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OZET

Malawi turizmini markalamak ve desteklemek i¢in bazi adimlar atmistir.
Bununla birlikte, iilke yeni macera arayanlara susamis bir gezginin Malawi'nin
sundugu farkli turizm mallarin1 kesfetmesinin keyfine varabilecek benzersiz
Ozelliklere sahip olmasina ragmen, iilkenin ekonomisini ylikseltmek i¢in biiyiik

bir turist kalabaligini ¢ekmek i¢in yeterince giiglii degildir.

Bu arastirma, Malawi Turizm'in diinya {izerindeki sosyal medya yoluyla
imajimn1 tesvik etmek icin halkla iligskilerin oynayabilecegi rolii kesfetmek ve
sonu¢ olarak rekabetci bir hedef olabilir. Bu calisma, Malawi turizminin
blylmesini engelleyen baska faktorlerin oldugunu kabul etmektedir; ancak
halkla iliskilerin herhangi bir turizm endiistrisine biiyiimek i¢in miikemmel bir
iletisim mekanizmasi oldugunu savunmaktadir. Bu endiistrinin gelisimini bozan
faktorlerden biri, sosyal medya gibi halkla iligkiler araglarinin zayif bir sekilde

somurulmesi.

Bu calismanin amaci, Malawi turizminin iilke i¢cindeki ve diinyanin geri
kalanindaki marka imajin1 tesvik etmek icin halkla iligkilerin oynayabilecegi
rolii incelemektir. Halkla iligskiler uzmanlari, medya ve halk arasindaki iliskiyi
arastirmigtir. Halkla iliskiler ve Malawi turizmi arasindaki iliski konusunda
akademik diinyada mevcut olan literatiir boslugunun kdpriilenmesi ve Malawi
turizminin ve seyahatinin varligina iliskin farkindalik yaratmasi amag¢lanmgtir.
Ayrica, Malawi turizminde turizm basaris1 elde etmek icin halkla iligkiler
stratejisinin  bir parcast olarak yeni medya ortaminin etkin bir sekilde

kullanilmamasinin hipotezi test edilmistir.

Malawi turizminin Ispanya turizmiyle niteliksel karsilastirmali analizi,
hipotezi incelemek icin bir yontem olarak kullanilmistir. Bu ¢aligmanin odak
noktas1 Facebook'un Malawi turizmini tanitmak i¢in halkla iligkiler stratejisinin
bir pargasi olarak nasil kullamldigini gézlemlemekti. Malawi Turizm ve Ispanya
Turizminin Facebook sayfalar1 Haziran 2015'ten Subat 2016'ya kadar olan
aylarda incelenmistir. Sonuglar Malawi turizminin sosyal medyada ¢ok aktif

olmadigin1 ve her giin materyal génderen Ispanya'yla karsilastirildiginda



gosterdigini gostermektedir. Malawi Turizmin sosyal medyayi bir halkla iligkiler

stratejisi olarak kullanamamas1 kismen tiilkenin turizm basarisini etkilemistir.



ABSTRACT

Turizm sektorii, ekonomik biiyiime, kapsayici kalkinma ve cevre
stirdiiriilebilirligi i¢in bir destekleyici olarak diinyadaki en hizli biiyiiyen
enddistrilerden biridir. A¢ik bir halkla iliskiler kampanyasi stratejisi, herhangi bir
turizm hedefinin markasini gii¢clendiren ve sonug olarak daha fazla tiiketici ¢eken
faktorlerden biridir. Malawi, Afrika'daki en az somdrilen Glkelerden biri olan
nis varig yeri olarak, mevcut olmayan bir halkla iliskiler stratejisi nedeniyle
rekabetci olmamaktadir. Bu arastirma halkla iligkiler i¢cin tanimlanmis bir
kampanya yaklasiminin eksikliginin Malawi'deki turizmin agirligini azalttiginm
kanitlamay1 amachiyor ve diinyadaki lider bir rekabet turizmi hedefi olma
kabiliyetini inké&r etmektedir. Daha da 6nemlisi, endistri Malawi'nin marka
imajin1 gliglendirmek icin sosyal medyay: halkla iligkiler stratejik araci olarak
etkin bir sekilde kullanamamaktadir. Ispanya turizmi ile karsilastirmali bir
analiz, iilkenin turizm endiistrisinin su anda diinyanin 6nde gelen seyahat ve
turizm bolgesi olmasiin nedenlerinden birinin etkili bir sosyal medya
stratejisinden kaynaklandigini ortaya koymustur. Malawi'de turizmle ilgili
olarak halkla iligskiler konusunda literatiir bulunmamaktadir. Bu makalenin
akademik diinyada var olan edebiyat bosluguna katkida bulunmasi
beklenmektedir. Dahasi, bunun varligima daha fazla farkindalik getirecegi

beklenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Kiiresel halkla iliskiler, turizm, sosyal medya, Malawi

The tourism sector is one of the fastest growing industries in the world as
a promoter for economic growth, inclusive development and environment
sustainability. A clear public relations campaign strategy is one of the factors
that enhances a brand of any tourism destination and in turn attracts more
consumers. Malawi as niche destination that is one of the least exploited
countries in Africa is failing to be competitive because of a non-existent public
relations strategy. This research intended to prove that lack of a defined
campaign approach to public relations is weighing down the growth of tourism
in Malawi and is denying its ability to become a leading competitive tourism

destination in the world. More importantly, the industry is failing to effectively



use social media as a public relations strategic tool to strengthen the brand image
of Malawi. A comparative analysis with Spain tourism proved that one of the
reasons why the country’s tourism industry is currently the premier travel and
tourism destination in the world is due to an effective social media strategy.
There is an absence of literature regarding public relations in relation to tourism
in Malawi. It is expected that this paper will contribute to the literature gap that
exists in the academic world. Furthermore, it is anticipated that this will bring

more awareness to its existence.

Key Words: global public relations, tourism, social media, Malawi
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GIRIS

Malawi onun turizmi markalamak ve yukseltmek bazi adimlar atmistir.
Ancak, iilkenin ekonomiyi canlandirmak ig¢in turistlerin biiyiik bir kalabalik
cekmek i¢in yeterince giliclii olmamistir olsa da iilkeyi bir siirii benzersizin
ozellikler hasret bir gezgin yeni macera arama i¢in kesfeten hoslanacakt1 farkl

turizm mallar1 vermeye vardir.

Dinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabet Edebilirlik Raporu
2015 gore Malawi diinyada 126 iizerinden 141 iilkeler pozisyondadir. Bu bir
gosterge ki lilkeyi ¢ok keyifsiz turizm sektoriinde yapmaktadir. Bu iilkeyi birgok
hata yapan gosterir ki bir turizm markas iiretenden engel olur ki aliciy1 tizerinde

baska emtialar piyasada sunan tercih edecekti.

Gilinlimiiz, turizm varis yeri gittikce bir essiz et rekabete dayanan hiiviyeti
et imaj1 tiiketicilerin fikirleri belirlemektedir. Pazarlamay: turizmin gidilecek
yerler bir istenilen maksat olsa bile o6dullendirildi, gercekte bir eksiklik
metanetin var, ara sira kusur gorgiiliin akademik arastirma bir agiklanmamustir.
Bazi iilkelerde, bir¢ogu olmadan “turizmde bir gelenek”, bir pazarlama stratejisi
seyahat destinasyonlar1 sunide ve esassiz goriintiiler/algilar gergegin ve

potansiyel turistler dayandirmistir (Arionesei ve Ivan, 2012: 90).

Bu arastirma halkla iligkiler oynayabilecegi rolii kesfetmek i¢in sirayla
desteklemek imaj1 Malawi Turizmin i¢inden diinyay: lizerinden sosyal medya ve
sirayla rekabetci varis yeri olabilir amacglamistir. Bu inceleme 6teki faktorler
bliylime Malawi’nin turizm engelen Kabul etmektedir. Ancak, halkla iligkiler
mitkemmel bir iletisim isleyisi cezbetmek biiylime herhangi bir endiistriye
savunmaktadir. Bir faktorlerin gelismeye bu sanayinin raydan ¢ikaran verimsiz

kullanmay1 halkla iligkiler araclarin 6rnegin sosyal medyadir.



BIRINCI BOLUM: PAZARLAMA YONLU HALKA iLISKILERI YONETIMIi

1.1 PAZARLAMA ILETIiSIMI KAVRAMI

Pazarlama iletisimleri bir markanin sesini ve sirketlerin {irlin
sunumlariyla ilgili tiiketicilerle diyalog kurabilecegi araglari temsil eder.
Pazarlama iletisimi, pazarlamacilara tiiketicileri bilgilendirmek, ikna etmek,
tesvik etmek ve tiiketicileri hatirlatmak icin izin vermektedir. Uriin 6zellikleri
fayda ve yiiksek siparis degerleriyle iliskili olarak g¢evrilebilir. Tiiketicilere, bir
tirtiniin nasil ve ni¢in kullanildigini, ne tiir bir kisi tarafindan ve nerede ve ne
zaman kullanilirsa sdylenebilir veya gosterilebilir; Uriinii kimin yaptigini ve
sirketin ve markanin neyi temsil ettigini 68renin; deneme veya kullanim i¢in bir
tesvik veya 6diil verilmektedir. Pazarlama iletisimleri, bir markay1 belirli bir
kisi, yer, deneyim veya seyle iliskilendirebilir. Bunlar ve diger yollarla,
pazarlama iletisimi, pazarlamacilara, iiriin ve hizmetleri ek anlam ve degerle
imbue etmek icin Urlnlerinin fiziksel 6zelliklerini veya hizmetlerinin teknik
ozelliklerini agsmalarini saglar. Bunu yaparken pazarlama iletisimleri daha fazla
marka alimina ve siirekli tiiketici sadakatine katkida bulunabilir (Keller 2001
:823).

Pazarlama iletisimi Onemi son yillarda c¢esitli nedenlerden Otiirii
artmistir. Yasam donglisiiniin olgunluk asamasina gelindiginde giderek daha
fazla Urin ve hizmet "parite” olarak gortilmektedir. Sonug olarak, markanin
iriiniin veya hizmetin nitelikleri ile ilgili olanlar1 ayirt etme noktalar1 gelmek
zorlasti. Bu nitelikleri asarak, pazarlama iletisimleri, aksi takdirde miimkiin
olmayacak fark noktalar1 olusturmak i¢in bilgi saglayabilir. Daginik, karmagik
bir pazarda, pazarlama iletisimleri markalarin 6ne ¢ikmasina ve tiiketicilerin

karsilastirmali avantajlarini takdir etmelerine izin verebilir (Keller 2001 :823).

Son yillar pazarlama iletisim kampanyalarinin gelistirilme ve uygulanma
bi¢iminde 6nemli degisiklikler gormiistiir. 19601 ve 1970'i yillarda, her tiirli

pazarlama iletisim faaliyetinin gelisimi i¢in birincil kaynak reklam ajansiydi. O



zamanlar, ajans i¢indeki ayr1 boliimler miisterilerine uygun tiim alanlarda tavsiye

vermislerdir (Yeshin 2008 :327).

Bugiin, bu uzmanlik daha da ileri gotiiriilmiistiir. E-pazarlama, Uriin
yerlestirme, ticaret ve tiiketici organizasyonlarinin diizenlenmesi, sponsorluk
faaliyetleri vb. Ile ugrasan sirketler simdi ¢ok fazladir. Bireysel uzman sirketler,
miisterilerin satis noktasi materyali tasarimi ve iretimi, ticaret ve tiiketici
tesvikleri olugturma, paket tasarimi ve gerilla pazarlama teknikleri gibi alanlarda
girdi saglayabilmektedir. Ana akim alanlarda bile, ajanslar genclik veya gri
pazarlama, FMCG veya perakende pazarlama iletisimi konusunda uzmanlasmuis;
eczacilik {irlinleri veya seyahat ve turizm ile ugrasmak. Ve uzmanlik devam

etmektedir ( Yeshin 2008: 328).

Pazarlama iletisimleri, turizm ve misafirperverlik hizmetlerinin
sunumunda Onemli bir unsur olusturmaktadir. Bu sektor endustrilerin 6zel
niteliklerinden dolayr hizmetler agirlikli olarak pazarlamaya bagimlidir.
Bununla birlikte, pazarlama iletisimi yalnizca reklamciliktan ¢ok daha fazlasidir.
Dogru mesajlar1 dogru insanlara ulastirmak belki de bu sektoriin basarisini
belirlemedeki en 6nemli faktorlerden biridir. Nitekim, pazarlama iletisimleri,
kendi alt alanin1 pazarlama disiplini igerisinde olusturmaktadir. Ve yine de,
ozellikle pazarlama iletigsimi hizmetleri odakli birkag ders kitab1 vardir ve higbiri
cagdas turizm ve otelcilik sektoriiniin karst karsiya bulundugu iletisim
konularina, teorilerine ve stratejilerine ayrintili olarak bakmaktadir. Bu, bu
sektoriin ¢ok 'temsilciliklere' dayanan deneyimli bir hizmet sektdrii olmasina
ragmen. Temsiller, deneyimler hakkinda ya da servis saglayicilardan neler
beklenebilir hakkinda gdsterimler, resimler ve tasvirler olarak tanimlanabilir.
Turizm ve misafirperverlik hizmetlerinde ticaret ve yonetim literatirinde
pazarlamanin ¢esitli boyutlarina verilen ¢ok sayida akademik ilgi olmasina ve
turist brostirlerinin sunum gostergelerinin gostergebiliminde sosyoloji i¢erisinde
cok dikkatli olunmustur. pazarlama iletisimi genis boyutlari, dinamik hizmet
sektorii ortaminda bu 6nemli islevi destekleyen kavramlar, stratejiler, sorunlar

ve zorluklar (McCabe 2009: 2).



1.2. TURIZM PAZARLAMASI

Turizmi pazarlama, turistlerin, gruplarin ve kisilerin memnuniyetini en
iyl duruma getirmek icin siirekli turizm gelisimi g6z Oniine alinarak Ulusal
Turist Orgiitleri ile turistik tesebbiislerin uluslararasi, ulusal ve yerel diizeyde
uyguladigi sistematik ve esgiidiimlii ¢abalar olarak tanimlanabilir (Jatav &
Mittal 2017:87-88). Turizm pazarlamasi, ziyaret¢iler, bir tatil yeri, sehir, bolge
veya Ulke gibi bir hedefe cekmek icin bir strateji planlamak icin basitce uygun

pazarlama kavramlarin1 uygulamaktir. (Kolb 2006:2).

Turizm pazarlamasi genelde hayallerin satilmasi ile ilgilidir, ¢iinkii soyut
olmayan bir turizm hizmetinden beklentiler ancak seyahat sonrasinda
gerceklesebilir. Dolayisiyla, tiiketicilerin tuttugu goriintiiler karar verme
stireclerinde kritik bir rol oynamaktadir. Turizm hizmetleri yalnizca goriintiilerle
rekabet edebildiginden, pazarlamacilar "algi gergegi" anlamak zorundadir.
Hedef iilkenin marka imaji, DMO'nun amagladigi marka kimliginden farkli

olabilir veya olmayabilir (Pike 2004:109).

Pazarlanan hizmetin niteligi son derece soyut ve bozulabilir oldugu i¢in
ayirici rekabet avantaji yaratmak ve korumak i¢in sinirlt bir kapsam goriilebilir.
Turizmin etkili bir sekilde pazarlanmasi, altyapiy1 altyapiya gecirmenin
uluslararast  standartlara  uyarlanmasim1i  ve  turizm  tedarikgileriyle

koordinasyonunu éngormektedir.

Turizm maddi olmayan bir Griindur. Turizmde belli tesisler belli bir sire ve
belirli bir kullanim i¢in hazirlanmastir.

Turizm hizmetleri Gretimi ve tiketimi arasinda yakin iliski vardir. Bir zamanlar
baslayan tiiketim durdugundan beri miisteri icin risk yliksektir ve satin alma
oncesi givenilir bilgilere duyulan ihtiyag gtglidr.

Turistik tiriin tek bir igletme tarafindan saglanamaz. Bir turistik iiriiniin her bir
bileseni son derece uzmanlagmis ve nihai tirtinii birlikte tiretmektedir (Jatav &

Mittal 2017:88-89).



1.2. KURESEL HALKLA ILISKILER

1.3.1 Halk Tliskiler Calismalarinin Turizm Pazarlamasindaki Yeri

Halkla iliskilerin temel kavramlar1 eski Misirlilar ve Yunanlilar'a geri
donmekle birlikte, bugiin bildigimiz sekliyle halkla iliskiler kavrami, varligina
borglu oldugu 20. ylizy1l fenomenidir, biiylik oranda, Avrupa ve Amerika'daki

sanayi devriminin gelisimine (Wilcox, 2006: 68).

Bir¢ogu tarafindan Amerika Birlesik Devletleri'nden evrimlesti ve
uygulayicilar Phineas T Barnum'dan (Barnum ve Bailey Sirk so6hretinin)
iniyorlardi. Biiylik olasilikla, Birinci Diinya Savasi sirasinda biiylik savasan
ulkelerde bir hikumet temelinden gelmektedir. Bilgiyi kontrol etmeye ve
Ingiltere, Fransa ve Amerika'daki topluluklar1 motive etmeye ihtiyaci hiikiimet
propaganda orgiitlerinin kurulmasina yol agmistir. Bir 6rnek verilen ABD Kamu
Bilgilendirme Komitesi'dir, kamuoyunda meydana gelen degisiklikleri
tetiklemek i¢in bilgilendirici iletisim programlari yiiriitmiistiir (Watson ve

Noble, 2007: 3).

Ikna edici tanitim uygulamasi olarak halkla iliskilerin bu tek yonlii
bilgilendirici kavrami 20. ytlizyilda egemen kip olarak devam etmistir. Amerika
Birlesik Devletleri'nde ve Ingiltere'de, ortaya ¢ikan soyun temelinde 6deme
karsiliginda miisterilerin adlarin1 basinda sunmay1 teklif eden basin ajanlari

tarafindan {istlenilen bir 6zellikti (Watson ve Noble, 2007: 3).

Halkla iligkilerin gelismesine Onemli bir katki 1920'lerde Edward
Bernays'den gelmistir. Halkla iligkiler girisiminde bilgi, ikna ve diizeltme
yoluyla halkin destegini saglamak icin girisimlerde bulundugu sonucuna
vararak, iletismelere daha sofistike tek yonlii bir yaklasim gelistirmistir (Watson

ve Noble, 2007: 3).

Bir¢ok halkla iliskiler uygulayicilari i¢in, Ikna faaliyetlerinin arzulanan
sonucudur, hiikiimetin bir miisteriye kars1 tutumunu degistirip degistirmeyecegi,

bir igverenin bakis agisini tegvik etme veya bir iiriin ya da hizmet hakkinda



farkindalik yaratmak ve bdylece satislar1 desteklemektedir. Ayn1 zamanda
'PR catis1' nin hem faydali hem de kazanglar yaratan degisiklikler yaptigini
isteyen miisteriler tarafindan uygulanan hiikiim vardir. Heniiz Bernays ham, tek
yon iletisimler basit¢ce savunmustur. Durumu arastirmak i¢in ilk 6nce sosyal
bilim yontemleri uygulamak ve O zaman en etkili iletisim yoOntemlerini

yaratmaya nisan almigtir (Watson ve Noble, 2007: 3-4).

Bunlar erken yaklagimlardan yoksun olmak, programa iki yonlii iletisim,
stratejinin ve geri bildirimin uygulanmasiyla ilgili gelismis bir kavram olmustur.
Bernays ve diger 6nde gelen ABD uygulayicilari, bazilari reklam ajanslariyla
yakindan caligma, arastirmalar1 ve strateji konusunda daha metodikti, ancak
basin ajanlar1 ve tanitimci insanlar yaklagimlarinda kisa siireli kalmstir.
Gazetede ve dergilerde siitun inglikler kazanmanda, miisteri hedeflerini
karsilayacak stratejileri tanimlamama konsantre olmustur (Watson ve Noble,

2007: 4).

