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TESEKKUR NOTU

Bu tezin yazilma siirecinde bana her tiirlii destegi saglayan, yaptiklar1 onerilerle ¢alismama
deger katan ailemi, tanidiklarimi ve hocalarimi burada tek tek anmam miimkiin degil. Bununla
birlikte, bu c¢alismada katkist bulunan herkese tesekkiir ederim. Tez calismamin her
asamasinda, getirdigim Onerileri sabirla dinleyen, yaptigim hatalar1 diizeltmemi saglayan,
fikirleriyle, onerileriyle ve elestirileriyle bana bu siirecte adeta yol gosterici olan ve zorlu tez
stirecinde bana olan inancini ve destegini higbir zaman esirgemeyen tez danigmanim saym Dr.
Ogrt. Uyesi Defne Karaosmanoglu’na tesekkiir eder, saygilarimi sunarim. Bunun yaninda tez
cahsmama cevapladign goriisme sorulartyla katkida bulunan Sarp Ozkar’a siikranlarimi
sunarmm. Yiiksek lisans boyunca bana sagladigi destek ve burs sebebiyle uzun yillardir egitime
verdigi destek ile her zaman 6ne ¢ikmus TUBITAK ’a tesekkiir eder ve saygilarimi sunarim.
Ayrica yine tez c¢alismast boyunca beni yalniz birakmayan, c¢alismayi iyi bir sekilde
tamamlamam i¢in bu siirecte beni daima motive eden, tez ¢alisma siirecime deger ve anlam
katan sevgili esim Katarzyna Cetinkaya’ya c¢ok tesekkiir ederim. Elbette en onemlisi egitim
ogretim hayatim boyunca bu noktalara gelmemde en biiyilik paym sahibi olan, iyi veya kotii
durumda hi¢bir zaman benden desteklerini esirgemeyen, her zaman yanimda olan annem Ayse
Tezer ve babam Aydin Cetinkaya’ya tesekkiirii bir borg bilirim. Calismami ¢ok 1yi, saglikli ve

basaril1 bir gelecege sahip olmasini temenni ettigim kizim Leyla Cetinkaya’ya adiyorum.
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OZET

CETINKAYA, ERSAN. GELENEKSELDEN DIJITALE ILETISIM VE HALKLA
ILISKILER: TURIZM PAZARLAMASINA BIR BAKIS, YUKSEK LISANS TEZI,
ISTANBUL, 2018.

Teknolojik hayattaki gelismelerle birlikte diinya artik kiiresellesmenin daha fazla
hissedildigi bir yer halini almis durumdadir. Kiiresellesmenin etkisi ile toplum, siyaset,
ekonomi gibi bir¢ok alanda oldugu gibi iletisim alaninda da biiylik bir degisim meydana
gelmistir. Gegmisten giiniimiize degisen ve gelisen iletisim, rekabet anlayisi ve sosyal
diizen ile birlikte ticari kurumlarin kullandig: iletisim araglari, yontemleri ve alanlar1 da
degisime ugramistir. Kurumlar i¢in Onemli bir yeri olan halkla iligkiler de degisime
ugrayan bu iletisim alanlarinin 6nemli aktorlerinden biri olarak one c¢ikmaktadir. Son
yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan bu degisim “ag toplumu” denen topluluklari
olusturmustur. Bu topluluklar dijital diinya denen siirlari belli olmayan, kontrolii zor olan bir alan
icerisinde zaman-mekan farki gézetmeksizin kurumlara ve hatta devletlere karsi ¢ikabilmektedir.
“Global koy” kavrami gergege donligsmiistir. Kurumlar hedef kitleleri nezdinde itibar ve
sayginliklarim arttirma, kriz ortamlarim1 yonetme, pazarlama faaliyetlerini etkili hale getirme vb.
konularda iletisim uygulamalarindan yararlanmaktadir. Ancak mevcut yeni diizende sadece
geleneksel iletisim ve halkla iligkiler uygulamalart ile kontrolii miimkiin olmayan dijital diinyada
hedef kitleyi kurum, is ve iletisim hedefleri dogrultusunda ikna etmek pek de kolay olmamaktadir.
Bu sebeple, kurumlar iletisim alaninda halkla iliskiler ve pazarlama uygulamalarinda dijital alana
dogru yonelmek durumunda kalmaktadir. Teknolojik hayatta yasanan gelismeler sayesinde dijital
halkla iligkiler ve iletisim uygulamalar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu baglamda bu c¢alismada
amag, turizm pazarlamasi drneklemi iizerinden Tirkiye’de gelenekselden dijitale dogru yasanan
iletisim ve halkla iligkiler anlayisindaki degisimi ortaya koyup, yasanan bu degisimin turizm
pazarlamasi baglaminda hedef kitleler iizerinde olusturdugu etkiyi degerlendirmek ve ortaya
cikarmaya caligmaktir. Bu baglamda oncelikle literatiir taramas1 kisminda var olan kaynaklardan
yararlanilmis, ayn1 zamanda turizm ve iletisim alaninda uzman olan Only Travel Marketing ve
Travel PR ajanslar1 kurucusu Sarp Ozkar ile goriisme yapilip goriislerinden faydalanilmustir.
Calisma kapsaminda gerekli verilere ve sonuglara ulasmak i¢in nicel ve nitel arastirma
yontemlerinden anket ve igerik analizi calismasindan faydalanilmistir. Arastirma sonunda ise

