olarak bunu
hedefledigi ve reklamini izleyen gocuklara, aileleri ile birlikte gegirecekleri
mutlu bir tatilin yalnizca bu igletme ile miimkiin olabilecegi fikrini
agilayarak onlar1 ikna etmeyi amagladig: ifade edilebilir. Ayrica igletmenin
bu yolla, ¢ocuklarin zihinlerinde tesislerine yonelik simdiden marka algisi
yaratmay1 hedefledikleri de soylenebilir. Bu bulgulardan, glintimiizde turizm
isletmelerinin, pazarlama faaliyetlerinde ve pazarlama iletigimi ¢abalarinda
gocuk dostu turizm anlayist ile hizmet verdiklerini ve tesislerinin aile turizmi
i¢in uygun oldugunu gosterme ¢abasi ile hareket ettikleri, bu baglamda
reklamlarinda da bu konuyu odaga aldiklar1 ve ¢ocuklara iletmek istedikleri
mesajlar1 bu odak konu ger¢evesinde olugturduklari sonucuna ulagilabilir. Ttim
bu ¢abalarin neticesinde bu igletmelerin, gocuklarin zihinlerinde tesislerine
yonelik marka algis1 yaratmaya ¢alistiklar1 ve gelecekteki potansiyel sadik
miigteri gruplarini gimdiden kazanma gabasina girdikleri de soylenebilir.
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