1950'lerden itibaren, karsilikli yarar' ve 'iyi niyet' gibi kavramlar daha
yaygin hale geldi ve halkla iligkiler tanitimda koklerinden daha planli bir
yaklasima dogru gitmeye baglamistir. Onemli ilerleme kaydedilmesine ragmen,
bu konu biiyiik bir endise kalmaktadir. 2004°de, bir arastirma Ingiltere'si IPR
(Halkla Iligkiler Enstitiisii) i¢in yapildi ve CDF (Y®6netmeni Forumu) bir dizile
tavsiyelerin kapsayan sonug¢landi: ‘PR endiistrisi, uygun planlama, arastirma ve
degerlendirme yapmak icin gerekli olan teknik anlayisa daha fazla 6nem

vermelidir’(Watson ve Noble, 2007: 4).

Halkla iligkiler bilgi ve teorik yaklagimlari bedenini halen gelistiren
nispeten yeni profesyonel faaliyettir. Su anda, teori ki halkla iligkilerde
uygulamasinda oynadigi rolii smirhdir. Uygulama diinya c¢apinda
yayginlastikca, kavramlarda daha fazla anlasma i¢in talebi, modellerde ve
teoride somutlasti, biiyiimesi bekleniyor, yalnizca bir ulustan digerine iletisimin

acik olmasi sebebiyle (Watson ve Noble, 2007: 2).

Halkla iligkiler konularini ve sorunlarini incelemek i¢in bilimsel arastirma

slirecinin benimsenmesi uygulayicilara etkin kampanyalar ve diger halkla



iligkiler faaliyetleri yaratmada bir¢cok avantaj sunmaktadir. Saglam sekilde
aragtirilan teoriler tahmin, anlasma ve kopyalama sunar. Tahmin faaliyetlerin
planlanmasi ve yiiriitiilmesine daha fazla giivence verir ve bir uygulayici olabilir,
bu nedenle, bunu agiklamak igin ilgili teorinin uygulanmasi ile mesleki
tecriibelerini desteklemek, belirli bir hareket usulii izlenirse, muhtemelen bazi
sonuglarin takip edebilecegi olasidir. Bir uygulayict kanitlanmis teori
uygulayarak "akilli pratik kararlarin" alinmasina yardimci olacaktir. Teori
eksikligi oldugunda, planlama ve degerlendirme i¢in tutarli bir karar verme
metodolojisi olusturmak son derece zordur, halkla iligkiler faaliyetlerinin

sonuclarini tahmin etmeyelim (Watson ve Noble, 2007: 2).

Halkla iliskiler uygulamasi hiimanistik, sosyal bilim cercevesinde ve
dolayistyla daha kesin olarak oOlgiilen doga bilimlerinden farklidir. Halkla
iligkiler etkinligi ¢ok gesitli iletisim tekniklerini kullandigindan, diger iletisim
etkilerinden bagimsiz olarak (bir laboratuvarda bir dogal bilim denemesi gibi)
calismaz ve u nedenle kavramlar ve teoriler gozlemlenen uygulamaya dayali
olma ihtimali yiiksektir. Ancak, tahmin edici anlayis zaten pratisyen tarafindan
kullanilmak {izere teorinin 6nemli bir degeri olarak tanimlanmistir. Nesnel
bilginin dogal bilimler bi¢ciminde elde edilip edilemeyecegi, gelecekteki
aragtirma programlari i¢in bir meydan okumadir. Halihazirda, gozlem temelli
anlayisin halkla iliskiler teorisi i¢in toplumsal bilimin ¢ogunda oldugu gibi
ileriye dogru yol agmasi olasilig1 yiiksektir (Watson ve Noble, 2007: 2).

Uygulayicilar siklikla faaliyetlerinin mekanigine yakindan katilirlar ve
baskalarmin tutumlarini anlamak i¢in etkiledigi konularda yapilandirilmig bir
anlayis gelistirmeliyiz. Ayrica iletisim kurmay1 planladiklar olaylari (6rnegin,
halklar, topluluklar ve medya) mantiksal olarak dogrulamak i¢in tahmini

anlayisin titizligine ihtiya¢ duymaktadir (Watson ve Noble, 2007: 2).

Cogaltma, halkla iligkiler programlarinin planlanmasi i¢in deger tasiyan
bir diger Ozelliktir. Teori 'bizim ¢ikarimizin fenomenlerini agiklamak ve
ongormek' i¢in net bir rehberlik sagliyorsa, teori bir¢ok benzer durumda
uygulanabilir olmalidir. Teori 'bizim ¢ikarimizin fenomenlerini agiklamak ve

ongoérmek' i¢in net bir rehberlik sagliyorsa, teori bir¢cok benzer durumda



uygulanabilir olmalidir. Bu nedenle pratikte ve gelecekteki arastirma

faaliyetlerinde tekrarlanabilir (Watson ve Noble, 2007: 2).

Halkla iliskiler i¢in, Sosyal bilimler bi¢cimindeki bilimsel arastirma
stirecinin metodolojisi mevcut uygulamaya uygulanabilecek model teorisi
olusturma firsatt sunar. Uygulayicilar halkla iligkilerin kavramlar1 genis bir
yelpazedeki diger disiplinlerin 6diing alarak hizla gelisen bir endiistride
aktiftirler. Uygulamayla ilgili teori gelistirmeye yonelik artan bir firsat var

(Watson ve Noble, 2007: 2).

Ronald D. Smith halkla iligkileri bir organizasyon ile hem ¢esitli
destekleyici hem de destekleyici olmayan kuruluslar arasindaki etkilesimin uzun
vadeli kaliplar1 iizerine klasik olarak odaklanan bir yonetim fonksiyonu olarak
tanimlar. Halkla iligkiler bunlar iligkileri giiclendirmeye ¢ikarmaya calisiyor,

bdylece karsilikli anlayis, iy1 niyet ve destek tiretir (Smith, 2005:4).

'Halka alakali' fikrinin, halkin anlami, daha odakli 'paydas iliskileri /
yonetimi' haline gelmistir. Bu, medya iligkileri ve tanitimin, 6zellikle pazarlama
iletisimleri gibi belirli baglamlarda hala 6nemli olmadigini sdylemek icin degil,
fakat uygulayicilar ve akademisyenler, halkla iliskiler faaliyetlerinin, istihbarat
toplama, sorunlar ve risk yonetimi gibi kriz yonetimi ve giinliik medya iliskileri
ve etkinlik yonetimi gibi organizasyonel strateji ve hedefler ile operasyonlarla
yakindan iliskili oldugu, halkla iliskiler i¢in 'stratejik' bir rol savunuyor.
Tanimlan disiiniirken sunu anlamaya onemlidir (L’Etang ve Lugo-Ocando,

2014: 67):

'Halkla iligkiler' terimi, farkli kiiltiirel baglamlarda farkli anlamlar ifade
eder (Diinyanin baz1 yerlerinde 'konuk iligkileri' veya agirlama anlamina
gelir, digerlerinde ise ‘'halkla ve kamuoyu ile ¢alismak' veya 'itibar
yonetimi); 'Halkla iliskiler', 'iletisim ydnetimi', 'kurumsal Iletisim', 'kamu
isleri' terimleri bir terim belirli bir vurguyu belirtse bile Ortiigiir, 6rnegin
'Kamusal meseleler' daha resmi bir baglamda ¢alismay1 ima edebilir, devlet
kamuoyuyla ¢alisabilir (kamu hizmeti ve politikacilar) (L’Etang ve Lugo-
Ocando, 2014: 67).



'Halkla iligkiler' terimi Ingiltere gibi baz1 kiiltiirlerde baz1 kiskangliklara,
kismen propagandayla tarihsel baglantilar1 nedeniyle diismiis ve daha
yakin zamanlarda 'spin doktorlugu' ile iligkilendirilmistir. Bu nedenle, isgal
icin alternatif sartlar daha yaygin hale geldi (L’Etang ve Lugo-Ocando,
2014: 67).

Bazi kiiltiirel baglamlarda ‘'halkla iliskiler' terimi 'medya iliskileri' ile
degistirilebilen bir terim haline geldi (L’Etang ve Lugo-Ocando, 2014: 67).
Tanimlarin 'halkla iligkiler' terimi notr bir teknik terim degil, baglamdan
icerige degisen tarihsel ve kiiltiirel bagaja sahip bir kavram oldugu igin
belirli kiiltiirel baglamda anlagilmalidir- bu nedenle turizm igin esas bir

onem tasimaktadir (L’Etang ve Lugo-Ocando, 2014: 67).

Ancak, Krishnamurthy Sriramesh, kiiresel halkla iligkileri tanimlama
girisiminde Halkla iliskilerin farkli orgiitlerin giderek kiiltiirel agidan cesitlilik
kazanan ilgili halklarla simbiyotik iliskiler kurmak ve siirdiirmek i¢in kullandig:

stratejik iletisim oldugunu belirtmektedir (Sriramesh, 2009: xxxiii).

Eskiden anlamiyla farkli bir tanim vermek i¢in bu anlam1 bozmaya devam
etmistir. Cercevesinde, halkla iligkiler bir iletisim faaliyeti oldugu kabul
edilmektedir. Kurumlar saglamda strateji dayali olarak ilgili kamuoyuyla etkili
bir iletisim kurmak i¢in yardim beklemektedir. Burada sunulan tanimlama
yalnizca bir teknik degil ayni zamanda stratejik olan iletigim gOrmektedir.
[letisim uzmani, organizasyonun ilgili halklarinmn ihtiyaglarmi, degerlerini ve
beklentilerini anlamak i¢in ampirik arastirma (¢evre taramasi) yaparak saglam
halkla iligkiler stratejilerine ulasir. Bilge kuruluslar, bu verileri, ilk 6nce
halklarinin kiiltiir ve degerlerini anlamaya ve ihtiyag ve beklentilerine cevap
vermeye calisan genel stratejiler olusturmak i¢in kullanirlar (Sriramesh, 2009:

XXXIii).

Burada stratejik terim ayn1 zamanda iletisim idari bir islev oldugunu ima
eder (Orgiitsel strateji ve politikaya katkida bulunmay1 igeren) ve Sadece bir
teknik fonksiyon degildir. Cevresel tarama gibi aragtirmalarin ylriitiilmesi
yonetsel karar vermeye katkida bulundugu i¢in teknik olarak adlandirilamaz.

Kiiresel halkla iligkilerinin diizeyinde, Kiiresel bir izleyiciyle iletisim kurmak



icin uygun stratejiler belirlemek sadece hayati degil ayni zamanda ¢ok da
zorlayici bir konudur. Cogu kiiresel halkla iligkiler yoneticisi kiiresel diizeyde
halkla iliskiler uygulamasinda karsilasacaklar1 cesitlilik konusunda egitim
gormedikleri takdirde uygun kuresel stratejileri belirlemek istemektedirler
(Sriramesh, 2009: xxxiii).

Tiim iletisim simbiyotik olmali. Yani, iletisim, yalnizca tanitimda oldugu
gibi dengesiz bir iliskiyi giiclendirmek yerine, orgiitler ve onlarin ilgili halklar
arasinda karsiikh yararh iliskiler kurmayi ve slirdiirmeyi amaglamaktadir. Bu
nedenle, Kiiresel halkla iliskilerde mesgul olma motivasyonu, rgiitiin yalnizca
halki manipiile etmesi veya kullanmas1 i¢in degil, ancak denklemin her iki
tarafinin da iligkiden fayda sagladig1 yerde simbiyotik olma niyetiyle. Kiresel
bir kitlenin beklentilerini bildiginden emin olmak, kiiresel halkla iliskiler

uygulayicisi i¢in birgok zorlugun ilkidir (Sriramesh, 2009: xxxiv).

Sriramesh, gelismekte olan diinyanin pek cok yerinde halkla iliskiler i¢in
esanlamli olarak kurumsal iletigim terimini kullanmak i¢in yaygin bir olgu
olmasma ragmen, girket degil de organizasyon teriminin uygun oldugunu
vurgulamaktadir. Halkla iliskilerin halkin ¢ogunlugu tarafindan is ¢ikarlari adina
iletisim olarak algilanmasinin nedeni de budur ve dolayisiyla halkla iliskileri
kendi kendine hizmet eden olarak gérmek. Ancak, halkla iliskiler pratisyenleri
devlet kurumlarinin ve kar amaci glitmeyen kuruluglarin etkinligine katkida
bulunmaktadir. Bu o6zellikle Asya, Afrika ve Latin Amerika ilkelerinden
literatiirde agikca goriilmektedir hiikiimetten ve STK'lardan gelen iletisim,
sirketlerinkinden daha yiiksek hacimdedir. Bu nedenle, halkla iliskilerin dogru
bir tanimi, hiikiimetlerden ve STK'lardan gelen iletisimi gérmezden gelemez.
Halkla iliskiler ki negatif bir 1sikta goriildiigiinii savunuyor ¢iinkii ¢ogunlukla
kurumsal menfaatlerin bencil amagclarina ulasmay1 amaglayan bir iletisim olarak
goriilmektedir. Genel halk arasinda boylesine bir diinya goriisti halkla iliskilerin
fedakar nedenleri ve toplumsal gelismeyi savunmak i¢in kullanilmasini goz ardi

eder ve bdylece meslege zarar vermektedir (Sriramesh, 2009: xxxiv).

flgili kamu terimi, organizasyonun iletisim uzmanlarinin &rgiitsel

faaliyetlerden etkilenen bireysel homojen gruplarin ihtiyaglarini ve degerlerini
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anladigim1 ve basar1 ve c¢ok varligi da dahil olmak iizere oOrgiitsel
faaliyetleri etkileme kabiliyetine sahip oldugunu gostermektedir. Hizh
kiiresellesme yiiziinden giderek artan bir sekilde bu ilgili halklarin giderek daha
cesitlilik ve Kkiiresellestigini kabul etmeliyiz. Aslinda, "uluslararasi halkla
iligkiler" ya da "kiiresel halkla iligkiler" hakkinda bir uzmanlik olarak artik
konusmamiz gerekip gerekmedigini merak ediyorum, ¢iinkii "yerli" halklar bile
kiiresellesme nedeniyle ¢okuluslu ve ¢okkiiltiirlii hale gelmektedir. Bu nedenle,
farkli kiimelerdeki ihtiyag, beklenti ve degerleri anlamak giderek daha da
karmagiklastyor, bu da biiyiik becerilere ihtiya¢ duyuyor ve boylece daha fazla
ve daha stratejik ve daha az teknik olacak gibi 6nemli hale gelmektedir. Sonug
olarak, Etkili bir kiiresel halkla iligkiler yoneticisi, kiiresel bir ortamda iletisim
kurmak i¢in iyi egitimli ve duyarli olmalidir. Diinyadaki orgiitlerin ulusdtesi
faaliyetlerini arttirmak icin ¢esitli faktorlerin dnemli 6l¢iide katkida bulundugu
aciktir, bu da halkla iligkiler uygulamasini kiiresellestirmektedir (Sriramesh,

2009: xxxiv).
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iKiNCi BOLUM: YENIi MEDYA CAGINDA TURIZM VE MARKALASMA

2.1. TURIZM TARIHI

Turizm insanlar1 zaman ya da mekan yoluyla ya evleri ile yerleri arasinda
ya da varis bolgelerinde harekete gecirmeyi icermektedir. Turist hareketlerini ve
turistlerin destinasyonlarla olan zaman / mekan iliskilerini etkileyen faktorleri
anlamak, politika, altyapi, ulasim ve iriin gelistirme ile turizmin etkilerinin

yonetimi icin derin etkilere sahiptir (McKercher ve Lew, 2014: 36).

Turizm son yiizyillda bilinmeyen yeni bir bulustur. Yabancilarin ve
yabancilarin hosnutsuzlarsan bir unsurla daha ucuz tiirden grup seyahati
tanimlamistir. Ancak, seyahat ve gezgin gibi sozler saygi goriiyordu, zenginler,
egitimli veya aristokrat ve toplum liderleri ile iligkili daha 6nceki gezginlerin
kalitesini yansitiyordu. Rekreasyon i¢in bu tiir seyahatler ve eglenceli bir

etkinlik olarak nispeten yeni bir konseptti (Lickorish ve Jenkins, 1997: 10).

18. yiizyilda niifus ve zenginlik artis1 ile birlikte turizmin gelisimi de
devam etmistir. Bos vakit, para ve ilgi talebi tarafindan harekete gegirilmistir.
Ulasimin ilerlemesi evden uzaklasarak yeni bir varis noktasina giden iste anahtar
hizmet oldugundan endiistrinin biiylimesini tesvik etmistir. Ucuz ve giivenli
seyahatin endiistriyel teknolojisi ile giris, yolculuk siiresinde 6nemli bir azalma
ile, Ingiltere ve diger Avrupa iilkelerinde niifus iizerinde dramatik bir etkisi oldu,
Kuzey Amerika'nin ve diger kitaliklarin yeni kolonize edilmis arazilerinde,
etkilemis seyahatleri, belki de devrimin zenginlik yaratan sanayide serbest
biraktig1 diger gii¢lerin herhangi birinden daha fazla tasidiklar1 goriilmektedir
(Lickorish ve Jenkins, 1997: 10-11).

Ulasimda kaydedilen gelismelerin turizm yaratmadigi bunun yerine
talebin veya talebin zaten orada oldugu belirtilmelidir. Harcanabilir gelir, gerekli
bir 6n sartt1 ve hayat tarzlar ya da modasi, pazarlama kavrami icat edilmemis
olmasina ragmen, bugiin oldugu gibi ilk giinlerde de 6nemli olmustur (Lickorish

ve Jenkins, 1997:11).
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Thomas Cook, Modern turizmin kurucusu olarak gorilen, demiryolu
caginda yiiksek seyahat talebinden yararlanmistir. 1841 yilinda ulagim,
konaklama ve etkinlik dahilinde benzersiz olan ilk paket turunu tanitmaistir.
Demiryollar tarafindan baska geziler de teklif edildi ancak tam bir {iriin olarak

gelmemistir (Lickorish ve Jenkins, 1997: 17).

Ulasim ve konaklama ana tedarikgileri i¢in bir ajan olarak, belirli bir
piyasa talebini karsilayabilmistir. O gerekli bir icat icat etti- paket ya da bireysel
bir tur. Onun yeniligi tiim diinyay1 takip edilmistir. Bu bulus sayesinde, keyifli
bir faaliyete, egitime ve zor bir gérevden zevke, eglenceye ve yeni bir konsepte
- bir 'tatil' - seyahat etmek icin tutumlar1 degistirmek icin baska bir tek
girisimciden daha fazlasin1 yapmistir. Avrupa, Amerika, Misir ve daha uzaktaki

turlar diizenlemistir (Lickorish ve Jenkins, 1997: 17).

1945'ten sonra turizm Onemli bir uluslararasi sanayi haline gelmistir.
Cesitli pazar boliimlerinde farkli 6lgeklerde calisma imkani yaratan daha 6zel
dikey ve yatay sirket birlesmeleri haline gelmistir. Uluslararas1 havayollarindaki
biiylime, bilgi teknolojisindeki gelismeler ve kapsayict tur diizenlemelerindeki
artan esneklik, turizm endiistrisinin mevcut yapisina ve 6zelliklerine katkida

bulunmustur (Lickorish ve Jenkins, 1997: 8).