sonug, bulgu ve 6nerilere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Dijital Iletisim ve Halkla Iliskiler, Turizm

Pazarlamasi, Ag Toplumu, Global Koy
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ABSTRACT

CETINKAYA, ERSAN. COMMUNICATION AND PUBLIC RELATIONS FROM
TRADITIONAL TO DIGITAL: OVERVIEW OF TOURISM MARKETING, MASTER’S
THESIS, ISTANBUL, 2018.

With technological developments in life, the world has become a place where globalization
is felt more present. With the impact of globalization, there has been a major change in the
field of communication as well as in many other fields such as society, politics and
economy. Communication, competition and social order, as well as communication tools,
methods and fields used by commercial institutions have also changed from past to
nowadays. Public relations, which holds an important place for corporations, is also
becoming one of the important actor of these communication fields. This change in
communication technologies in recent years has created so-called “network society”
communities. These communities can oppose institutions and even states, regardless of
time-space differences, within an area that has no boundaries of digital world, which is
difficult to control. “Global village" concept has become reality. Institutions use the
advantage of communication practices to increase their reputation and prestige in the face
of target groups, manage crisis environments, make marketing activities more effective.
However, nowadays it is not easy to convince the target audience in the digital world,
which is not possible to control only with traditional communication and public relations
practices, in which these institutions are present, in line with the corporate, business and
communication targets. For this reason, institutions have to focus on digital field in public
relations and marketing applications in the field of communication. Digital Public
Relations and communication practices have started to emerge thanks to the
developments in technological life. In this context, the aim of this study is to present the
change in communication and Public Relations from traditional to digital in Turkey
through the sample of tourism marketing, and to evaluate the impact of this change on
target audiences in the context of tourism marketing. In this context, first of all, the
existing resources were utilized in the literature review section, and the ideas from an
interview which I conducted with Mr Sarp Ozkar who founded Only Travel Marketing and
Travel PR agencies. In order to achieve the necessary data and results, questionnaire as a
quantitative resarch method and content analysis as a qualitative research method were
used. At the end of the study, results, findings and suggestions were included.

Keywords: Globalization, Digital Communication and Public Relations, Tourism
Marketing, Network Society, Global Village
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GIRIS

Kiiresellesmenin etkisiyle diinyada bir¢ok alanda degisim oldugu gibi iletisim alaninda
da degisimler olmustur. Ozellikle web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte
McLuhan’m ‘global kéy’ kavrami daha da ¢ok gecerliligini saglamis ve hem toplumlar
hem de kurumlar i¢in daha biiyiik anlam ifade etmeye baslamistir.