Donemin ¢ogunda basta Bat1 Avrupa, Kuzey Amerika ve Japonya olmak
lizere sanayilesmis llkeler diinya turizm sahnesine egemen olmus ancak
1980'lerde biiyiik degisimler turizm akislarini ve ekonomik etkileri etkilemeye
baslamistir. Birincisi, Avrupa disa ac¢ilma yolunda 6nemli bir baslangi¢ turizm
pazar haline gelmistir. Ornegin, 1991 yilina gelindiginde, ABD'ye yapilan
Avrupa ziyaretleri, ABD'nin Avrupa'ya yaptig1 ziyaret akisina esit veya agmistir.
Ikincisi, Japonya, Asya ve Uzakdogu, diinyanin dnde gelen disa acik seyahat
pazarlar1 ve artan diinya payiyla en hizli biiyiiyen bolge haline gelmistir. Genel
olarak uzun mesafeli seyahat, biiylik yeni biiyiime alanlarindan biri haline geldi
ve kitlesel kisa menzilli hareketlerden daha durgunluga kars1 daha dayanikli hale

gelmistir (Lickorish ve Jenkins, 1997: 31).
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Artik genis bir homojen diinya trafigi mevcut degil ve farkli pazarlar, farkli
oranlarda buyume ve ekonomik gugclere tepki gostermektedir. 1990'larda
Avrupa'da ve sanayilesmis iilkelerde ¢ok parcali bir pazar kurulmustur.
Geleneksel talep ve davranig, yeni moda ve tercihler ile seyahat ve rekreasyonda
deneyimli ve sofistike son derece mobil bir niifusun yeni ¢ikarlar1 tarafindan
asilmigtir. Faaliyette uzmanlagma, bir amag i¢in seyahat etme, spor, 6grenme,
saglik ya da hobileri takip etme konusunda artan bir ilgi var. Ozellikle uzun
mesafeli giizergahlarda, yabanci seyahatin ger¢ek maliyetindeki biiyiik azalma,
yeni olanaklara ve rekabet giictinii 5nemli dl¢lide arttirmistir. Yiiksek kalite, para
degeri ve g¢evresel memnuniyete olan ilgi beklentisi, genel talebi etkileyen
onemli yeni faktorlerdir. Giines, deniz ve kum gibi eski basit "kitle
imalatcilarinin" temyiz edilmesi artik uzun vadeli basar1 saglamak icin yeterli

degildir (Lickorish ve Jenkins, 1997: 31).

Modern seyahat tarihinde ilk defa blyime, 6zgur dinya hareketine
engellerin ve engellerin giderek ortadan kaldirildigr bir diinya pazarinda artik
kabul edilemez. Bu gibi durumlarda pazarlama baskin bir faktor haline
gelmektedir. Pazarlama tanitimin yani sira iiriin gelistirmeyi de kapsar. Yirminci
yiizyilin son on yili, insan ve dogal kaynaklarla tutarli bir sekilde uzun vadeli
biiylimenin saglanmasi gorevinde bazi ciddi zayif yonler gostermeye baslamigtir

(Lickorish ve Jenkins, 1997: 31).
2.2. TURIZM URUNLERI ICIN PAZARLAMA

Reklamcilik ve halkla iliskiler, pazarlama yoneticileri tarafindan hedef
kitleye yonelik bilinglendirme, anlayis, ilgi ve motivasyon gelistirme amagli
kullanilan klasik iletisim araglarindan ikisidir. Turizmde 6zel bir dnemi olan
daha genis iletisim karisimi, satig promosyonlari, satis noktasi ve ticaret, kigisel
satis, dogrudan pazarlama ve basili ve elektronik bilgiyi de igermektedir

(Middleton 2001:235).

Reklam turizm ve otelcilik sektorlerinde dnemli bir pazarlama araci
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu endiistriler, potansiyel miisterilerin alternatifleri

fiziksel olarak 6rnekleyemedikleri i¢in satin alma kararlarini iirtin sunumlarinin
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zihinsel goriintiileri ilizerine oturmalarii gerektirir. Sonug olarak, reklamcilik
turizm pazarlamasi karmasi i¢in kritik bir degiskendir ve ¢ok ¢esitli faaliyet ve
ajanslar1 kapsar. Rolii genel olarak, izleyicilerin tutum ve davraniglarini ii¢ ana
yolla etkilemek olan promosyonun yansimasini yansitir: onaylama ve
giiclendirme, yeni davranis modelleri olusturma veya tutum ve davranis
degistirme. Boylece, turizm ve otelcilik sirketleri {irlinlerini brosiirler, afisler ve
medya reklamlarinda tasvir etmek i¢in kullanmaktadir. Hedefler ayni1 seyi yapar,
potansiyel turistlerin secenekler listesine zorlayacak bir hedef imaj1 olusturmaya
ve sonugta bir satin alma islemine yonlendirmeye c¢alismaktadir. Turizm ya da
misafirperverlik {iriinii ne olursa olsun, kimliginin pazarlanma bi¢iminin halka
acik ylizii olmasi ve bu nedenle turizm pazarlamaciligindaki reklamciligin 6nemi

ki¢cimsenmemelidir (Hudson 2008: 262).

Dogrudan kontrol edilebilen unsurlardan, basin, televizyon ve diger kitle
iletisim araglarim1 kullanan reklamcilik ve halkla iliskiler halkin pazarlamanin
cazibe tarafi olarak algilanmaktadir. Bazi sektorler igin, toplam kampanya
biitcesinin en pahali kismi bu tiir pahali araglarin planlanan entegrasyonu,
maksimum etkinligi saglamak i¢in gereklidir. Entegrasyon, iletisim siirecinde
karsilikli destek saglamak, Ornegin bir reklam kampanyasinin profilini
yikseltmek icin halkla iligskiler kullanmak, bir Web sitesinin farkindaligi
yaratmak i¢in reklam ve basili iletisimi kullanmak veya satis promosyonlart i¢in
dogrudan tepki reklamindan bilgi kullanmak anlamma gelmektedir. Iletisim
karistminin kendisi, pazarlama karmasmin geri kalanina entegre edilmelidir.
Pazarlama karmasi kararlarinin iletisim mesajlaryla tutarliligmi  gdézden
gecirmek ve mevcut farkli iletisim araclarinin yani sira zamanla belirli

promosyon temalarini gelistirmek pazarlama isidir (Middleton 2001: 236).

2.3. INTERNET VE TURIZM

Internet, Ilik olarak 19601 yillarda akademik arastirmacilar igin bir arag
olarak yaratilmig, 1990'l1 y1llarda yaygin olarak kullanilmaya baglanmig ve geri
kalani tarihtir. Aslinda, internetin diinya ¢apinda benimsenmesi, diger Kkitle
iletisim araglarinin biiyiimesinden daha az zaman almistir (Wilcox vd.,2015:

359).
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1990'larin ortalarindan beri hem is fonksiyonlarinda hem de siire¢lerde en
iyi uygulamayi degistiren cok cesitli dijital araclar ortaya ¢ikmistir. Bilgi Iletisim
Teknolojileri (BIT) ve internet 6zellikle turizm endiistrisinde devrim yaratmustir.
EBusiness ve eTourism'in gelisimi, sadece kiiresel diizeyde orgiitler i¢in en iyi
operasyonel ve stratejik uygulamalart degil ayni zamanda pazardaki rekabet
kosullarin1 da degistirmistir. Interneti tiiketicilere {iriin tanitimi igin firsatlar

sunmustur (Buhalis, 2006: 143).

Sonradan, ikisi interneti ve kullanicilari 6nemli o6l¢iide degismistir.
Uriinleri satin alan ve satan sirketlerin sayis1 ve en iyi teklifi arayan sirketler
sayis1 acisindan miithis bir artis yasamstir. Bdylece, Interneti bunun turistik
tiriinler icin iyi bir pazarlama kanali olabilecegine dair kanitlar saglamistir

(Martorell ve Pou, 2007: 307).

Bu yeni ticari senaryo, ¢zellikle olgun turizm bdlgelerinde faaliyet
goOsteren turizm sirketleri ig¢in ¢ok Onemli goériinmektedir. Bu tip turizm
destinasyonlari, olgunluklari nedeniyle turistik iiriinlerini pazarlamak i¢in artan
sikintilar yasamigtir. Internet, onlara yeni bir senaryo Onerdi; burada yeni
miisteriler bulmak i¢in daha kolay calisabilecekleri yeni bir Pazar (Martorell ve
Pou, 2007: 307).

Daha da 6nemlisi, interneti, gezginlerin davranislarini anlamak i¢in, bu
yeni kanalin potansiyelini tamamen kullanmak i¢in etkili pazarlama stratejileri
ve politikalar1 olusturmak i¢in tedarikgiler ve turizm yetkililerini seyahat etmek

icin kritik bir 6nem tagmaktadir (Garin-Mufioz ve Pérez-Amaral, 2010: 1).

Sosyal medyanin turizmdeki artan rolii giderek artmakta olan bir arastirma
konusu haline gelmistir. Sosyal medya, 6zellikle turizm tanitiminda ve bilgi
arama ve karar verme davranislarinda ve tiiketiciyle etkilesim kurmaya yonelik
en iyi uygulamalara odaklanmada turizmin bircok yoniinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal medyay1 turizm iiriinlerini pazarlamak i¢in kullanmanin

mukemmel bir strateji oldugu ispatlanmistir (Zeng ve Gerritsen, 2014: 27).
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2.3.1. Turizmde Sosyal Medyanin Alakasi

Sosyal medya buyimeye devam ediyor ve turizm ve misafirperverlik
endustrisinin  bircok sosyal ve ekonomik yonunu giderek daha fazla
etkilemektedir. Sosyal medya, gezginler ve turistlerin arama, bulma, okuma ve
giiven yollarmi temel olarak degistiriyor ve turizm tedarikgileri ve turizm
destinasyonlar1 hakkinda ig birligi i¢inde tiretmektedir. Sosyal medya, turizm
sektoriindeki mevcut miisteri hizmetleri, pazarlama ve tanitim siireclerine karsi
da zorlayicidir ve turizm organizasyonlari i¢in yeni hizmet gelistirme,
pazarlama, ag olusturma ve bilgi yonetimi gibi is modellerini ve operasyonlarini
yeniden yapilandirmak ve uygulamak i¢in yeni yollar saglamaktadir (Zeng ve

Gerritsen, 2014: 33).

Gezginler, gezilerini planlamak i¢in sosyal medya kullaniyor; bu egilim
artmaktadir. Sosyal medya bilgi arastirmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve
bu bilgilerin nasil kullanilmas1 yas, cinsiyet, kiiltiir ve diger demografik ve
sosyolojik Ozelliklerden etkilenmektedir. Sosyal paylagim siteleri seyahat
kararlarin1 etkiler; Kullanicilar toplumsal etkilesim i¢in oldugu kadar kisisel
zevk icin de bilgi bulmak i¢in genellikle bu topluluklara katilmaktadir (Lange-
Faria ve Elliot, 2012: 206).

Hedef markalamada tiiketicilerle olan tek yonlii konusma, hedef pazarlama
orgiitleri hedef markalarimi yarattiginda ve trettikleri zaman yaygimmistir.
Bununla birlikte, sosyal medya, bir hedef marka kimligi / imajinin
gelistirilmesine katilan tiiketicilerle miimkiin iki yonlii bir gériisme yapmistir

(Lim vd., 2012: 197).

Turizm endiistrisindeki artan rekabet g6z oniline alindiginda, daha fazla
hiikiimet, hedef markalamanin {ilkelerini ayirt etmek ve imajini turizm hedefi
olarak gelistirerek rekabet avantaji elde etmek igin giicli bir ara¢ haline
geldiginin farkindamistir (Cretu, 2011: ii). Glglii, olumlu bir ulusal imge,
gocmenleri, turistleri, yatirimcilari, yetenekleri ve olumlu medya kapsamini
nispeten ucuz ve kolektif bir hale getirmekte ve triin, hizmet, fikir ve kultir ihrag
etmektedir. Zayif veya olumsuz bir goriintii genellikle daha az ulagmak i¢in daha

fazla harcama anlamina gelmektedir (Anholt, 2015:189).
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2.3.2.  Turizm Urinleri ve Yeni Medya

Internet, miisterilerin tercihlerine, tutumlarina veya akran gruplarina
bagli olarak topluluk olusturmalarin1 saglar. Tiim bu faaliyet, bir¢ok turizm ve
misafirperverlik organizasyonunun pazarlama iletisimi stratejilerini destekleyen
yeni ¢evrimici hizmetlerin gelistirilmesi i¢in ideal bir ¢6ziimdiir. Cok ¢evrimdisi
(konvansiyonel) reklamcilik ve iletisim, simdi kurulus web sitelerine trafik
cekmek veya satis yapmak i¢in yonlendirilmektedir. Cevrimi¢i reklamciligin
kendisi, tarihteki en yiksek oranda herhangi bir medyada buytumektedir. Hobi,
seyahat ve misafirperverlik faaliyetleri hakkinda bilgi aramak, Internet

faaliyetinin en 6nemli sektorlerinden biridir (McCabe 2009: 277).

Internet gelismeleri, sirketlerin miisterileri ve potansiyel miisterilerine
iletigimleriyle ve 6zellikle de kisisellestirilmis promosyon mesajlartyla ulasmast
icin yeni olanaklar ve araglar yaratmistir. E-postalar, biiltenler, arama motorlari
ve sosyal medya, ¢evrimi¢i reklamecilik gelistirmenin en c¢ok kabul goren
yoludur. Geleneksel iletisim kanallarina gore yapilan Onemli degisiklik,
sirketlerin reklamlarini belirli bir kitleye hedefleyebilmeleri, boylece web'deki
kisilerin tercihlerine gore kisisellestirilmis tanitim mesajlarin1 goriintiileyecek
olmasi olasilig1 var. Bu yontem, arama motorlari (6r., Yahoo, Google) tarafindan

uygulanmistir (Minazzi 2015:114).

Sosyal medya, gezginler ve turistlerin arama, bulma, okuma ve given
yollarin1 temel olarak degistiriyor ve turizm tedarikcileri ve turizm
destinasyonlar1 hakkinda is birligi i¢inde tliretmektedir. Ayrica, ortak seyahat
planlama araglari, sosyal aglar ve ¢ok oyunculu gevrimigi sosyal oyunlar,
gezginlerin tiim isletme operasyonlarina ve iglevlerine (6rnegin, pazarlama, yeni
hizmet gelistirme) katilmalarin1 saglar. Sonug¢ olarak, gezginler, seyahat
deneyimlerinin ortak pazarlamacilari, ortak tasarimcilari, ortak yapimcilar1 ve
musterek tiiketicileri haline gelmektedir. Sosyal medyay1 kullanirken, yolcular,
kullanicr tarafindan olusturulan igerik (UGC) ve / veya sosyal zeka olmak iizere
cok sayida bilgi ve bilgiyi iiretir ve paylasirlar. ikincisi yararlidir ve sadece
gezginlerin davranis ve karar verme siire¢lerinde degil, ayn1 zamanda isletme

faaliyetlerinin etkinligini iyilestirmek ve iyilestirmek i¢in de kullanilabilir.
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Ormnegin, firmalar miisteri sikayet yonetim siireclerini giiclendirmek,
cevresel tarama yeteneklerini gelistirmek ve yeni hizmet gelistirmeyi
bilgilendirmek i¢in UGC'yi kullanmaktadir. Bu baglamda, seyahat, turizm ve
otelcilik sirketleri, sosyal medyanin sundugu is firsatlarindan yararlanmak ve
yeni gezginlerin nesillerindeki beklentileri ve davranislart ele almak igin is
modellerini ve operasyonel uygulamalarini giinimiizde degismekte ve yeniden

tanimlamaktadir (Sigala et al 2012:1).

Bugiin, her sey Sosyal Medya'y1 ilgilendirmektedir. Bazi endiistri
uzmanlari, Facebook, YouTube ve Second Life'a katilmazsaniz, artik siber bir
pargasi degilsiniz. Sosyal Medya, firmalarin daha geleneksel iletisim araglariyla
elde edebileceginden daha diisiik maliyetle ve daha yiiksek verimlilik
seviyelerinde zamaninda ve dogrudan tiiketici ile sondajda bulunmalarina izin
vermektedir. Bu Sosyal Medya’y1 yalnizca ¢ok uluslu biiyiik firmalar i¢in degil
ayn1 zamanda kiiclik ve orta Olgekli sirketler ve hatta kar amaci gilitmeyen
kuruluglar ile devlet kurumlart i¢in de 6nemli kilmaktadir. Sosyal Medyay1
kullanmak kolay bir is degildir ve yeni diisinme yollar1 gerektirebilir, ancak

potansiyel kazanimlar 6nemsiz olmaktan uzaktir (Kaplan & Haenlein 2010:67).

Julian K. Ayeh ve digerlerinin (2012: 6) Hong Kong'daki
misafirperverlik ve turizm uygulayicilar lizerine yaptigi bir aragtirmaya gore.
Sosyal medya pazarlama ve isletme {iretimi igin stratejik bir aragtir. Katilimcilar
sosyal medyaya isletmeler acgisindan elinden ne gelebileceklerine bakmustir.
Sosyal medyanin ti¢ 6nemli 6zelligi belirlenmistir. Birincisi, sosyal medya, iiriin
ve hizmetlerini tanitmak i¢in "yeni bir kanal" olarak algilaniyordu. Uygulayicilar
bir promosyon kanalinin yani sira sosyal medyay1 mevcut miisterilerle iliskileri
kurmak ve olusturmak i¢in bir arag¢ olarak algilamistir. Miisterilerle bu iletisim
bicimini sosyal medyayla rahat ve gayri resmi olarak gormektedir. Bu kosullar
altinda miisteriler, deneyimlerini paylagsmaya daha isteklidir; boylece sirketler,
miisterilerin gercekten sevdikleri ve hoslanmadiklarii anlayabilir. Ek olarak,
miisterilere kendi ¢evrimigi toplulugunda o6zel teklif sunmak, ozellikle itibar
yonetimi i¢in uzun vadeli bir iliski yonetimini korumaya ve kurmaya yardimci

olur. Zarar kontrolii i¢in sosyal medya kullanilabilir, ¢iinkii sirketler bu firsati
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onaylama, cevaplama ve misterilere bir kurtarma stratejisi olarak

tazminat teklif etme firsati bulabilir.

2.4. TURIZM VE MARKA

Marka kritik bir faktor ¢linki kusursuz kalite, performans ve guvenilirlik
en modern ¢arsilara girme maliyeti: kalic1 rekabet avantaj1 yaratmak veya hatta
normal satis yapmak icin yeterli degildir. Marka, {irin ve hizmetler genelde

esdeger oldugunda tiiketici tercihini yonlendiren seydir (Anholt, 2005: 1).

'Marka', bir kurulusun veya bir iilkenin maddi olmayan rekabetci
varliklarinin yararli bir toplamidir: Vizyonunu, dehasini, ayirt edici karakterini,
halkini, pazara verdigi sozii. Acik bir strateji etrafinda hizalandiginda,
siirdiiriilebilir rekabet istiinliigli, tutarli bir prim talep edebilme hakki ve
yetenegi ve sunulan tiriin ve hizmetleri siirekli yenilestirmek ve genisletmek icin
miisterinin 'izni' verdigi faktorler bunlar. Birgok sirketin piyasa degerinin maddi
varliklarina kiyasla ¢ok daha biiylik bir deger kazandirdig: ve iilkelerin marka
degerlerini 6lgmek miimkiin olsaydu, fiziksel kaynaklarin1 esit biiytikliikte faktor
asacag sasirtict degildir (Anholt, 2005: 1-2).

Pozitif bir yer marka yatirimi ige tesvik ve turizm yetenek (hem yeni
gocmenler ve diaspora donen iiyeleri) i¢in bir miknatis oldugunu ve diizgiin
yonetilen eger iilkenin, bolgenin veya kentin sakinleri i¢in amag¢ ve kimlik
yenilenmis bir anlamda olusturabilir. Ne de olsa, en taninmis marka
islevlerinden birisi, bir lirlinlin veya sirketin neyi temsil ettigi konusunda rahat,
giinliik durug olarak hareket etmektir: neden bir sehir veya iilke i¢in degil? Her
ikisi de ¢ok daha karmasik ve geliskili ger¢ekler i¢in kullanigh indirimlerdir ve
bu nedenle mesgul modern yasamlarimizda degerli bir rol oynamaktadir.
Konunun 6nemi kesinlikle diinya hukiimetleri Gzerinde kaybolmuyor ve kelime
bilgisi ve metodoloji ¢ok farkli olmakla birlikte, pek ¢cogu halihazirda marka
imajlarmi biliylitmek istemektedir. Kendilerini basariyla 'yeniden markalastiran'
veya en azmdan Ozelliklerinin yurtdisinda algilanma bi¢iminin yetkili
yonetimini sergileyen iilkeler i¢in birkag parlak 6rnek de egilimin hizlanmasina
yardimc1 olmustur. Japonya, Irlanda, Ispanya, Almanya ve Iskogya, halkin

algilamasi nispeten kisa bir siire i¢inde ¢arpici bir sekilde degisen iilkeler
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vakalari, tilkenin ekonomik sagliginin ve kendine saygisinin muazzam
yarart olarak alintilanmistir. Bircok kimse bu konuyla ilgili ¢ok calismaya
devam ediyor: Yeni Zelanda, Avustralya, Hindistan, Galler, Tayvan, Hirvatistan,
Slovenya, Giiney Kore ve Ingiltere (Anholt, 2004: 28-29).

Ardindan Amerika, Japonya, Italya ve Fransa gibi kamuoyunun imaji ¢ok
giiclii, pozitif ve tiimiiniin yaygin oldugu goriinen bir avu¢ mega marka Glkesi
var ve bu da yonetimi zorlastirmaya pek ihtiya¢ duymadiklarini diisiinmektedir.
Zahmetsizce belirli degerleri (sik ve yasam kalitesi i¢in Fransa, stil ve seks i¢in
Italya, teknoloji, servet, gii¢, genclik ¢agris1 ve daha pek cok sey) olan
zahmetsizce temsil edilen Glkeler ve her seferinde yeni bir marka Bu ulkelerden
birinden ¢ikiyor, kiiresel pazardaki tiim rakiplerine kars1 kafa kafaya geliyor gibi
goriinmektedir. Her seyden ¢ok, bu, diger tilkeleri davranip onlar takip etmeye
tesvik etmeye devam eden gucli ulus-markalarin 6rnegidir ve diinyanin ticari ve

kiiltiirel haritasindaki algisal nislerini parcalamaktadir (Anholt, 2004: 29).

Dogal olarak, kiiresel bir markanin agilmasi, 6zellikle de ilk on tilkeden
gelmiyorsaniz yetenek, giiveni ve sapkani gerektirmektedir. Olagandisi bir
dereceye kadar nesnelligi gerektirir: Kendinizi bagkalar1 gibi gordiigiiniiz gibi
gorme ve bunun en azindan ticaret acisindan, kendinizi gordiigliniizden daha
onemli oldugunu kabul etme. Devlet destegi gerektirmektedir. Ve yerli markanin
kendisine siirekli yatirim yapilmasimi gerektirir; bu da iilkenin kiiresel
medyadaki imajinin temel iletisimcileri arasinda taahhiit, is birligi ve etkin
sinerji gerektirmektedir: genelde turizm kurulu, havayolu sirketi ve biiyiik gida
ureticileri, ¢iinkd bunlar ulusal markanin en ¢ok olusturuldugu ve ihrag edildigi
yollar (Anholt, 2004: 31).

2.4.1. Turizm Ve Goriuntu

Bir iilkenin imaji, cografyasi, tarihi, bildirileri, sanat ve miizik, tnli
vatandaslar ve diger 6zelliklerden kaynaklanmaktadir. Eglence endiistrisi ve
medyay1, Ozellikle olumsuz olarak goriilen yerlerin insan algilarini

sekillendirmede onemli bir rol oynamaktadir (Kotler ve Gertner, 2004: 42).
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Cogu tilkedeki goriintiiler gergeklerin stereotipileri, asir1 basitlestirilmeleri
ve bu kesin olmayanlardir. Modellere degil, istisnalara dayanan, gercekler yerine
gosterimlere dayanan ancak yine de yaygin olan tarihli olabilirler. Bir markanin
yabanci bir dilde telaffuz edilmesi veya yazimi, iirlin algilamalarimi ve

tutumlarini etkileyebilir (Kotler ve Gertner, 2004: 42-43).

Ulke goriintiileri ya da yerlerle ilgili bilgi yapilar1 ya da yer semasi, bilgi
isleme ve tiiketici karar sezgiseller i¢in kisayollar olarak yaygin olarak
kullanilmaktadir. nsanlar, 6zellikle diisiik katilimli durumlarda, 6zensiz bilissel
islemcilerdir. Biligsel yapilarini ya da 6nceden bildikleri bilgileri degistirmek ya
da ayarlamaktan direndiler. Gordiiklerini, bildiklerine uyacak sekilde
ayarlamayi tercih ederler. Sunulmayan veya gergegi zihinsel temsillerine uyacak
sekilde bozan bilgileri doldurabilirler. Insanlar beklentilerini dogrulayan
bilgilere daha fazla katilma olasiliklart daha yiiksektir. Dogrulama yanlilig
olarak bilinen bir siiregte, bilgi yapilarina meydan okuyan bilgileri gozerdi
etmistir. Yanlis temsilciliklerin kendileri i¢in bir maliyeti olmadik¢a veya kendi
planlarinin revizyonunda faydali olduklar1 siirece, bilislerini yeniden
yapilandirmak i¢in gereken ¢abadan kaginirlar. Bu nedenle, goriintiiler uzun
omiirlii ve degistirilmesi zor olabilir. Degerlendirilebilir ve dlciilebilirler ve yer
pazarlamacilar tarafindan da yonetilebilir ve etkilenebilirler (Kotler ve Gertner,

2004: 43).

2.4.2. Hedef Markalasma

Bir hedef marka, en acik bicimde reklamcilikta, dogrudan pazarlama,
kisisel satiglar, web siteleri ve brosiirler yoluyla degil, ayn1 zamanda kamu ve
medya iligkileri yoluyla ve hedef pazarlama organizasyonlarmin (DMO'larin)
gazetecilerle, etkinlik organizatdrleri ve film yapimecilariyla is birligiyle ¢esitli

sekillerde gelistirilebilir (Morgan ve Pritchard, 2004: 59).

Ulkeler ¢ogu zaman tarihlerini, kiiltiirlerini ve giizel manzaralarmi
pazarlamaciliina sergilerler, ancak pek ¢ok destinasyonun bu nitelikleri vardir
ve bir hedefi simdi tiiketici ile benzersiz bir sekilde birlestiren veya bunu
yapabilecek gelecekte potansiyele sahip bir marka olusturmak o6nemlidir.
Ayrica, rekabetin kopyasini istedigi ve alabilecegi bir 6neri olmalidir, ancak
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bunlarin iistesinden gelemez veya gasp edilemez (Morgan ve Pritchard,
2004: 64).

2.4.3 Hedef Promosyon

Hedef tanitimi belirli bir iilkeyi diisiinmek icin potansiyel yolcularin arka
plan bilincini ve arzusunu olusturmustur. Bu bir dizi etkinlik icerebilir: Web
sitesi gelistirme, barindirma ve yonetim; promosyon filmleri / reklamlar iiretmek
ve hava zamanini1 ddemek; reklamlar1 baski medyasina yerlestirme; Brosiirler,
afisler ve promosyon hediyeleri (tisortler, kalemler, anahtarliklar, vb.) liretmek;
ticarete duyarliligit artirmak icin ticaret sergilerine katilmak; potansiyel
yolcularin hedef gruplarina bilgi vermek i¢in seyahat fuarlarini / sergileri ziyaret
etmek; bir tlkenin profilini ylkselten sponsorluk etkinlikleri; Ve gazetecileri bir
tilkeyle ilgili materyal yazmak veya iiretmek i¢in onlar etkilemek isteyen halkla
iligkiler faaliyetleri yiiriitmek, bunlara iilkeyi ziyaret etmeleri i¢cin ddeme
yapmak da dahil. Hedef pazarlama, iilkeler arasinda ¢ok rekabet¢i olmakla
birlikte, hedef pazarlamaya yonelik reklamcilik ve tanitimin tiiketicinin dikkatini

de tasimak zorunda kalmaktadir (World Bank, 2010: 53).

Negatif olaylar bir {ilkenin turizm sektoriiniin performansini etkileyebilir.
Arap Bahari olarak da bilinen kosullar, Kahire sehrinde turizm tizerinde olumsuz
bir etki yaratmistir. Istihdam, aile hayat: ve hatta siyaset iizerindeki etkiler,
turizmin son yillarda iilkenin en 6nemli gelir akislarindan biri haline geldigi
gercegi iizerine harap olmustu. Bununla birlikte, Misir siyasi kargasa ve
toplumsal kanisikliklarin yan etkileriyle yiizlesmede tek basmna degildi;
Diinyanin bir¢ok yerinde bu yerlerin itibarini etkileyen haberler nedeniyle kendi
turizm akislarinda da 6nemli degisiklikler gérmiistiir. 2013'te Hindistan'da cete
tecaviiziine ugrayan Isvicreli turist, Cin'in kus gribi vakalari ve New York ve
Miami'deki diizenli salginlari, bir noktada turistlerin bu yerleri ziyaret etmesini

caydiran sorunlar i¢in yapilmistir (L’Etang ve Lugo-Ocando, 2014: 66).

Yelpazenin Obiir tarafinda, yillarca siiren i¢ savaslar, terorizm ya da tufan
carpitict olaylar sonucunda bir turizm merkezi olarak itibarlarini artirmak igin
baz1 yerler son derece iy1 bir performans gostermistir. Kolombiya, Endonezya,

Kambogya ve Ruanda, bir turizm destinasyonu ile ilgili izlenimleri ve
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algilamalar1 nasil degistirebilecegini diinyaya oOgretmek icin bircok ders
vermektedir. Son birkag yilda, bu yerlerin tiimii, halk1 ya da en azindan halkin
bir kismini ziyaret etmek i¢in giivenli, ¢ekici ve ilging olduklarini ikna etmeyi
basarmistir. Biitlin bu durumlarda, turistlerin itibarini degistirerek turist
akiglarim1 bu yerlere geri yonlendirmek i¢in yogun bir ¢aba sarf etmek,
pazarlama ve reklamciligin 6tesinde hareketler gerektirmistir (L’Etang ve Lugo-

Ocando, 2014: 66).

Halkla iligkiler stratejileri bu mekanlardaki itibar etrafinda donebilir /
yerler arasinda lobicilik, kamu diplomasisi, medya iligkileri ve iligkisel aglarin
yonetimi yer alabilir. Bu ¢abalar, kaynaklari, ¢abalar1 diizenlemek ve belirli
dinamikleri harekete gecirmek icin ¢esitli bireysel aktorlerin, organizasyonlarin
ve kurumlarin bir araya getirilmesiyle elde edilen turizm akiglarin1 desteklemek
ve desteklemek icin olusturulmustur. Bu bazen bu aktorlerin  ve
organizasyonlarin sadece ortak bir seyleri degil, baz1 durumlarda rekabet veya
karsit ¢ikarlar1 temsil ettiklerine ragmen bile yapilmaktadir. Bu kosullar altinda,
bu aktorleri bir araya getirmek ve turizm akislarini ¢ekmek i¢in kaynaklarini ve
eylemlerini diizenlemek i¢in kapsamli bir dizi PR stratejisi ve eylemi gerekiyor
L’Etang ve Lugo-Ocando, 2014: 66).

25. ISPANYA TURIZMi

Ispanya diinyanm énde gelen turizm iilkesi. Halen bir tatil yeri, turizm
harcamasinda ikinci, turist sayisi dordiincii sirada yer almistir. Turizm,
Ispanya'nin GSYIH'sinin %10'undan fazlasini olusturuyor, iilkenin islerinin%
11'ini olusturuyor ve ticaret agigini1 kapatmaya yardimci olmaktadir. Turizm,
kriz donemlerinde bile itici bir giic olarak hareket eden servet ve istihdam
yaratilmasinda ¢ok 6nemli bir varliktir ve diger tiretken sektorlerde de biiyiik bir

darbe etkisine sahiptir (Spain Government: 5).

Islam medeniyeti dSneminde Roma dénemine kadar uzanan turizm tarihi
gilinlimiize kadar uzanan bir turizm ge¢misine sahiptir. Bununla birlikte, modern
turizm, kadltir merkezlerini ziyaret etmek, doganin yiiceligini hayranlikla
izlemek ve spa ve okyanusun tedavi edici sularin1 aramay1 gerektiren en az iki

yiizyil 6ncesine dayanmaktadir. Yirminci yiizyilda, ancak sayilar1 ve zevkleri,
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iliman kiy1 seridi boyunca uzanan genis bir alana ihtiya¢ duyuyordu. 20. yiizyilin
ortalarinda Ispanyol Akdeniz'de ucuz ve erisilebilir tatil kdyleri tanitimi, uzun
stiredir 6zel bir pesinde olan seylerin tadin1 ¢ikarmak icin genis ve cesitlilik
kazanmustir. Francisco Franco rejiminde somutlastirilan kemiyete ve hiyerarsik
yetkiye meydan okuyan zamanlarinin, alayciliginin ve rahat cinsel tutumlarin

modasini ve begenilerini onlarla birlikte getirmistir (Pack, 2006: 1).

Franco biinyesindeki Ispanya, izole edilmis, geriye doniik, fakirlikle bagl
bir diktatérliikti. Bugiin Ispanya, Avrupa Birligi'nin aktif ve canl bir {iyesi, iyi
bir yasam standardina ve bazi diinya standartlarina gore oldukga iyi sirketlere
sahip bir iilkedir ve her seyden &nce Ispanya énemli bir kiiresel kiiltiirel katkida
bulunmaktadir. Ispanya yeni realitenin projelendirilmesi icin tutarli bir ¢aba
gostermeli mi, kendini yeniden markalagtiracak mi, yoksa eski ve tamamen
uygunsuz Onyargilarin devam etmesine izin vermeli mi? Ispanya kendini
yeniden markalamay1 se¢mistir. Boylece, gercekligi algilar1 ile uyusmayan bir
takim diger iilkeler var. Yalnizca birkag kisi ciddi bir sekilde Ispanya'nin bunu

yapmamasi gerektigini ya da ise yaramadigini iddia edecekti (Olins, 2004: 23).

Ispanya'nin en degerli varliklarindan biri, Roma Imparatorlugu
zamanlarindan beri giizelligi ile tanman fiziksel manzarasini olusturmaktadir.
(Aslinda bircok etkili Roman lideri, aslinda giiniimiiz Ispanya'sinda dogdu,
sonunda Ispanya'nin Avrupa'daki diger bdlgelerini yagmalamaya baslamistir.)
Bugiin plajlar1 yaz ve kig mevsiminde cennet yerlerini arayanlar milyonlarca
ziyaret¢iyi cezbetmektedir. Digerleri, Madrid'in, Barselona'nin veya
Valensiya'nin kentsel manzaralarini kesfedebilir veya basit yasami inceleyerek
pitoresk kirsal koyleri gezebilirler. Turizm Ispanyol ekonomisinin en énemli

gelir kaynaklarindan birini temsil etmektedir (Pavlovi¢ ve Hanks, 2006: 10).

19601 yillarda baslayan Ispanya sahil seridindeki turistik faaliyetlerin
gelisimi, 'glines ve deniz' tatili i¢in uluslararasi talebe (cogunlukla Kuzey
Avrupa) yanit olarak, giderek kitle turizmine ayrilmis genis araziler alanina yol
acmustir. Oteller, genellikle uluslararasi talebi kontrol eden biiyiik 6l¢ekli tur
operatorleri tarafindan organize edilen bir 'paket anlagma' sisteminde konuklari

ziyaret etmek i¢in kullanilir. Bu arada, lokanta talebinde giderek artan bir artig
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olmustur ve bu simdi villalar ve apartman bloklarinin biiyiik konut
komplekslerinin insasina dayanan muazzam "tatil kentlerinin" gelistirilmesine

yol agmaktadir (Rebollo ve Baidal, 2004: 176).

Ulke diinyadaki en basarili iist markalardan birini yaratmistir. Diisiik
kaliteli hizmet ve tesisler icin imaj bulunan bir hedef olan Ispanya hiikiimeti,
1980'lerin basinda hedef pazarlamada en tutarli ve basarili marka olusturma
caligmalarindan biri olmaya basladi, 6nemli bir mali taahhutle desteklendi,
bugiin devam etmektedir. Ispanya'nin {ist markasi, yilda 50 milyondan fazla
ziyaretciyi cezbetmektedir ve turizm i¢in diinyanin ii¢lincii biiylik promosyon
biit¢esine sahiptir. Espana ana markadayken, sehirleri (Barselona, Madrid,
Valensiya ve Seville gibi) ve bolgeler (Endllus ve Galigya gibi) ikinci duzey
markalardir. Ulke seviyesinde, Ispanya her bir kampanyada iilkenin gesitliligini
ve ¢esitliligini tesvik ederek, mirasa ve kiiltiire, ayrica elyaf ve kum tirlinlerine
odaklanarak reklamcilikta dikkate deger derecede sabit kalmistir. Markanin
yirmi yildir kalbinde bulunan Joan Miro'nun logosu, kendi resimlerinin ve kendi
alfabesinin 6gelerini karigtirarak 1983'te (6ldiigli yil) tasarlanmistir. Modern
sanat eseri olarak, bu logo hem Ispanya'nin ge¢misini simgelemekte hem de
gelecege benzemekte ve giines (sar1 ve kirmizi), yildizlar ve bogay1 (siyah)
Ispanya temsil etmek i¢in temsil etmektedir. Giines altindaki her sey" (ilk olarak
1984'te kullanild1), "Hayata Gegme" (1992-95), "Bravo Ispanya" (1997'de
tanitildi) ve simdiki 'Ispanya isaretleri' arasindaki kampanyalardaki degisimler
kademeli olarak gerceklesti ve iyi diislintilmiis ve marka degerlerinden asla 6diin

vermemisler (Morgan ve Pritchard, 2004: 72).

1996 yilinin popiiler olmayan 'Ispanya tarafindan ...' kampanyasinin yerini
alan Bravo Ispanya kampanyasi, olumlu olarak gériilen Ingiltere, Almanya ve
Fransa'nin kilit pazarlarinda test edilmistir: Bravo sozciigli, boga giiresiyle olan
iliskisinden olumsuz bir ¢agrisim olmak iizere ispanya'daki korkular1 tamamen
bosa ¢ikarmaya hazirlanmigtir. Farkli, modern bir Ispanya'y1 konusmak isteyen
bu kampanya, televizyon, basin ve poster uygulamalarinda giiclii, gorsel agidan
etkili goriintiiler kullanmistir. Baski ilanlarinda (kampanyanin belkemigini
olusturan) tutarli goriintii, fotografin bir kismini1 gésteren daha genis, miikemmel

odaklanmus bir yakin plan penceresindeki bulanik bir fotografmistir. Ispanya'nin
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her bolgesi daha az bilinen siteler (Valencia'nin yeni konser salonu gibi) ile tinlii
cazibe merkezlerini (yeni Bilbao miizesi gibi) karistiran ilanlarda yer aldi ve
ilging bir kopyasmi ve sahnenin yerini belirten kiiclik bir haritay1 posterde
igeriyordu. Bu kampanyanin yerini, daha sonra, ana resmin bir kismin1 yansitan
daha kucuk renkli gorunttlere sahip gigcli siyah beyaz ana gorintiler kullanan

'Ispanya isaretleri' getirilmistir (Morgan ve Pritchard, 2004: 72-73).
251.  TURESPANA'nm Arka Plan

Instituto De Turismo De Espafia (Ispanya Turizm Enstitiisii) durusu olan
TURESPANA, 30 Aralik 1998'de 50/1984 tarihli kanunla kurulmus ve Ulusal
Turizm Tamtma Enstitiisi. 1991'de Ispanya Turizm Enstitiisii olarak
degistirilmistir. TURESPANA, Ispanya turizmini diinyanin dért bir yaninda ve
disinda pazarlamakla sorumlu bir ajanstir. Ulusal destinasyonlarin gevresel,
ekonomik, sosyal ve orta diizeyde siirdiiriilebilirligini tesvik ederek turizm
sektorii icin deger yaratir. Gorevi, Ispanyol turizm stratejisinin onciisii olmak,
kamu ve 6zel sektoriin koordinasyonunu ve liderligini yapmaktir (Tour Spain

website).