Glinlimiizde, kurumlar i¢in en Onemli kavramlardan biri kurumsal itibardir. Ciinkii
kurumsal itibar kurumun hedef kitle ve paydaslari nezdinde bulundugu konumu
gosteren, uzun vadeli olarak adeta islenerek olusturulan, kurumun ne olduguna dair
paydaslarina fikir veren, imajdan farkli olan ve kurumun tiim ¢abalarmi igeren bir
kavramdir. Bu sebeple de imaj yaratilirken itibar kazanilir. Ancak elbette kurumsal itibar
sadece lretim ve satis yapilarak kazanilabilecek bir 6zellik degildir. Bu sebeple artik
kurumlar sadece mal ve hizmet iireten yerler degil, ayn1 zamanda hedef kitle ve
paydaslarinin taleplerine de dikkat eden kuruluglardir. Bu noktada ise, birgoguna gore
kurumun hedef kitlesi ile uzun vadeli, gii¢lii iligskiler kurulmasina ve kurum itibarinin
arttirilmasina dayali olan halkla iliskiler anlayis1 ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler ile
ilgili giiniimiize kadar 450°nin iizerinde tanim ortaya konulmustur. Halkla iligkilerin
tanimlama sorunsalin1 bir yana birakarak, kurum ile hedef kitle arasinda uzun vadeli,
karsilikli iletisim ve etkilesim, kazan-kazan iliskisi, gliven, itibar olusturmaya yardimci
olan bir yonetim islevini yerine getirdigi yorumunu 6n plana ¢ikararak ilerlemek; bu
caligmanin lizerine oturacagi temel yaklasimi agmak agisindan da yararli olacaktir. Bu
yonleriyle halkla iligkilerin 6zellikle giiniimiizde kurumlar i¢in olmazsa olmaz bir
stratejik iletisim yonetimi haline geldigi de ifade edilebilir. Geleneksel halkla iligkiler
anlayisi, itibar yonetimi, sorun yOnetimi, kriz iletisimi, etkinlik yonetimi, pazarlama
iletisimi, kurumsal iletisim, kurum i¢i iletisim, lobicilik, finansal iletisim, basinla
iligkiler, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, calisanlarla iligkiler gibi bir¢ok alani
icine almaktadir. Bana gore iletisim ise kisaca anlamak ve anlasilmaktir.

Diger taraftan, glinlimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte 6zellikle ticari kurumlarin,
iletisim strateji ve uygulamalarmi kullanimi da degisime ugramaya baglamistir. Yeni
teknolojik gelismeler kurumlarin dijital medya ve araglarin1 daha fazla kullanmasini
saglamigtir. Dijital medya sayesinde kurumlar daha ucuz bir sekilde, daha genis

kitlelere, daha etkili bir bigimde ulasabilmektedir. Bu sebeple artik geleneksel iletisim



ve halkla iligkiler uygulamalar1 teknoloji ile birlikte saniyenin bile deger kazandig1 yeni
diinya diizeninde, hedef kitleye ulasmada, tek basmna yetersiz kalmaya baslamistir.
Ciinkii toplum, dijital medya olgusunu ¢ok 1yi kavramis goziikmekte ve bunu her alanda
cok 1yi kullanmaktadir. Artik insanlar arasinda zaman farki olmadig1 gibi mekan farki da
bulunmamaktadir. Insanlar istedikleri zaman istedikleri yerde istedikleri bir kurumsal
markaya veya siyasi otoriteye karsi gelebilmektedir. Ciinkii dijital diinya insanlara
herhangi bir iicret 6demeden haberlesip Orgiitlenebilme olanagini saglamaktadir.
Starbucks, McDonalds, Burger King, Dominos, Casper, Vodafone, Onur Air, THY gibi
bir¢ok biiylik markanin yasamis oldugu sosyal medya krizleri, sosyal medya ve dijital
diinyanin yadsinamaz giiciinii gozler oniline sermektedir. Burada konu siyasi iletisim
olmasa da yine ornek olarak Iran, Wikileaks, Misir, Tunus, Rusya, Sili, Brezilya,
Venezuela, Wall Street, Arap Bahar1 ve Gezi Parki siirecinde yasanan kriz ortamlari
dijital diinyanin g6z ardi edilmemesi gereken yiikselen bir alan oldugunu
gostermektedir.