Turespafia'nin strateji ve performansinin temeli, kamu-6zel sektor
ortakligma dayali ii¢ pazar diregi, Ispanya turizmi, pazarlama ve bilgi.
TURESPANA, ispanya'yr yurtdisinda bir varis noktasi olarak tanitan bir

organizasyon olarak (Tour Spain website):

o Bolgesel otoriteler (Comunidades Auténomas), yerel yonetimler ve
0zel sektor ile isbirligi i¢cinde uluslararasi pazarlarda turizm iriinlerinin ve
destinasyonlarinin tanitimi ve pazarlanmasi (Tour Spain website).

e Turizm Politikasi'nin temellerini olusturmak, Sektdr Tabanli Turizm
Konferans1 (Conferencia Sectorial del Turismo), Ispanyol Turizm Kurulu
(Consejo Espafiol de Turismo) ve diger turizm politikalar ile diger devlet
kuruluglari, kamu otoriteleri ve Bakanliklar Aras1 Turizm Komisyonu (Comision
Interministerial de Turismo) 6zel sektor ile isbirligi i¢cinde yapmak (Tour Spain

website).
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e uluslararasi turizm isbirligi ve iliskilerini hizlandirmak (Tour Spain
website).

e Turizm ekonomisinin bilgi ve zekasimi incelemek ve daha genis
kapsamli bir uyar1 getirmek (Tour Spain website).

e Turizm Urtnlerinin ve hedeflerinin yenilik, kalite, surdirdlebilirlik ve
rekabet giiclinii artirmak i¢in planlar ve programlar hazirlamak (Tour Spain
website).

e Turizm sektoriinlin modernizasyonunu saglamak, bilimsel ve
teknolojik kapasitesini arttirmak ve yonetim siireglerinin etkinligini ve
verimliligini arttirmak (Tour Spain website).

o Paradores de Turismo de Espafia S.A'nin (kamuya ait otel agin1 isleten

sirket) stratejisi ve yatirrmi (Tour Spain website).

TURESPANA, Ispanya'nin elgiliklerine ve konsolosluklarina bagh
Ispanyol Turizm Ofisi (Oficinas Espafolas de Turismo) ag1 vasitasiyla

faaliyetlerini yurtdisinda siirdiirmektedir (Tour Spain website).

Turespafia'nin Ispanya'y1 uluslararasi tanitim1 ve pazarlamasi, farkli pazar
tiirleri ile ¢akisan 8 cografi bolgede diizenlenen 33 Bakanlik veya Turizm Ofisi

ag1 vasitasiyla (Tour Spain website):
Kuzey Amerika
Latin Amerika
Kuzey Avrupa
Orta avrupa
Gliney Avrupa, Akdeniz ve Orta Dogu
Dogu Avrupa
Asya Pasifik (Alan A)

Asya Pasifik (Alan B)
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2.5.2. Reklam Kampanyalarinin Tarihi

1984 yilindan bu yana, Ispanya turizm markas1 imaj1, Turespafia tarafindan
baglatilan ¢esitli reklam kampanyalarina bagkanlik eden iinlii Sol de Mir6 turizm
logosuyla iliskilendirilmistir. Amblem 1983 yilinda Joan Mir6 tarafindan
kuruldu ve Ispanya hiikiimetine yurtdisinda Ispanya'y1 iicretsiz tanitmak igin
hediye etmistir. Bugiin, bir¢ok iilke tarafindan taklit edilip halen bir diinya
referans olarak kalmaktadir. 2010 yilinda mevcut kampanyanin baslatilmasiyla
birlikte, logoyu benimsedigimden beri, "Ben Ihtiyaciniz Var" toplam 8 reklam
kampanyas1, her zaman bir tur hedefi tur lideri yapmak icin Ispanya'nin yeni bir

goriintlisiinii kazanmistir (Tour Spain website).

Resim 1: Ispanya Turizm Logosu

SN,

Ispanya Turizm Enstitiisii, Ispanya'y1 30 y1ldan uzun bir siiredir bir turizm
merkezi olarak uluslararasi tanitimdan sorumludur. Turespafia 8 mevsimlik
reklamlar hazirlad1 ve koordine etmistir. Herkes harika gorsel kaliteye ve hedef

kitleye gore olumlu bir resepsiyona sahip (Tour Spain website).

"Ispanya. Giines Altindaki Her Sey (1984-1990)" Turespafia'nin altindaki
ilk kampanya idi. Kampanya, muhtemelen en parlak, dayanikli ve en etkili
Ispanyol reklami olarak kabul edilmektedir. Giines ve plaj iiriinlerinde biiyiik

agirlik vermistir. 'Gilines altinda Yeni Her Sey' etrafinda gelisti ve daha
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cesitlendirilmis ve daha kaliteli bir varig noktasini tesvik etmeye yonelmistir

(Tour Spain website).

'Hayat Tutkusu (1991-1994), ziyaretgileri tatillerinin keyfini ¢ikarmaya
iten tutkulu karakterine uygun olarak gittikge aktif ve canli bir turizme
deginmistr. Ispanya, bir ziyaretcinin hangi deneyimi ve duygulari aradiklarini

anlatryordu (Tour Spain website).

"Ispanya'ya gore (1995-1997)', bu, iinlii taninmis fotografcilarin Ispanya
vizyonlarini yorumladig1 bir imaj kampanyastydi. Herb Ritts, Anne Leibovitz

veya Elliot Herbitten goriintiileri kullanilmistir (Tour Spain website).

"Bravo Ispanya (1998-2001), her dilde kolay ve aym telaffuza sahip,
yankilanan ve unutulmaz bir sloganiyla yeni bir iletisim kampanyas1 yaratmistir.
Kalite ve cesitlilik ile modern bir iilke olarak Ispanya'nin bir imgesini iletti ve
sadik ziyaretciler alternatif giines ve plaj lirtinleri aramaktadir. Daha fazla turizm

harcama kapasitesinin ¢ekilmesi (Tour Spain website).

"Ispanya Marks (2002-2003)' Bu, Ispanya'y1 kendi kimligiyle bir turistik
yer olarak gdren, ziyaretciyi kayitsiz birakmayan bir yagam anlayis1 bigiminde
bir ¢181r agan kampanyaydi. Bu, ironi ve muhtesem estetik giizelligin bir bileseni
olan, siyah beyaz kontrastli goriintiiler ve kirmiz1 renkli kaplama slogani olan

orijinal bir kampanyaydi (Tour Spain website).

“Giiliimseme! Ispanya'dasiniz (2004-2009), bu kampanya, fotograflarinda
bir giilimsemeyle dikkat c¢eken duygusal eglencenin ve rahat havalarin
deneyimini vurgulamistir. Ispanyol kiiltiiriiniin degerini ve sundugu cesitliligi
kisisellestirerek, Ispanya'daki yasam tarzi1 ve dzel yasam tarzi vurgu yapiyordu

(Tour Spain website).

'Ispanya. 25 yil Beyond The Sun (2008). 2008 yilinda Turespafia, Joan
Miré'nun Ispanya turizminin 25. yildéniimiinii kutlamistir. Bu kampanya jenerik
kampanyayla paralel olarak 3 ay siirer. Bu kampanyanin amaci, Ispanya'nin
6nde gelen bir turistik yerini guclendirmekti. Konusu, gilinesin ve plajin,

gastronomi, kiiltiir, cagdas mimari ve aligveris gibi turistik yerlerin 25 y1l 6nce

30



bugiin Ispanya'y1 ve baslica turistik yerlerini ¢ektigi "yasam boyunca yolculuk"

temastydi (Tour Spain website).

2010 basinda tanitilan mevcut kampanya "Ispanya'ya ihtiyacim var".
Kampanyanin temel amaci Ispanya turizm markasmi deneyimsel, dzenli ve
kiiresel bir markaya doniistiirmektir. Kampanya olgun pazarlarda markay1
yeniden konumlandirmak ve ortaya ¢ikan pazarlarda yerini almak igin
farklilastirma ve segmentasyona dayanmaktadir. Kampanya, Ispanya'yr 40
iilkede 400 milyondan fazla kisiye ulasan uluslararasi turistik bir yer olarak,
diinyanin ¢esitli yerlerinde televizyon izleri ve dergileri, gazeteler ve billboardlar
vasitastyla ¢ok cesitli bir alanda essiz bir yasam tarzi ile gegmek istemektedir.
Kampanyanin internet {izerinde gii¢lii bir sekilde yer alabilmesi icin tiim gorsel

spotlar da ¢evrimigi formata uyarlanmistir (Tour Spain website).

2.6. INTERNET

Haziran 2011'de Turespafa geleneksel medyada stratejiyi guclendirmek
i¢in dijital ortamda yeni bir iletisim kampanyas1 baslatmistir. Bu, Ispanya turizm
markasint uluslararasi piyasalarda gii¢lii bir konuma getirerek lider bir hedef

olarak konumlandirmak i¢in turizme yeni bir bagliliktir (Tour Spain website).

2.6.1. Spain.Info Web Sitesi

Web sitesi Ispanya'da Tatil olarak bilinir | Ispanya'da turizm. | | Spain.info

Ingilizece '(http://www.spain.info/).Birkag ~ dilde (uluslararas1 Ingilizce,

uluslararas1 Ispanyolca, uluslararast Almanca, uluslararas1 Fransizca, Belcika
Fransizcasi, Hollanda Hollandali, Kanada Ingilizcesi, Kanada Fransizcasi,
Isvigre Fransizcasi, Isvicre Almancasi, Fince, Cince, Japonca ve Portekizce olan
resmi Ispanya turizm portali Korece) ve iilkeler (Arjantin, Avusturya, Brezilya,
Danimarka, Almanya, Fransa, Hindistan, Italya, Irlanda, Meksika, Hollanda,
Norveg, Polonya, Portekiz, Rusya, Isveg, Birlesik Krallik ve Amerika Birlesik

Devletleri) Ingilizce veya Ispanyolca konusunda yeterli.

Ana sayfadaki slogan 'Ispanya sizin istediginiz seydir. Thtiyacimz olan
Ispanya'dir . Bu siteye gelen ziyaretcileri agirlama yollari. Site kullanici dostu

ve llkenin farkli bolgelerinde seyahat ederken nelerin beklenecegi, yasanacagi
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ve keyfine varacagmin genel bir ayrintisini vermektedir. Ispanya'ya turist
cekmek ve etkilemek icin bol miktarda yiliksek kaliteli fotograf var. Farkli
sehirler, kasabalar, koyler, sanatlar, takvim etkinlikleri, gastronomi, sahil
destinasyonlari, giizergahlar, doga sporlari, temali turizm, i¢ bdlgeler, gece
hayat1, saglik ve giizellik, Ispanyolca alisveris ve dgrenme gibi kesfetmek
istedigi temel firsat1 ziyaretciyi memnun etmektedir. Ayrica seyahat ipuglari,
ulasim, Ispanya'daki hava durumu, turizm biirolar1 ve elgilikler, Ispanya'daki
konaklama, erisilebilir turizm ve arama uygulamasi hakkinda pratik bilgiler de

bu sayfada verilmektedir.

Birinin, Ispanya'daki deneyimlerini videolar, fotograflar, makaleler,
mesajlar ve baglantilar yoluyla paylagsmasi gerektigi bir segenek var. Bu sayfa
Ingilizce, Fransizca, Almanca, Italyanca ve Ispanyolca gibi bircok dilde

mevcuttur.

Site, o ddonemin mevsimine uygun olarak sik sik giincellenirken,
Ispanya'dayken ziyaret edilecek en iyi yerlerin fotograflaridir. spain.info,
Twitter, YouTube, Instagram ve Facebook olmak tizere dort farkli sosyal medya

platformunda da mevcuttur.

2.6.2. Twitter

Aralik 2008'de twitter'a Twitter @Spain adiyla katilmistir. Onlarin
heyecan sayfasinda 'Ispanya'ya Hos Geldiniz' agiklamasi. Ispanya'daki turizm
Igin resmi Twitter #visitspain '. Sayfanin 206, 182 takipgisi, 25, 082 tweet ve en
az 13.800 fotograf ve video var. Sayfa giinde en az bir tane tweet almaktadir.
Crvildamalar genellikle retweeted ve sevmistir. Kullamilan dil ya Ingilizce ya da

Ispanyolcandir.

2.6.3. Instagram

Instagram (@Spain. Instagram'da, 108.854 takipcisi var. Onlarin
etiketlendigi herhangi bir seyi tekrar yayinlama iznini veren #visitspain resmi
hashtag var. Bugiine kadar 827 mesaj yaymlanmaktadir. Yaymlar gilinde

ortalama 2 yayinla giinliik olarak yapilmaktadir.
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2.6.4. YouTube

YouTube'daki resmi adi1 Ispanya'dir. 10, 451 bu kanala abone olmustur.
7 Aralik 2005'te katilmistir. Videolar diizenli olarak yiiklenmemektedir.
Videolar1 gonderirken izledikleri 6zel bir model yok gibi goriinmektedir.
Videolarin birgogu Ispanyolca, bazilari ingilizce ve birka¢ kez de Cince,
Portekizce, Fransizca, Almanca, Hollandaca ve Rusya gibi diger dillere terciime
edilmektedir. Bazen, belirli bir iilkeyi, 6zellikle Ingiltere, ABD, Rusya, Brezilya,

Hindistan ve Umman't hedef alan boliimlii videolar yapmustir.
2.6.5. Ispanya’mmn Turistik Uriinleri

Ispanya, diinyaca taninmis turistik iiriinlerini gelistirmeyi basarmis olgun
bir varis noktas: olarak kabul edilmektedir. Uriinleri eglence parki, din turizmi,
film ve edebiyat turizmi, askeri turizm, doga, spor, gastronomi, sehir, kasaba,
koy, sanat, takvim etkinlikleri, sahil destinasyonlari, giizergahlar, i¢

destinasyonlar, Ispanyolca 6grenme ve UNESCO Diinya Miras1 Listesi.

Eglence Parki: Bu alana dogal ve insan yapimi parklar ile bahgeler
yerlestirilmistir. Ulkenin park sevenlerine sundugu cesitlilik ve o&zgiinliigii
gostermek icin Ispanya ¢apinda farkli park fotograflar1 gériintiilenmistir. Dogal
parklar, dogal tiirlerin ¢esitliligini, buna karsin yapilan parklarin 19. yiizyila
veya daha Oncesine dayanan zengin kultlirel ge¢misi vardir. Bahgeler antik

donemle ¢atigsan 12. ylizyila dayanan saray ve kalelere aittir.

Din Turizmi Bu donemde ¢esitli katedrallerin ve manastirlarin
fotograflar iilkelerin dini taraflarim1 sunmak tizere gonderilmistir. Agirlikli
olarak Camio Santiago (Santiago yolu ya da St James yolu) ve Murcia'daki
Caravaca de la Cruz hakkinda, Katolik Hacilar tarafindan diinyanin en kutsal

sehirleri olarak kabul edilmektedir.

Filmler ve Edebiyat: Birkag kraliyet saray1, mekan ve anitlar zamanla
Hollywood filmleri ve diger iinlii edebiyat ig¢in sahne ve esin kaynagi olarak

kullanilmistir.
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Askeri Turizmi: Kaleler, saraylar ve kule dénemin kultirel ve mimari
mirasinin bir kanitidir; iilkenin Roma isgalinden Islam (Magribi) egemenligine,

ortacag doneminden modern ¢aglara kadar gecmesi.

Doga: Fotograflar bazi alanlarin UNESCO Diinya Mirast Sitelerinde
oldugu &lciide Ispanya'nin biyolojik cesitliligini sunmustur. Bunun disinda

irmaklar, goller, dogal havuzlar ve ormanlar bu kategoridedir.

Spor Dallari: Deve ve at binme, kis aylarinda kayak, kano, kayak, golf,
flamenko, riizgar ve ugurtma sorfii veya belki de freestyling motor crosser ve
motor devri grand prix izlerken neyi tercih etti§ine gore padaat ve / veya

seyretmek icin ¢esitli sporlar vardir.

Gastronomi: Ispanyanin cesitli bélgelerinde geleneksel Ispanyol

yemeklerinden ve ¢esitli alkollii iceceklerden olusan bir {iriin yelpazesi.

Sehir, Kasaba, Koy: Kiiltiir, tarih, gida, manzara, mimari ve gelenek
bakimindan benzersizligini gosteren farkli sehir, kasaba ve koyler. Tiim bu

cesitlilik, yayinlanan fotograflarin goriintiilerinde goriilmektedir.

Sanat: Ispanya'nin gectigi farkli ddnemler boyunca insa edilen yapilarin

sanatsal lisluplarin1 gosteren anitlar ve miizeler.

Takvim Olaylari: Yil boyunca, kiiresel capta gelen ziyaretcileri

cezbedecek ¢ok sayida ulusal ve uluslararasi etkinlik var.

Sahil Hedefleri: Ispanya turizmi sahil turizmi ve giinesi ile iinliidiir.
Ulkenin Akdeniz kiy1 seridi var. Keyifle hazirlanmus cesitli adalar arasindan

secim yapmak i¢in bircok plaj var.
Yollar: Yollar yukseltilir, en inltleri Camino Santiago (St James Yolu).

I¢ Bélgeler: Ispanya benzersiz bir deneyim arayan bir yiiriiyiiscii turist

icin ¢ekici ¢esitli daglar ve manzaralar var.

Ispanyolca 6grenmek: Turistin iilkeyi ziyaret etmesini tesvik etmenin

bir pargasi olarak, Ispanyolca 6grenmeye ilgi duyanlara dersler verilmistir.

UNESCO Diinya Miras:1 Siteleri: ispanya'nin bir¢ok Diinya Mirasi

Listesi bulunmaktadir. Turizmde énemli bir yer tutuyorlardir.
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Kapak Gincelleme: Kapak giincellemeleri neredeyse aylik olarak
yiiklenmigtir. Daha fazla bilgi i¢in spain.info web sitesine bir baglantiyla birlikte
farkl1 etkinlikler ve etkinlik fotograflar1 génderilmistir. Ispanya'daki belli bir
alan hakkindaki makalelere baglantilar da paylasilmistir.

27. MALAWI TURIZMi

Malawi bir¢ok diger Afrika iilkesiyle ortak olarak, turizmi kalkinmanin
potansiyel bir araci olarak benimsemistir. Birkag on yil boyunca, hiikiimet
turizmi déviz kazanglari, istihdam kaynag1 ve GSYIH'ya katkida bulunan bir iiye
olarak tesvik etmektedir. Malawi Afrika'nin Gilineydogu bolgesinde yerlesik,
Mozambik, Tanzanya ve Zambiya ile sinirlarin1 paylasan kiiclik, kara yolu

altinda bir tilkedir (Magombo, 2011: 4).

Malawi agirlikli olarak tarima dayali bir ekonomi oldugu i¢in turizm,
ulusal ekonomik kalkinma planlamasinda nispeten yeni bir olgudur. Yine de
19601 yillarin basindan bu yana hiikiimet turizm gibi geleneksel olmayan
endiistrilere daha fazla 5nem vermeye baslamustir. Ozellikle, bagimsizlik sonrast

(1964) donem turizmde buyuk ilgi gormektedir (Magombo, 2011: 4).

Hiikiimet yillar gectik¢e turizmin yoksullugun azaltilmasina yonelik
cabalara katkida bulunma potansiyeline sahip oldugunu fark etmistir. Bununla
birlikte, bu gergeklestirme turizmin gelistirilmesi ve tesvik edilmesi i¢in gerekli
kaynaklar ile eslestirilmemistir. Karsilastirmali bir temelde, Malawi'deki turizm
kaynagi kismen yetersiz diizenleyici mekanizmalara ve sinirl kaynaklara bagl

olarak azgelismis ve kalitesiz kalmistir (Malawi Government: 1).

Turizm endiistrisi hala Malawi'de emekleme asamasindadir ancak tilkenin
hem doviz kazanci hem de istihdam saglanmasi agisindan biiyiik bir potansiyel
sunmaktadir. Turizm ekonomik faaliyetleri tarimdan ¢esitlendirmeye alternatif
bir gelir kaynagi ve bir cazibe yolu olarak sunmaktadir. Turizmin gelistirilmesi
ayrica biiyiik sehir merkezlerinden servetlerini kirsal alanlara dagitarak kirsal
alanlarin gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Bu faktorlerin bilincinde olarak
Hiikiimet, 6nemli ekonomik faaliyetlerden biri olarak turizmi gelistirmek ve

tanitmak igin bir karar vermistir (Malawi Government: 1).
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Politika belirleme ve koordinasyonundan sorumlu olan Turizm Bolimd,
Malawi'de turizm sektoriinii gelistirmeyi ve tesvik etmeyi amaglamaktadir.
Bakanlik, sanayiyi siirdiiriilebilir ve kabul edilebilir bir sekilde ulusal bir 6ncelik
olarak gelistirmeyi ve boylece her Malawili yasam kalitesine onemli katkida
bulunmay1 hedeflemektedir. Kirsal topluluklara dogrudan fayda saglamak i¢in
topluluk turizmi ve yerel topluluklarin katilimi tesvik edilecek. Bakanlik,
hiikiimetin kalkinma gabalarinda biiyiik bir guc¢ olacak kiresel rekabetci bir

turizm endustrisi hedeflemektedir (Malawi Government: 1).

Turizm kaynak-tabani; géller ve nehirler gibi dogal turistik yerler, dogal
parklar ve vahsi yasam rezervleri, dogal manzara; ve dogal miras. Ulke ayn1
zamanda dost canlisi insanlardan yararlanmaktadir; bu da birgok ziyaretginin

takdir ettigi bir gercektir (Magombo, 2011: 4).

Turizm, gelir, istthdam yaratma, altyapiy1 iyilestirme ve Kiiciik Kiigiik ve
Orta Olgekli Isletmeleri (MSME) tesvik etme yani sira yaban hayati ve kltird
de koruma potansiyeline sahiptir. Sektdr ekonominin diger sektorleriyle
dogrudan baglantilidir. Bununla birlikte, endiistri zayif destekleyici altyapi, kot
hizmet sunumu, turizm iiriinlerinin koordinasyonsuz ve yetersiz pazarlanmasi ve
yetersiz amaca yonelik altyapi gibi birtakim zorluklarla kars1 karsiyadir (Malawi

Government: 11).

Malawi'nin turizm tiriinii dogal ve kiiltiirel mirasa dayanmaktadir. Baslica
turistik yerler, Afrika'nin ikinci en derin ve en biiyiik iicilincii golii olan tatli su
Golu Malawi ve sayisiz ulusal parklarda, vahsi yasam rezervlerinde ve orman
rezervlerinde, daglarda ve sahildeyken, kiiltiirel ve tarihi mekanlarda bulunan

yaban hayati ile dost¢a, misafirperver insanlar (Ministry of Tourism: 2).

Malawi kiiresel bir Seyahat ve Turizm pazarinda, daha iyi kaynakli, daha
kurulmusg ve daha iyi bilinen hedeflere karsi rekabet etmektedir. Yine de Malawi,
bolgedeki rekabetci tekliflerle karsilastirildiginda ziyaretgilerine farkli ve farkli
bir paket sunan topluluklarla kesfedilmemis cazibe merkezleri sunmaktadir.
Genel hedef konumlandirma 6nemlidir ve kendi bagina Malawi'yi ¢ok deneyimli

bir yer olarak sunmak ve komsusunun ikonik cazibe merkezlerini ziyaret edenler
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icin diger tlkeler i¢in tamamlayici bir varig noktas1 sunmak igin gelistirilebilir

(World Bank, 2010: 91).

Smirli miktarda hedef pazarlama faaliyeti ve Malawi'nin diisiik
uluslararasi gorlintirliigii, uluslararasi ziyaret¢ilerin sayisini sinirlandirmaktadir.
T & T sektoriinde finansal kisitlamalar géz ontine alindiginda, cabalar diinya
capinda Ag varlig1 ve kilit seyahat pazarlarina katilim odaklanmalidir. Harcama
ve daha net mesajlar ve is seyahati i¢in bilgi dagitmaktan ziyade, giincel kaynak
pazarlarmin kilit noktalarina dikkat edilmelidir. Bu daha yenilik¢i {iriin
serilerinin gelistirilmesini ve paketlenmesini gerektirmektedir. Bir meydan
okuma fonu yaklagimi ve teknik yardim yoluyla desteklenebilir (World Bank,
2010: 10).

Malawi'nin zengin kiiltiirel mirasindan, su anda iretilmekten c¢ok
kazanilabilecek daha fazla deger var. Bu Kkiiltiirel alanlarin daha iyi
kaydedilmesini ve korunmasini, kiiltiirel etkinliklerin daha iyi sunulmasini ve
pazarlamanin kiiltiirel varlik tabanina olan artan Onemini gerektirmektedir

(World Bank, 2010: 10).
2.7.1. Malawi Turizmin Arka Plan

Malawi hiikiimetinde turizm departmani, iilke icinde ve disinda
yurtdisinda Malawi turizminin tesvikinden sorumludur. 1994'te siyasi ortam
otokrasiden c¢ok partili demokratik bir sisteme donlismiistiir. Hiikiimetin
degisimi de onceliklerin degistirilmesini saglamistir. Turizm sektoriine ilk kez
kalkinma seceneklerinde ciddi dncelik verilmekteydi. Sonu¢ olarak, Turizm
Boliimii 1994 yilinin sonlarina dogru tam tesekkiillii bir Bakanlik olmustur.
Ticaret ve Sanayi Bakanligi'ndan degisimin ardindan, 1995 yilindan itibaren
sektoriin gelisimi konusunda rehberlik etmek icin ulusal turizm politikasi
baslatilmigtir. Yeni ulusal turizm politikasi, topluluga dayali turizmi, biiylik
kentsel alanlardan kirsal alanlara servet dagitma araci olarak dahil etmeye

calismistir (Magombo, 2011: 53).

Malawi'de turizm sektoriiniin gelistirilmesi ve tanitimin1 amaclayan

politika belirleme ve koordinasyonundan sorumlu olarak gorev alan Turizm
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Boliimii. Bakanlik endiistrinin ulusal 6ncelik olarak siirdiiriilebilir ve kabul
edilebilir bir sekilde gelistirilmesi ve boylece her Malawilinin yasam kalitesine
onemli Olc¢lide katkida bulunmasi amaglanmistir. Topluluk turizmi ve yerel
topluluklarin katilimi, kirsal topluluklara dogrudan fayda saglamak i¢in tesvik
edilecektir. Bakanlik, hiikiimetin kalkinma ¢abalarinda biiylik bir giic olacak
kiresel rekabetci bir turizm endustrisi hedeflemektedir (Malawi Government,
1995:1).

Turizm Boliimii, Malawi'de turizmi tesvik etmeyi amaclayan bir dizi

programa sahiptir (Nansongole, 2016):

Yerel veya uluslararas1 Seyahat ticareti ve Medya egitimi / ¢aligma turlari,
Malawi turistik iriinlerini, elektronik veya basili hikayeleri paketleme ve
yazma / yayinlama amaciyla deneyimleyebilir (Nansongole, 2016).
Uluslararas1 turizm fuarlarmma katilim, Malawi'yi yerinde halkin tek bir
adresinde tanmitmak ve ticaret turizmi sorusturmalar1 yapmak ve olumsuz
hikayelerin ortaya ¢iktig1 {ilke hakkinda medya brifingleri yapmak
(Nansongole, 2016).

Yerel topluluk, yerel operatorler ve turistlerin duyarlhilik programlariyla
etkilesim igindeki tiim halklar, turistlere samimi ve misafirperver olmaya
ihtiyag duymaktadir (Nansongole, 2016).

Turistlerin tilkesinde sorunsuz ve sorunsuz bir deneyime sahip olmasini
saglamak i¢in diger hiikiimet Bakanliklari, Departmanlar1 ve Ajanslari ile
siirekli etkilesimde bulunmak. Ornegin, havaalanlarindaki turistlerin kotii
kullanimi, polis, giimriik ve go¢menlik yollariyla yollar iilke i¢in olumsuz bir
goriintii olusturabilir (Nansongole, 2016).

Memurlarimizin miisterileri / konuklari iyi ve / veya Afrika'nin Sicak Kalbi ile
tutarl bir sekilde tutmalarin1 saglamak icin sektor ya da Turizm Bolumu i¢
hassasiyeti (Nansongole, 2016).
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2.8. INTERNET
2.8.1. Malawi Turizm Internet Sitesi

Turizm boliimiiniin "Resmi Malavi Turizm Web Sitesi" adl1 bir web sitesi
var: Malawi'de turizmin genel bir sunumunu yapmak icin kurulan "Ev". Site,
yalnizca Arapca, Cince, Danca, Hollandaca, Fransizca, Almanca, Japonca,
Norvegce, Portekizce, Ispanyolca ve Isvegce gibi diger dillerde google translate

ile baglantili olarak bir secenek olsa da Ingilizce'dir.

Site kullanimi kolaydir. Sitede iilkenin sundugu seyleri sergileyecek farkli
fotograflar var. Cesitli sehirler, kasabalar, g6l Malawi, plajlar, tarihi yerler,
daglar, platolar, ulusal parklar, vahsi yasam rezervleri, araba kiralama, ikram,
kumarhaneler ve eglence, turlar, safariler ve seyahat acenteleri, konaklama

yerleri, Malawi'deki diplomatik ofisler ve macera var.

Malawi turizmi, Twitter, Google yer imleri, Linkedin, Wayn ve

Facebook'ta ayn1 adi1 tastyan Malawi Tourism'de de mevcuttur.
2.8.2. Twitter

Malawi Turizm 2013 yilinin Mart ayinda twitter'a katilmistir. Sayfalarinda
yer alan agiklamada "Malawi Turizm igin resmi twitter sayfasi-Malawi'nin
turizm cazibe merkezleri, yaklasan etkinlikler ve ilgi ¢ekici yerlerle ilgili bilgi
almak icin gereken her sey var" ifadesi bulunmaktadir. Onlarin 652 takipgisi,
251 tweet ve 65 fotograf ve video var. Tweetler giinliik olarak

yayinlanmamaktadir. Civildamlar her zaman Ingilizce'dir.
2.8.3. LinkedIn

Malawi Turizmi bu sosyal ag sitesinde resmi adidir. Onlar 161 baglantilari

var.
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2.8.4. Wayn

Malawi ziyareti olarak bilinmektedir. 122, 063 arkadasi var ve 125

fotograf yayinlamstir.
2.8.5.  Malawi’nin Turistik Uriinleri

Malawi'de turizm pazarinda cesitli turistik {riinler bulunmaktadir.
Turistik iiriinler, su tecriibesi, vahsi doga ve yaban hayati deneyimi ve kiiltiir

tecruibesi olmak tizere ti¢ gruba ayrilabilir.

Su deneyimi: Malawi, Afrika'nin iiclincii biiylik ve ikinci derin Goli
Malawi denilen gbliiyle iinliidiir. Ulkenin yaklasik iicte birini olusmaktadir.
Plajlar1 boyunca farkl tatil beldeleri, otel, zaviye ve evler bulunmaktadir. Bunun
disinda, snorkelle yiizme, rlizgar sorfii, kayak, tliplii dalis, balik tutma ve tekne
gezileri gibi farkli sportif faaliyetlerde bulunabilirsiniz. G6l, diinyanin en az
1000 nadir balik tiiriinii iceren ve UNESCO Kiiltiirel Miras Listesi'nde bulunan
Malawi Golu Milli Parki'na da ev sahipligi yapmaktadir.

Vahsi Doga ve Vahsi Yasam deneyimi: Ulkenin aslan, leopar, manda,
suaygirlari, filler, zebra, antiloplar, siyah gergedan, vatandasglar, manda,
babunonlar, bushbuck, impala, wildebeest, primatlar, zebra, sable'leri ve kudu
destekleyen farkli vahsi yasam rezervlerine sahip farkli yaban hayati rezervleri
var. Orman rezervleri, dag tirmanisi, doga ylriiylisii, doga yiirliyiisii, kus

kuslarin1 650 kus tiirtinden izlemek gibi kendi maceraci aktivitelerine sahiptir.

Kdiltir deneyimi: Malawi farkli etnik gruplara ve dillere ev sahipligi
yapmaktadir. Her grubun kendi kiiltiirii var. Bu nedenle Malawi kiiltiiriiniin
ulusal diizeyde ne oldugunu tanimlamak zor. Malawi Malawi kiiltiirtinii gérmek
ve gelmek i¢in tlim diinyadan insanlar1 kendine ¢eken Malawi Go6lii'nde, yillik
Lake of Stars festivalini diizenlemektedir. En uzun yat¢ilik maraton her yil golde
ve lilkenin en yiiksek dagi olan Mulanje Dagi'na yiikselen yarismacilar1 bekleyen

porter yarislarinda gerceklesir.
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UCUNCU BOLUM: ISPANYA VE MALAWI’NIN SOSYAL MEDYA’DA
TURIZM ARASTIRMASI

3l AMAGC

e Malawi turizminin iilke i¢cindeki ve diinyanin geri kalanindaki marka
imajin1 tesvik etmek i¢in halkla iligkilerin oynayabilecegi rolii incelemek.

e Halkla iliskiler uzmanlari, medya ve umumiyi arasindaki iliskiyi
kesfetmek.

e Halkla iligkiler ve Malawi turizmi arasindaki iliskiyi konusunda
akademik diinyada var olan edebiyat boslugunu kapatmak.

e Malawi turizminin ve seyahatinin varliga farkindalik getirmek.

e Haziran 2015'ten Subat 2016'ya kadar Facebook sayfasinda Malawi
Turizm'in sosyal medya kullanimini aynt dénemde Spain.info'nun Facebook

sayfasi ile kesfetmek

3.2. HIiPOTEZ

Dinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabet Edebilirlik Raporu
2015 gore Malawi iilkeler diinyada 126 disinda 141 sayilmistir. Halbuki 2011°de
121 disinda 139 yerini belirlemedi ve 2013’de 124’ye disinda 140 iilkeler diistii
(WEF, 2015: 5;WEF, 2013:xvi). Bu temel dayali, bir siirii hatalarin yapilan bu

diisiis neden olmak kesinlikle gidermektedir.

Bir halkla iligkiler stratejisi imaj1 Malawi Turizm markasinin Departmani
Turizmin hiikiimetteki markalasma, pazarlama ve destekleme turizm Malawi
icinde ve diinya capinda sorumlu oldugu yoktur ve bu endiistriyi biri baslica
nedenlerinden biliylimeye aksayandir. Bu arastirma ciddiyetin eksikliginde
Malawi Turizmi desteklemede internette arasindan sosyal medya ve resmi
Malawi Turizm web sitesi bdyle yoluyla odaklanma ispatlamistir. Usul igerik

internet Uzerinden ne (izerine, yapma yontemi ve zaman gonderilebilir yoktur.

Diger yandan, Ispanya 2015°dan beri turizm destinasyonu bir numaradur.
2011°de sekizinci disinda 139 iilkeler sayildi ve 2013°de dordiinciiye disinda 140
iilkeler yiikselmektedir (WEF, 2015: 5; WEF, 2013: xvi). Bu kismen yiiziinden

diizenli yatirim dijitalde sosyal medya stratejisi gelistirmeye tartigabilirdir. Onun
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amaglar1 arasina imaj1 ve markay1 ‘I Need Spain’in giiclendirmeye vardir; varis
yeriyi ile ve duygusal onde gitmeyi kampanyalar destekler ve sosyal medya

hikaye anlatimi desteklen.

Hi¢ kanit olsa da herhangi akademik caligmanin iliskiyi kanitlamaya
arasinda Ispanya'min stratejik sosyal medya turizm kampanyasi ve basariy1
iilkenin turizm sanayi yoktur ancak birkag¢ caligmalar yeni medya se¢imler etkisi

yapar insanlar hedef seyahat se¢cime geldiginde yapmay1 gostermektedir.

Bir aragtirmaya gore tarafindan Yu-Lun Hsu 6 Tayvan otelinde ve
Kullanimi1 Facebook'un olarak Uluslararasi bir e Pazarlama stratejisi yapilmistir.
Yurt i¢inde bunlar oteller ¢eken miisteriler {izerinden Facebook yiiksek basari
oranlar1 vardi ama sadece Cince anlayan uluslararasi ziyaret¢i kazanmaya
basard1 ¢linkii bunlar Facebook sayfalarindaki tiim igerigi Cin yazari kesfedilen
yapilmistir. Hsu Facebook hesabinda Ingilizce'nin kullanimi birincil dili olarak,
sayfa iceriginde kullanim ikisi de Cince ve Ingilizce, bir ayr1 olan ama paralel
Facebook hesabi birincil dili olarak Ingilizce kullanan veya fan sayfasi geviri
programlar1 Tayvan otelleri ile bulma ve baglanma kullanimi konusan ve Cince

konusmayan kullanicilara yardimer olabilir savunmustur (Yu, 2011: 972).

Bir arastirma Ricardo J Diaz Armas ve digerleri tarafindan siirekli internet
kullanim1 404 kisi 6rneklenmis ve bir tatil son 12 ortaya ayda almisti ki sosyal
medya kullanmak i¢in niyetleri dogrudan kullanan algilanan yararlar tarafindan
etkilenmis (fonksiyonel, psikolojik ve hedonizme ait ve sosyal); ancak,
maliyetleri dnemli dl¢lide boyle teknolojileri kullanmak i¢in yatkinlik etkilemez
yiriitiilendir. Ayrica fedakarlik, bulunma, bireysel yatkinlik veya olarak
tesviklerin bir dizi oldugunu giiven katkilarida baskalarinin hangi kolaylastirma
ve kullanimini bu tiiriin teknolojilerin organize ederken ve turistik gezileri

alirken desteklemeyi gostermistir (Diaz Armas et al, 2011: 640).