Teknolojik ilerleme ile birlikte toplumsal, kiiltiirel ve ticari alanda yasanan bu
degisimler 6onemli bir alan olarak iletisim ve Ozellikle halkla iligkiler anlayisini da
etkilemigtir. Kurumlar iletisim ve halkla iligkiler uygulamalarinda teknolojiye de yer
vermeye baslamis ve dijital ortamin iletisim alanindaki 6nemi her gecen giin artmaya
baslamistir. Bu da dijital iletisim, dijital halkla iligkiler, online itibar yonetimi, online
halkla iliskiler gibi birtakim yeni kavramlar1 giin yiiziine ¢ikarmistir. Bu kavramlar
iletisim alan1 igerisinde heniiz ¢ok yeni olmakla birlikte, bir taraftan bazi kurumlar
tarafindan destek goriip 6nem verilirken diger taraftan bazi kurumlar tarafindan ise
yetersiz ve onemsiz olarak goriilmektedir. Ancak bir¢cok kurum dijital teknolojileri veya
sosyal medyay1 az veya ¢ok kurumsal ve pazarlama odakli halkla iligkiler ve iletisim
faaliyetlerinde kullanmaktadirlar.

Bu noktada, bu caligsma ile gelenekselden dijitale degismekte olan halkla iligkiler ve
iletisim anlayis1 turizm pazarlamasi 6rneklemi baglaminda ortaya konulmaya ve bu
degisimin tiiketiciler ilizerinde olusturdugu etki bulunmaya calisilmistir. Calismanin
turizm pazarlamasi baglaminda ele alinma sebebi Tiirkiye’de turizmin baglica ekonomi
alanlarindan biri olmasidir. ikinci sebebi de turizm isletmelerinin internet, dijital diinya
ve sosyal medyay1 cok fazla kullanan, teknolojiye ¢ok fazla yatirim yapan ve hedef
kitlelerine online diinya tizerinden ulasan bir sektor olmasidir. Calismanin ilk kismi olan
literatiir taramasinda  arasgtirmaya zemin hazirlayan ve konunun gerekliligini
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destekleyen kaynaklardan faydalanilmistir. Ayn1 zamanda iletisim ve turizm alaninda
uzman olan Travel PR ve Only Travel Marketing kurucusu Sarp Ozkar ile yapilan yari
yapilandirilmig goriisme sayesinde literatiir taramas1 uzman goriisii ile desteklenmistir.
Aragtirma kisminda ise Oncelikle tiiketicilere yonelik bir anket ile turizm
pazarlamasinda dijital iletisim ve halkla iligkiler uygulamalarmin tiiketici lizerinde
olusturdugu etki saptanmaya c¢alisilmistir. Sonrasinda da bazi 6rnek turizm sirketlerinin
dijital mecralar1 ve sosyal medyay1 kullanimi igerik analizi ile incelenip gelenekselden
dijitale dogru yasanan degisim anlagilmaya ¢alisilmistir. Bu sayede ele alinan turizm
pazarlamas1 Ornekleminden yola cikilarak iletisim ve halkla iliskiler anlayisinda
gerceklesen degisim ve bu degisimin tiiketici karar verme siirecine olan etkisi ortaya
konulup gelecekte turizmin daha da gelisip ilerlemesi ve hedef kitleleri kendine
cekebilmesi i¢in kurumlarin kullanabilecegi yeni halkla iligkiler ve pazarlama yontem

ve araglar1 gibi iletisim uygulamalar1 hakkinda bir 6ngoriide bulunulmaya calisilmistir.