Hipotezi bu c¢alismanin etkilinin kullanim yeni medya cevrenin olarak
halkla iligkiler stratejisi Malawi turizminde turizm basaris1 kazanmaya yoksun

olmaktadir.
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33. METODOLOJI

Bu arasgtirma, verilerin toplanmasinda kalitatif metodoloji kulland1 ve
bilgiyi analiz etmek icin karsilastirmali c¢alisma yaklagimimi kullanmigtir.
Malawi Turizm ve Ispanya Turizminin Facebook turizm sayfalarindan veri
almistir. iki iilkenin Haziran 2015'ten Subat 2016'ya kadar olan ¢evrimigi
iletisim etkinliklerini inceleyerek bu iki iilkenin turizm markasi imajini nasil
tesvik ettigini anlamistir. Daha sonra bu ¢alismanin hipotezini kanitlamak igin
verileri karsilagtirma yapmak i¢in kullanmistir. Ayrica, resmi turizm sitelerini ve
diger sosyal medya platformlarini kisaca incelemistir. Derinlemesine miilakatlar
Pazarlama Sefiyle Turizm Departmanindan Malawi hiikiimetinde, bir Turizm
ogretim gorevlisiyle Mzuzu Universitesinden ve bir Turizm uzmaniyla
Malawi'de 6zel sektorden gerceklestirilmistir. Calisma ayni1 zamanda turizm ve

halkla iligkiler ile ilgili ¢esitli kitap ve belgeleri incelemistir.
3.3.1.  Veri Koleksiyonu

Veri Haziran 2015- Subat 2016 arasinda Malawi Turizm ve Ispanya
Turizminin Facebook sayfalarindan g¢ikarilmistir. Bu verileri toplamak igin
asagidaki 10 soruyu kullanmistir. Bulgular bu sorulara dayanarak kategorize

edilmistir.

Facebook sayfasinin tanimi nedir?
Facebook sayfasini kag kisi takip etti?

Ne ilan edildi?

Sayfadaki yayinlar kag siklikta?

1

2

3

4

5. Yaymlar 'begeniler' aldi m1?
6. Yaymlar yorumlar ald1 m1?

7. Yaymlar paylasildi m1?

8. Poster ile alic1 arasinda bir etkilesim vardi mi1?

9. Yaynlar hangi tiir yanitlar1 aliyor (olumlu veya olumsuz)?

10. Orgit, takipgileri ne kadar ciddiye aliyor?
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3.3.2. Derinlemesine Goriisme

Uzmanliklarina dayanarak ii¢ kisi goriisme yapmistir. Pazarlama Sefiyle
Turizm Departmanindan Malawi hiikiimetinde, bir Turizm O6gretim gorevlisiyle
Mzuzu Universitesinden ve bir Turizm uzmaniyla Malawi'de 6zel sektorden

gerceklestirilmistir. Her bir kisiye farkli sorular sorulmustur.
3.3.3. Analiz

Bu c¢alismanin hipotezini ispatlamak i¢in, Biriken bilgileri analiz etmek i¢in
karsilastirmali ¢alisma yaklagimini uygulamak agikmustir. Bu Ispanya Turizminin,
Facebook'taki imajin1  Malawi  Turizminin aym1 sosyal medyada nasil
gerceklestirdigine nasil  tesvik  ettigini  karsilastirmak  i¢in  gerekliymistir.

Karsilastirmal tartisma 6nemli ve belirgin farklar ortaya koymustur.

3.3.4. Gerekge

Facebook su anda en yiiksek numara abonelerin tiim sosyal paylasim siteler
disinda vardir. Bundan ayri, arastirma Facebook'tan daha fazla Twitter yapilmis olan
kullanan vardir. Aylar 2 sebep secilmistir. Birinci olarak, Diinya Ekonomik Forumu
Seyahat ve Turizm Rekabet Edebilirlik Raporu 2015 Mayis 2015'te bir ara 6nce serbest
birakildi ve bu calisma Malawi turizmi artirardiysa ilan eten ¢evrimigi igerigin analiz
etmeyi istemistir. Ikinci olarak, Haziran’dan Agustos’a iilkeyi kis kar yok basindan
gecirtir. Halbuki, kuzey yarimkiirede bu sirasinda dénem sicaktir. Eyliil arasinda
Kasim hava sicaklagir ve Kasim'dan Subat'a kadar tilkeyi agir sekilde yagmur yagar.
Bu arastirma bunlar hava durumlar karsilik geldigini tiirlii nasil igerigin ¢evrimigi

yerlestiriliyordu merak ediyordu.

Diinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabet Edebilirlik Raporu 2015
gore Ispanya diinyada bir seyahat ve turizm &nde olan varis yeridir. Bu nedeniyle, iilke
turizmi basarisini verilen giiclii sosyal medya stratejisi se¢ilmistir. Bu 2013’in ve
2015’in Diinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabet Edebilirlik
Raporlarinda 2011°de pozisyon 8 sayild1 ve 2015°de pozisyon 1 yiikseldi belirgin

dayandirmstir.
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3.4. BULGULAR

34.1 Spain.info
1. Facebook sayfasinin tanim

Facebook sayfasi spain.info olarak adlandirilmaktadir. 'Espafa’
kelimesinin ¢izimi ile Ispanya turizm logosunun bir profil resmine, giinesin ve
siyah, turuncu, sar1 ve yesil renklerde bir ¢am agaci var (bkz. Sekil 1). Sayfa
hoslaniyor, takip, paylasim, diger secenekler (kaydetme, diizenlemeler 6nerme,
sayfa olusturma, arkadaglarini davet etme, sayfa engelleme, rapor sayfasi ve
degisiklik bolgesi), simdi rezervasyon ve mesaj var. 'Simdi Rezervasyon
secenegi’, olast turistlerin rezervasyonlarim1 sayfalarda yapmasma olanak
tanimaktadir. 'Degisiklik Bolge' secenegi kullanicilarin ingilizce ve Ispanyolca
anlamadiklar1 takdirde tercihlerine gore bir dil degistirmelerine olanak
tammaktadir. Orijinal yaymlar Ingilizce ve Ispanyolca'dir. Profil fotografinin
altinda, ev, yaklasik, instagram@spain, fotograflar, videolar, etkinlikler,
begeniler, tanitimlar, yayinlar ve notlar gibi se¢cenekler bulunmaktadir. Mesajlar

genellikle bir glinde cevaplanmaktadir.
2. Facebook sayfasim takipgi sayisi

Bu sayfa tim sosyal medya platformlarinin en genis takipgisine sahiptir. Bu

sayfadaki veri madenciligi yapildig1 zaman toplam 1.629.861 takipcisi olmustur.
3. Facebook sayfasi yayinlar

Haziran 2015-Subat 2016 arasinda yayinlanan igerik, iilkede bulunan farkli
turistik mallarin kismen yansimasini saglamistir. Toplanan igerik soyle siniflandirildi:
bos zaman park1; Dini turizm; Film edebiyati; Askeri turizm; doga; spor; gastronomi;
Sehir, kasaba, kdy; Sanat; Takvim olaylari; Sahil destinasyonlari; yollari; I¢ bolgeler;
ispanyolca O0grenmek; UNESCO Diinya Mirasi Siteler; kapak guncellemesi ve
baglantilar. Yiiklenen icerigin biiyiik kismi kendi kendine olusturuldu ve gerisi diger
Facebook ve Instagram kullanicilarinin baglantilar1 ve paylasilan postalardir.
Eglence Parki: Bualana dogal ve insan yapimi parklar ile bahgeler yerlestirilmistir.

Ulkenin park sevenlerine sundugu cesitlilik ve 6zgiinliigii gostermek icin Ispanya
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capinda farkli park fotograflar1 goriintiilenmistir. Dogal parklar, dogal tiirlerin
cesitliligini, buna karsin yapilan parklarin 19. yiizyila veya daha oncesine dayanan
zengin kiiltiirel gecmisi vardir. Bahgeler antik donemle ¢atisan 12. yiizyila dayanan

saray ve kalelere aittir.

Din Turizmi Bu donemde c¢esitli katedrallerin ve manastirlarin fotograflari
tilkelerin dini taraflarin1 sunmak tizere gonderilmistir. Agirlikli olarak Camio Santiago
(Santiago yolu ya da St James yolu) ve Murcia'daki Caravaca de la Cruz hakkinda,

Katolik Hacilar tarafindan diinyanin en kutsal sehirleri olarak kabul edilmektedir.

Filmler ve Edebiyat: Birkag kraliyet sarayi, mekan ve anitlar zamanla
Hollywood filmleri ve diger iinlii edebiyat i¢in sahne ve esin kaynagi olarak

kullanilmistir.

Askeri Turizmi: Kaleler, saraylar ve kule dénemin kiltirel ve mimari
mirasinin bir kanitidir; iilkenin Roma isgalinden Islam (Magribi) egemenligine,

ortagag doneminden modern ¢aglara kadar gegmesi.

Doga: Fotograflar baz1 alanlarin UNESCO Diinya Mirasi Sitelerinde oldugu
dl¢iide Ispanya'nin biyolojik ¢esitliligini sunmustur. Bunun disinda irmaklar, géller,

dogal havuzlar ve ormanlar bu kategoridedir.

Spor Dallari: Deve ve at binme, kis aylarinda kayak, kano, kayak, golf,
flamenko, riizgér ve ugurtma sorfu veya belki de freestyling motor crosser ve motor
devri grand prix izlerken neyi tercih ettigine gore padaat ve / veya seyretmek i¢in

cesitli sporlar vardir.

Gastronomi: Ispanya'min ¢esitli bolgelerinde geleneksel Ispanyol

yemeklerinden ve c¢esitli alkollii iceceklerden olusan bir iiriin yelpazesi.

Sehir, Kasaba, Koy: Kiiltiir, tarih, gida, manzara, mimari ve gelenek
bakimindan benzersizligini gosteren farkli sehir, kasaba ve kdyler. Tiim bu ¢esitlilik,

yayinlanan fotograflarin goriintiilerinde goriilmektedir.

Sanat: Ispanya'nin gectigi farkli donemler boyunca insa edilen yapilarin
sanatsal lisluplarini gosteren anitlar ve miizeler. Takvim Olaylari: Yil boyunca,
kilresel gcapta gelen ziyaretcileri cezbedecek ¢ok sayida ulusal ve uluslararasi etkinlik

var.
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Sahil Hedefleri: Ispanya turizmi sahil turizmi ve giinesi ile iinliidiir. Ulkenin
Akdeniz kiy1 seridi var. Keyifle hazirlanmis ¢esitli adalar arasindan se¢im yapmak i¢in

bircok plaj var.

Yollar: Yollar ylkseltilir, en inltleri Camino Santiago (St James Yolu).
I¢ Bolgeler: Ispanya benzersiz bir deneyim arayan bir yiiriiyiiscii turist igin

cekici cesitli daglar ve manzaralar var.

Ispanyolca 6grenmek: Turistin iilkeyi ziyaret etmesini tesvik etmenin bir

parcasi olarak, Ispanyolca dgrenmeye ilgi duyanlara dersler verilmistir.

UNESCO Diinya Mirasi Siteleri: Ispanya'nin bircok Diinya Mirasi

Listesi bulunmaktadir. Turizmde 6nemli bir yer tutuyorlardir.

Kapak Giuncelleme: Kapak giincellemeleri neredeyse aylik olarak
yiklenmigtir. Daha fazla bilgi i¢in spain.info web sitesine bir baglantiyla
birlikte farkli etkinlikler ve etkinlik fotograflar1 gonderilmistir.
Ispanya'daki belli bir alan hakkindaki makalelere baglantilar da
paylasilmistir.

4. Facebook sayfasi nesci yayin sikligi
Sayfa, 6zellikle bu arada Temmuz ve Agustos aylarinda siirekli olarak her
giin igerik yayinladiklar1 yiiklemelerde ve yayinlarda ¢ok aktif olmustur.
Ote yandan Haziran ayinda bir kez, Eyliil ayinda bir kez, ayn1 zamanda 4
Ekim'de, 3 Kasim'da, 2 Aralik'ta iki kez, Ocak ayinda 4 defa ve 5 Subat'ta

icerik yayinlamamislardir.

5. Facebook sayfasi mesaji1 begenileri
Sayfay1 yayin basina 6nemli miktarda begenilmistir. Yayin basina ortalama

688 begenildi.

6. Facebook sayfasi yorumlari
Evet, her mesajin ortalama 20 yorumu olan yorumlari vardi.

7. Facebook sayfasi yayinlari
Evet. Her yazidaki ortalama hisse sayis1 190'd1.

8. Facebook sayfasi etkilesim diizeyi Etkilesim: Bu siire zarfinda
spain.info mesajlaria yapilan yorumlar1 yanitlamaktadir. ilk yorum birakildiktan

sonra tepki verecekleri yoniindeydi. Onlarla takipgileri arasinda Haziran, Temmuz ve
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Agustos aylarinda daha yiiksek bir etkilesim vardi. Eyliil ayindan Subat ayina kadar
olan etkilesim diizeyi dnemli 6lgiide azalmistir. Yorumlara verilen cevaplar yayin
basina gére hesaplanmistir. Ornedin, 1 yaz1 = 1 etkilesim. Haziran 26 ayimnda
etkilesimler yapildi ve bazi gilinlerde 1 post daha yapilmistir. Ciinkii birden fazla
etkilesim yapilmaktadir. 26 etkilesimden giinde iki kez toplam 12, giinde bir kez 14'er
kez yapilmistir. 29 Temmuz'da, giinde iki kez 22'ser kez, giinde bir kez 7'si yapilan
etkilesimler yapilmistir. Agustos ayinda 38, giinde bir kez 15 kez, giinde 14 defa giinde
9 kez ve giinde 9 kez etkilesimler yapilmistir. 7 Eyliil'de glinde bir kez 5 giinde 2 defa
iki kez etkilesim yapilmistir. Ekim ayinda 2 etkilesim yapilmigtir. Kasim ayinda
sadece 2 tane yapilmistir. Aralik sadece 2 etkilesim yapilmistir. Ocak ayinda etkilesim
sadece Ocak aymin tamaminda bir kez yapilmistir. 3 Subat'ta etkilesimler yapilmistir

(Asagidaki tabloya bak).

Spain.info'nun takipg¢ileriyle etkilesime girdigi diger yollar,
Ispanya'daki yerlerden birinin fotograflariyla soru sormak olmustur.
Takipgiler resimdeki yerin adini tahmin ettiklerinden bu, bir etkilesim
baslatmistir. Trivia, aboneleri ile etkilesimde bulunduklari baska bir
yontemdi. Bu tlilkedeki tarihsel 6nemi olan ¢esitli alanlarin fotograflarini

gdndererek Ispanya'nin insanlik tarihinin bilgisini arttirarak yapilmistir.

Etkilesim Tablosu

Ay Etkilesim Gunde iki kez | Etkilesim Toplam
glinde bir kez | etkilesim glinde 3 kez etkilesim sayist

Haziran 14 12 - 26
Temmuz 7 22 - 29
Agustos 15 14 9 38
Eylil 5 2 - 7
Ekim 2 - - 2
Kasim 2 - - 2
Aralik 2 - - 2
Ocak 1 - -
Subat 3 - - 3
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9. Facebook Yayinlar: Tepki duzeyi
Geride kalan yorumlar bu doénemde pozitifti. Yorumlar esasen

tilkenin ne kadar giizel oldugunu iltifat etmekti. Bu yorumlar ulkeye

potansiyel ve dnceki ziyaretgilerden geliyordu.

10. Facebook takipgileri
Sayfa ozellikle Haziran ve Temmuz aylarinda meydan okumalar

yaratmistir. Her hafta 8 saniyelik bir video klipinin ne hakkinda oldugunu
tahmin etmekle ilgili meydan okumalar vardi. Kazanani Lomography
Fisheye Kamerasi veya belirtilmemis diger ddiillerle yola ¢ikmistir. Noel /
kis doneminde insanlarin Noel ve kisin Ispanya'daki fotograflarini

etiketlemeleri istenmistir.

Bunun disinda birkag kez izleyicilere Ispanya'da ziyaret ettikleri
yerlerin fotograflarini Instagram'da hashtag etmeleri istenmistir. Belli bir
Instagram izleyicisine ait en iyi fotograflar, daha fazla insan1 fotograflar:
etiketlemeye tesvik etmek ve ayrica siikran gostermek i¢in Facebook'ta
yayinlanmistir.

34.2. Malawi Turizmi

1. Facebook sayfasmin tanimm

Malawi Turizm Facebook'un adidir. Bu profil resmi Malawi slogani ile kirmizi
ve sar1 kalbin Malawi turizm logosu: Afrika'nin Sicak Kalbi (Bkz. Sekil. 2). Kapak
asla degismez; 8 Haziran 2013'ten beri oradaydi. Bu Likomo Adasi'nin fotografi, Kaya
Mawa Lodge. Sayfa kapagin altinda iistteki benzeri, takip, paylasim, ileti gdnderme
ve diger secenekleri (Kaydetmek, diizenlemeler 6nermek, sayfa olusturmak, arkadas
davet etmek, sayfay1r engellemek ve rapor sayfasi) olan standart bir Facebook
sayfasidir. Profil resmin altindaki sol tarafta, ev, hakkinda, fotograflar, etkinlikler,
videolar, yaymlar, topluluk icin asagidaki simgeler mevcuttur. Tiim yaymlar Ingilizce

olarak olusturulmustur. Bir mesajin yanit siiresi bir saat i¢inde.
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Resim 2:Malawi Turizm Logo

2. Facebook sayfasim takipgi sayisi

Bu sayfada veri madenciligi yapildiginda toplam 6 327 begenilmistir.

3. Facebook sayfasi yaymlar:

4. Bu arastirma Haziran 2015'ten Subat 2016'ya kadar Facebook sayfasinda
yayinlanan igerige odaklanmistir. Yayinlarin takvim olaylariyla ilgili
oldugunu, diger Facebook abonelerinin fotograflarim1 paylastigini ve
iilkeye onceki gezginlerin yazdig1r makalelere baglantilar da bulundugunu

tespit etmistir. Facebook sayfasi nesci yayin sikhgi

Yayinlarin diizensiz oldugu ve tutarli olmadig1 kesfedilmistir. Haziranin ayda
yayinlar sadece 3 giin, temmuz ayinda sadece 5 giin, Agustos 5 giinde, sadece Eyliil 5
glin, EKim ayinda sadece 2 giin, Kasim'da da 2 giin, 3 giin Aralik’ta, 3 giin Ocak'ta ve
Subat'ta higbiri yapilmstir.

5. Facebook sayfasi mesaji1 begenileri

Yayinlar icerik basina ortalama yaklasik 6 begeniyle begenilmistir.

6. Facebook sayfasi yorumlar:
Evet, baz1 yorumlar almiglar. Temmuz, Eyliil Ocak aylarinda ortaya ¢ikan

mesajlar toplam 7 yorum yapmustir.

7. Facebook sayfasi yaymlari
Evet, yayin bagina ortalama 2 hisse ile.
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8. Facebook sayfasi etkilesim diizeyi

Temmuz ayinda bir yayinda bir etkilesim olugsmustur.

9. Facebook Yayinlar: Tepki diizeyi

Evet, tum yorumlar olumluydu.

10. Facebook takipgileri

Yiikledikleri gorevlerden higbirini yaratmadilar ve tutarlilik yoktu. Sayfa buyiumesine

yardimci olacak olaganiistii bir sey yiikklememistir.

35 KARSILASTIRMALI TARTISMA

Bu aragtirma Malawi Turizminin imajim tesvik etmek i¢in net bir halkla iliskiler
kampanyast stratejisinin bulunmadig hipotezini kamtlamaya c¢alistt ve bunun bugiine kadar
kiiresel piyasada rekabetci bir yer haline gelmediginin ana nedenlerinden biri oldugu ortaya
cikmustir. Bu Ispanya'nin énde gelen bir turizm merkezinin 6zellikle Facebook'taki imajim1 nasil
tesvik ettigini inceleyerek ve daha sonra Malawi Turizm'in Facebook ve diger sosyal medya
platformlarinda nasil tanitigimin  bulgulart ile karsilastirilarak yapilmustir. Karsilagtirmali
tariyjma bu bolimde sunulan metodolojik sorularm ve diger bilgilerin cevaplarina

dayanmaktadir.

Her seyden 6nce, agiklama agisindan elde edilen bulgulara dayanarak, Malawi Turizm
ve Spain.info Facebook sayfalarinin bazi énemli farkliliklart vardir. Bu sayfalarin iki ayirict
ozelligi Spain.info Facebook sayfasinda degil, Malawi Turizmi Facebook sayfasinda
bulunmayan 'degisiklik bolgesi' ve 'simdi rezervasyon' simgeleridir. Bu Ozellikler resmi bir
turizm Facebook sayfasi i¢in gereklidir. ‘Degisiklik bolgesi simgesi izleyicinin rahath@m bir
dilini segmesine olanak tanimaktadir. Bu ne yayilmakta oldugunu anlamak icin Ingilizce veya
Ispanyolca iletisim kuramryor olanlar erisim ve gesitli bir kiiresel topluluk ile katilmak igin
vermektedir. 'Simdi rezervasyon' segenegi de bir turizm sayfasi i¢in ideal bir 6zelliktir ¢linkii
Facebook sosyallesmenin 6tesine gegmistir. Is yapmak igin bir yer haline gelmistir. Bu sonsuz
ilanlar girig yaptiktan sonra bombardimaniyla kapatildig1 agiktir. Bu insanlarin Facebook'ta daha
fazla vakit harcadiklarmin gostergesidir. Bu nedenle 'simdi rezervasyon' 6zelligi bu sosyal

medyada farkli islemleri gerceklestiren birgok aktif Facebook kullanicisim barmdirmaktadir.
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Kiiresel olmak isteyen bir marka gesitliligi tanimaktadir. Hedeflenen potansiyel
tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilar ve sadik miisterilerini daha fazla geri ddnmeye tesvik eder. Bir
takip¢inin rahathgm bir dilini segmesine ve bir rezervasyon yapmasina izin veren 'degisiklik
bolgesi' ve 'simdi rezervasyon' segeneklerine erisilebilirlik kiiresel halkla iliskilere bagh
kalmaktadir. Turespafia'nin iletisim uzmanlari organizasyonel faaliyetlerden etkilenen bireysel
homojen gruplarin ihtiyaglarim degerlerini ve beklentilerini anlar ve basarist ve varhig da dahil
olmak Uzere orglitsel faaliyetleri etkileme becerisine sahiptir. Hizli kiiresellesme yiiziinden
giderek artan bir sekilde bu ilgili halklarin giderek daha cesitlilik ve kiiresellestigini kabul
ederler. Aym sey, 'degisiklik bolgesi' ve 'simdi rezervasyon' segenekleri olmayan Malawi
Turizm sayfasinda da sOylenemez. Teknolojik degisimlere ayak uyduramadiklar agiktir.
Sayfaya yalnizca Ingilizce erisilebilir ve sebep, dilin kiiresellesmeden dolay1 evrensel bir dil
haline geldigi ancak insanlarin iletisim bi¢imini heniiz bilmeyen insanlarmn biiyiik cogunlugunun
halen var olmasidir. Bu Malawi Turizminin imajini diinya capinda rekabet¢i bir yere
doniistiirmek i¢in somut bir plan olmadiginin agik bir gostergesidir. Kendilerini Facebook'a
yerlestirdiklerinde kiiresel kdyiin bir parcasi haline geldi ancak cesitli dilli gruplara hitap
edebilecek hirslar yetmemistir.

Turespafia genis kitleleri cezbeden igerigini sayfalarma siirekli olarak yiikleyerek
Spain.info Facebook sayfasinda Ispanya turizminin marka imajim tamtmaktadir ve
korumaktadir. Izleyicilere ve potansiyel takipgilere Ispanya turizminin neye benzedigini
anlatmaktadir. Ispanya'da eglence parklari, din turizmi, film ve edebiyat turizmi, askeri turizm,
doga, spor gastronomisi, sehirlerde, kasabalarda, kdylerde, sanatta gezilecek yerler olmasi,
herkesin simartabilecegi bir sey oldugu diistincesinden yola ¢ikryorlar. Farkli takvim etkinlikleri,
sahil destinasyonlari, giizergahlar, Ispanyolca 6grenmek veya farkli UNESCO Diinya Mirasi
Alanlarm ziyaret etmek. Igeriginin cogu kendiliginden olusturulmustur ve genellikle fotograf
veya video seklindedir. Ote yandan, Malawi Tourism Facebook sayfasindaki bulgular, belirgin
bir sekilde, yiikklemelerde tutarlilik ve verimlilik olmadigim géstermektedir. Sayfada yer alan
icerige giren az diisiince ve yaraticilik yoktur. Icerik, iilkeyle ilgili olumlu makalelere baglantilar,
diger Facebook abonelerinden gelen fotograflari ve gecmis ve gelecek takvim olaylarini igeren
tekdUizelik. Sayfa potansiyel ziyaretciye iilkeye seyahat etme istegi saglamamaktadir. Turistik
mekanlarin tanitiminda bilgi teknolojilerini tam olarak kullanmak i¢in miicadele
etmektedir. Giiniimiizde insanlar araglarina ve Internete cok baglamaktadir (Kankhuni,

2015).
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Tutarlilik ve verimlilik, tiiketicilerin ilgisini ¢eken igerigin yani sira Sonug verirde
buytme Uretmektedir. Kiiresel halkla iliskiler marka imajimin korunmasi konusunda etkinlik
ister. Turespafia, turizm imajin1 Facebook'ta tamtmak i¢in bunu uygular bu nedenle, diinyanin
6nde gelen turizm markasi olmay1 basarmis ve en az 1,6 milyon takipgiyi cezbetmistir. Bununla
birlikte, Malawi Turizm'in {ilkeye daha fazla turist ¢ekilmesi konusunda ciddi olmadig ve
Facebook sayfalarini biiyiitmek igin ¢abaliyor olmadiklari ortadadir. Bu, sayfada bulunan
icerigin tiirline gore belirgindir. Bu nedenle, sayfa yalmzca en az 6300 takipgiyle 6nemli bir

biyime gérmemektedir.

Her iki kurulusun da yaymlarmdaki yorum ve begenileri turizm sayfalarim takip eden
insanlarin sayisim yansitmamaktadir. Rakamlar gok diisiiktii. Omegin, Spain.info 688 begeni ve
post basina ortalama 20 yorumda bulunurken, Malawi Turizm'in ortalama 6 sevgisi vardi ve 8
aym tamaminda mesajlara 7 yorum kalmistir. Bununla birlikte begenenler ve yorumlar yaymn
gordiikleri kisilerin sayisina terclime edilmemektedir. Cogu kisi bir yorum birakmaya veya
begenmeyi tercih etmez.

Daha ¢ok kisi Spain.info yaymlarimi Malawi Turizmlerinden daha paylasmistir. Yaym
paylasimi, bir kullanicimin kendi Facebook sayfasinda yaptig1 her paylasim i¢gin arkadaslarmm
paylasilan yaymin kaynagmi kontrol etme olasiligi daha yiiksek oldugu ve hatta yeni takipgilere
neden olabilecegi i¢in "agiz yoluyla tanitim" bir bigimidir. Spain.info ¢ok fazla olmasa da
takipcileriyle etkilesimde bulunma girisimlerinde bulunmustur. Takipgilerin sahip olduklari
birgok soruya yanit alinmamugtir. Yanit verdikleri zamanlarda yalnizca bir yoruma yapilmustir.

Malawi Turizm sadece tiim siire boyunca bir yoruma yanit vermistir.

Her iki sayfa daima olumlu yorumlar almustir. Ingilizce yorumlarla ilgili olarak troller
yoktu. Olumsuz yorumlar aldiysalar belki organizasyonlar onlart kaldirmustir.

Haziran ve Temmuz aylarinda kazananlar bir odiille ¢iktiklar1 haftalik yarismalara
katilmustir. Bunun yaninda, izleyicileri Ispanya'nin farkli yerlerinin en iyi fotograflariyla
tanmustir. Biitlin bu eylemler tilkedeki uluslararasi turizmin biiylimesine katkida bulunan bir
faktor olabilir. Turespana, kiiresel ortamda iletisim kurma konusunda daha egitimli ve duyarh
hale gelmektedir. Insanlarm isteyecekleri ve ihtiyag gormek Ispanya imajim gelistirmeye
caligmaktadir. Bir dizi basarih kampanya yiiriittiikleri i¢in kurulusun ilgili yaymlarmn
ihtiyaglarmi, degerlerini ve beklentilerini anlamaya yonelik ampirik arastirma (gevresel tarama)
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yaptiklari agiktir. Bu veriden ilk 6nce halklarmin kiiltiir ve degerlerini anlamaya ve ihtiyag ve

beklentilere hitap etmeyi amaglayan genel stratejiler olusturmaktadir.

Malawi Turizm'in Facebook faaliyetleri Malawi turizminin imajim tesvik etmek ve
tiikketicilere cazip gelmek konusunda ciddi olmadigini agik¢a ortaya koymaktadir. Malawi
Turizminin marka imajini biiyiitmek i¢in kullamlacak stratejileri formiile etmek icin, itiraz
etmeye calistiklar1 halklarm ihtiyaglarni, degerlerini ve beklentilerini bulmak igin aragtirma
yapmadig dikkati cekmektedir.

Turespaiia 1984°te kurulustan bu yana 8 kampanyalar Ispanyol turizmi birinci
istikamete hangi firlatti ¢alisirmaktir. Bu planlar ve programlar dizenlen turizm
urtinlerinin ve varis yerinin yenilik, Kalite, strdirtlebilirlik ve rekabet glicii mimkdn
olmustur. Her kamu kampanyasi yapilan kusurlari varmis. Bunlar yanliglardan, onlara
lizerinde gelistiler ve daha iyi bir sey yaratmistir. Ispanya turizmi kiiresel bir varlik
clinkii kiiltiirel cesitlilik uygun halkala simbiyotik iligskiler saptama ve siirdiirme

halkaya stratejik olarak iletisim kururdur.

Malawi’nde Boliimii Turizmin az ¢aba strateji edende bir turizm kampanyasi
Malawi’nin turizm kiiresel terfi etmeye yapilmistir. Eski bir belge gecerliyi Ulusal
Turizm Politikas1 21 yasindaki ve modast ge¢mis kullanimdadir. Bir 2001-2006
Turizm Gelisme Stratejik Plan1 2001°de ama basarisizlik uygulamaya oldiiriildii
formiile etmistir. 2008’de aymi plan donemi i¢in 2008-2013’in hatalar ilkin
tanimlayarak yeniden incelemistir. Su plan pozitif sonuglar vermemistir. Bir yeni

strateji gecen y1l Malawi 2020 Turizm Geligsme Stratejik denilen gelistirilmistir.

Bu strateji Uygulanmigssa Malawi turizm endiistrisi i¢in ¢ok olumlu sonuglar
doguracaktir. Bu arada, bir logo ve etiket satir1 Otesinde gucli bir marka
olusturulmasini dnermektedir. Cevrimici ve ¢cevrimdist kanallarin zengin bir bilesimi
araciligiyla dogrudan potansiyel ziyaretciyle etkilesim kurarak terfi edilebilir. Bu
potansiyel ziyaretcileri ilham verme ve bilgilendirme canli bir web sitesi kuran ve
koran, seyahat ticareti ve medyayr kapsayacaktir. Siteyi taze ve degerli canl
goriintliler ve dinamik igerik karistirma tutmak. Bundan baska, benzersiz bir ses
ziyaretciler ilham verir ki cesur hikayelerle ve giincel, diriist angajman Malawi

turizmin sosyal medya varlik sunacaktir. Kullanimi sayesinde Facebook, Twitter ve
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Instagram- marka savunuculari miikemmel igerikle ve sik sik olan konusmalar

belirleyecek ve yetistirecektir (Ministry of Information, 2015: 24).

Bu Turizm Bakanligimin ihtiyaci degerleri ve beklentileri anlayan ampirik
aragtirmada dayali saglam bir stratejidir. Yogun arastirma belgeyi ile gelmeye
yapilmistir. Bunlar Katilanlar Malawi turizm endistrisinin buytmesini engelleyen
farkli sorunlar1 belirlemek i¢in iilke ¢capinda bir arastirma yapmistir. Gegmiste durum

boyleydi toplant1 odasinda sadece formiile edilmemistir (Imaan, 2015).

Bu strateji kuruldugundan beri ¢ok az duyulmustur. Bu planin 6nerdigi seyin
hicbir sey gerceklesmemistir. Bu arastirmanin odak noktasi ¢evrimi¢i medyadir ama
Turizm Boliimiin tarafindan bilginin verilen bilgilerin yayginlastirilmasi konusunda
ilerleme kaydedilmemistir. Pazarlama Sefi Turizm Bolimiin Malawi Turizm web
sitesi ve/veya sosyal medya iizerinden turizmin imajini tesvik etme konusunda higbir
sey bahsetmemistir. Turespafia hirsh bir organizasyon kiiresel bir turistik istikamet
kapsamli aragtirma ve Kultrleri ilk anlama ve degerler onlarin haklarini ve onlarin
dahi ihtiyaglar1 ve beklentileri hitap etmeyi genel stratejileri arayan ki boyle veriler
kurmaya kullanmaktadir. Biri bunlar ihtiyaglarin canli bir varlik web sitelerinde ve
sosyal medyada sigmaya bugiin giderek dinamik diinyada siber diinyada daha gii¢lii

bir varlik kuruyor ve tanimaktadir.

Bagka gosterge Malawi hiikiimeti turizm i¢inde tesvik etmeyi iilkeyi ve kiiresel
Nisan 2016'da Turizm Bakanligini bir boliimiine Sanayi ve Ticaret Bakanligi'ndaki
1994 6ncesinde geri dondiirmesi ilgilendirmemektedir. Bu bir isaret Malawi'de turizm
icin hala en kotiisii gelmek ciinkii endiistriyl daha az yatiran tesvik etmede tahsis

edilecektir.

Etkilesim sayfayr biiylimiis baska bir usuldiir. Bu yorumlara yaymlarinda
yapilan yanitlayarak takipgileri diisiincelerini ifade eden sorular yonelterek
yapilmustir. Bu onlar1 6nemli oldugunu hissettirmeleri bir usuldiir. Ayrica ziyaretgiler
gezilerin iilkeye Instagram sayfasina fotograflar etiketlenmeye istenmektedir. Biri ile
en iyi fotograflar1 Facebook sayfalarinda taninmaktadir. Kiiresel halkla iligkilerde

motivasyonu baglanmaya halki organizasyonu sadece manipiile etmemeye veya
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somiirmemeye i¢in degil ama denklemin durus her iki tarafinin da iliskiden fayda

simbiyotik olmak niyetiyle.

36. SONUC

Bir diger benzersiz faktor iilkeyi ilgili varis noktasi olarak nispeten kiigiik bir
cografi bolgede genis bir turizm kaynagi tabanina sahip olmasidir. Bu turistler hepsi
iki giinde bir boslukta av eti rezervleri gorebilirler, kentsel cazibe merkezleri
gorebilirler, golii bakabilirler, bir daga tirmanabilirler anlamina gelmektedir. Bu diger
destinasyonlarda olarak atraksiyonlart seyrek dagitilan gergeklestirilmesi kolay
degildir ve bundan dolay: turistler ¢ok fazla zaman seyahat harcamaktadir (Kankhuni,

2015).

Hiikiimeti marka imaj1 iilkenin gelistirmede biiyiikk adimlar atma zamani
gelmistir. Bu bir varis yeri yonetimi organizasyonu dikkatle hazirlanmig bir marka
imaj1 inga edecek turizm endiistrisi i¢in 6zel sektorle birlikte kurularak yapilabilir. Bu
organizasyon marka imaji hem yonetmekle sorumlu olacaktir. Farkli programlar bu

kurum tarafindan gibi ¢cevrimici ve ¢evrimdisi kampanyalar yiiriitiilecektir.

Turizm Bakanliginin tim turizm faaliyetlerinin gdzlemcisi olarak hareket
edebilmesi i¢in yeniden kurulmasi gerekiyor. Boylece, bakanliga daha fazla kamu

finansmani tahsis edilecek.

Su anda, Malawi 2020 Turizm Gelistirme Stratejisi enddistrisi baz1 olumlu

ilerlemeleri kavrayabilmesi i¢in uygulanmasi sarttir.

Bugilin dunya siber diinyada hayatta kalandir. Herhangi bir mantikli marka
interneti hari¢ bir teklifte tiiketiciler ¢ekmeye markaniza biiyiik bir firsatlar kaybi
oldugunu bilir. Marka imajlar1 gosterisli ve dinamik web siteleri ve Facebook,
Instagram, Pinterest ve Twitter gibi sosyal medya araciligiyla g¢evrimigi olarak
olusturulmaktadir ve yonetilmektedir. Malawi Turizmi kendiliginden yarattig1 igerigi
Facebook’ta ve Twitter'da giinliik olarak yiiklemesi gerekiyor. Instagram, Pinterest ve
YouTube hesaplart sahip olmalarinin 6n sartt da budur. Cevrimi¢i markalasma bir
marka geleneksel medya yoluyla tanitmaktan cok daha ucuzdur. Bu geleneksel

medyay1 kullanilmamas: gerektigini sdylemek degildir, herkesin internete erisimi
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olmadigi i¢in kullanilmalidir ama ¢evrimigi etkinlikleri tamamlamalidir. Malawi
turizm web sitesi bir yiiz germe verilmelidir ve zaman zaman fotograflar, videolar ve

bilgilerle glincellenmelidir.

Son olarak, Turizm Boliimii Malawi'de sadece degil ama yurtdisinda Turizm
Bolimii Malawi'de degil, yurtdisinda diinyayr her yerindeki yiiksek komisyonlari,
elgilikleri ve konsolosluklariyla arti ¢evrimig¢i arastirmalarla daha fazla aragtirma
yapmakla yiikiimliidiir. Bu arastirmalardan sonuglar daha biiyiik bir turist grubunu

tilkeye ¢ekecek bir kiiresel kampanyayi en iyi nasil tasarlanacagini belirleyecektir.
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EKLER

Derinlemesine Miilakat Sorulari

Dennis Imaan

3.
4.
5.

Malawi 2020 Turizmi Gelistirme Stratejisine ne dersiniz?

Bu strateji sektorii dinyanin 50 6nde gelen turizm destinasyonundan birine
firlatmak i¢in nasil geligtirecek?

Planin amaglanan sonuglar1 vermesi i¢in nasil uygulanmasi gerekiyor?
Stratejinin belirledigi benzersiz turizm 6zellikleri nelerdir?

Malawi Turizminde pazarlama ve halkla iliskiler stratejileri var mi1?

Noah Nansongole

4.

Malawi turizm imajini tesvik etmek i¢in hiikiimet ne yapiyor?

Devletin hangi PR araglarini kullaniyor?

Ulkedeki endiistrinin biiyiimesinde turizm kampanyalar1 yerel ve uluslararasi
diizeyde ne kadar etkili olmustur?

Malawi turizminin tanitiminda hiikiimet kars1 karsiya olan zorluklar neler?

Zandivuta Kankhuni

A wp e

6.

Malawi'nin turizmi neden gelismeyi basaramiyor?

Neden Malawi turizminin bir lilke markas1 yok mu?

Sektortin halkla iligkiler stratejisi var m1?

Malawi neden Dogu ve Giliney Afrika'da yaygin olan pazarlama iirlinlerine
vurgu yapiyor?

Chongoni ve Malawi'ye 6zgii diger lriinlerle birlikte olan Malawi Golii Milli
Parki disinda m1?

Ulke diinyanin 6nde gelen ilk 50 turistik yerinde olmast i¢in ne yapilabilir?

7. Malawi 2020 Turizmi Gelistirme Stratejisine ne dersiniz?
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