BOLUM 1

GELENEKSELDEN DIiJITALE HALKLA iLISKILER

1.1. ISLETMELERDE PAZARLAMA ODAKLI HALKLA ILiSKiLER
ANLAYISI

Giliniimiizde ticari diinyada, her bir isletme hayati varligin1 devam ettirebilmek i¢in kar
elde etmek durumundadir. Bu sebeple bazi iirlin ve hizmetler iiretir, bunlar fiyatlandirir,
dagitim kanallar1 yoluyla ilgili yerlere ulastirir ve en sonunda da tanitimini yaparak
satmaya ¢aligir. Bu dongii literatlirde pazarlama karmasi olarak anilmaktadir. Pazarlama
karmasi1 kavramu literatiire Philipp Kotler tarafindan kazandirilmistir. Pazarlama karmasi
iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak 4 bdliimden olusur. Bu dongiiyii diizenli ve
eksiksiz bir sekilde yerine getiren isletme ve kurumlar basarili olurken eksik yapanlar
ise basarisiz olmaktadir. Bu noktada pazarlama karmasinin 4. maddesini ise tutundurma
olusturmaktadir. Tutundurma en genis anlamiyla “Bir isletmenin, iiriin ya da
hizmetlerinin satigin1 kolaylagtirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi
altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacima yonelik, bilingli, programlanmis ve es
giidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.” (Oztiirk, 1978, s. 173) Tutundurma
karmasinin baglica elemanlar1 ise reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satig
tutundurmadir. Bu kavramlarin her biri gelisen iletisim diinyasinda her gegen giin
biliylimekte ve genislemektedir. Konumuz elbette halkla iligkiler iizerine oldugundan bu
kistmda daha ¢ok halkla iligskiler kavrami ve anlayisi iizerine bazi acgiklamalar
yapilacaktir.

Halkla iliskiler ile ilgili birgok tanimlama bulunmaktadir. Ornegin Alaeddin Asna’ya
gore halkla iliskiler “6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam
baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler
stirdiirme yolundaki planli ¢abalari1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.” (Asna, 1997) Bir
diger halkla iligkiler uzmani James Grunig’e gore ise “halkla iliskiler kurulus ile hedef
kitlesi arasindaki iletisim yonetimidir.” (Seitel, 2004)

Halkla iligkiler eskiden sadece yonetimsel bir iglev olarak diisiiniilse de giinlimiiz ticari
rekabet ortaminda, gelisen pazarlama faaliyetleri ile artik ayn1 zamanda, tutundurma

caligmalarinin da igerisinde ele alinmaktadir. Kurumlar, halkla iliskileri hem kurumsal
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kimliklerini belirleme, kurum kiiltiiriinii olusturmada, itibar arttirma gibi faaliyetlerde
kullanirken hem de pazarlama faaliyetlerinin igerisinde de kullanmaktadir. Glinlimiizde
topluma agilmayan, onunla biitiinlesmeyen, toplumun ihtiya¢ ve egilimlerini dikkate
almayan igletmelerin uzun Omiirlii olmalar1 ¢ok zordur. Bu sebeple halkla iliskiler
faaliyetlerinin kurum i¢in onemi artmaktadir. Birgok kurum artik kurum i¢i halkla
iligkiler birimlerine yer vermekte veya uzman halkla iliskiler ajanslar ile ¢aligmaktadir.
Kurumlar, sendikalar, ¢alisanlar, yatirimcilar, devlet organlari, yerel topluluklar, basin,
hissedarlar gibi paydaslar1 ve en 6nemlisi de hedef kitleleri ile daha iyi, gii¢lii ve stirekli
iletisim kurmak i¢in halkla iligkiler faaliyetlerinden faydalanmaktadirlar.

Tutundurma karmasi igerisinde yer alan halkla iliskiler anlayis1 ise halkla iliskilerin
daha ¢ok pazarlama iletisimi yoniinii ortaya koymaktadir. Bu da pazarlama odakli halkla
iligkiler kavramina karsilik gelmektedir. “Pazarlama odakli halkla iligkiler en basit
ifadeyle bir kurumun pazarlama amaglarina ulagsmasinda halkla iligkilerin stratejik
destegi olarak aciklanabilir.” (Tosun, 2000, s.36) “Yeni bir {iriiniin pazara sunulmasinda,
belli bir iiriin kategorisine ilgi olusturmada, kurumsal imaj olusturmada ve 6zel hedef
kitleleri etkilemede MPR spesifik roller iistlenmektedir. Yapilan arastirmalar MPR’1n
gittikce Onem kazandigini, tutundurma cabalarinda yine MPR’in paymin arttigini
gostermektedir. Bunun arkasinda yatan neden olarak, reklama gére hem daha az
maliyetli hem de imaj ve farkindalik yaratma giicii nedeniyle daha etkili olmasi
gosterilebilir. Dolayisiyla reklam maliyetlerindeki artiglar. MPR’1 maliyet agisindan
daha uygun kilmaktadir.” (Odabasi ve Oyman, 2002) MPR Thomas L. Harris’in
1991°de yayinladig1 ‘The Marketer’s Guide to Public Relations (Pazarlamacinin Halkla
Iliskiler Rehberi)’ adli kitabiyla diinya ¢apinda popiiler oldu. Harris, kitabi yazma
stirecinde birgcok isletmeyi incelemis ve bu isletmelerin reklam kullanmadan sadece
halkla iligkiler faaliyetleriyle liriinlerinin satislarin1 arttirabildiklerini bulmustur. Bu
durum aslinda az maliyet ile biiyiik etki yaratma acisindan bir devrim niteligi
tasimaktadir. Harris’in yaptig1 ilk MPR tanimi soyledir: “Tiiketicilerin ihtiyaglarini,
isteklerini, meraklarini ve ilgilerini sirketlerin iirlinleriyle 6zdeslestiren, giivenilir bilgi
iletisimi ve izlenimleriyle tiiketici tatminini ve satin almayi tesvik eden halkla iliskiler
programlarin1 planlama, yiiriitme ve degerlendirme siirecidir.” (Harris, 1991) Daha
sonraki yillarda Harris bu alandaki ¢alismalarmi arttirarak daha once yaptigir tanimi
ilerletip MPR’1 su sekilde tanimlamistir: MPR, pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in

halkla iliskiler stratejileri ve tekniklerinin kullanimidir. MPR’1n amaci, iiriinlere karsi



farkindalik yaratmak, satiglar1 canlandirmak, iletisimi cabuklastirmak ve tiiketicilerle
sirketler ve markalar arasinda iliski kurmaktir. MPR’1n temel islevi giivenilir bilgi
iletisimini saglamak, ilgili etkinliklere sponsor olmak ve toplum yararina olan olaylar1
desteklemektir. Pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki baglantiyr ve MPR’1 agiklayan

betimleyici bir model i¢in asagidaki tabloyu kontrol edebilirsiniz.

Sekil 1. Pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki bagintiyr ve MPR1 agiklayan betimleyici bir model
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Tablo 1.1 Pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki baglantiy1 ve MPR’1 agiklayan
betimleyici bir model (Kitchen ve Papasolomou, 1997, s. 257)

1.2. ISLETMELERDE KURUMSAL ILETISIM ANLAYISI

Glinlimiizde kurumlar sadece pazarlama odakli halkla iliskiler anlayis1 ile is ve iletisim
hedeflerini, stratejilerini yerine getirmede zorluklar yasamaktadir. Bu sebeple bir¢ok
kurum MPR yaninda kurumsal iletisime de agirlik vermektedir. “Kurumsal iletisim,
strdiiriilebilir kalkinma ilkeleri yaklasimiyla sirketin performansinin arttirilmasi ve
toplum tarafindan begenilen takdir edilen bir kurum haline déniismesine yonelik
alanlarin biitiiniinii kapsayan bir iletisim ve iligski yonetimi disiplinidir.” (Kadibesegil,
2012, s. 159) Bu dogrultuda basarili bir kurum yapisi olusturmada, kurumsal iletigimin
etkin olarak kullanimi ¢ok 6nemlidir. Kurumsal iletisim anlayigsinin bir kurum iginde
etkili ve basarili olmas1 baz1 faktorlere baglidir. Genel miidiir / CEO kurumsal iletigim

anlayisini benimsemeli. Genel miidiir / CEO hedef kitle ve paydaslarin 6niinde kurumun



goriinen yiiziidiir. Kurumlarm itibarlarin1 ve imajlarmi etkileyen belirleyen énemli bir
kriter olarak CEO kurumsal iletisim anlayisint kendi isi gibi benimsemeli ve kurum
geneline yansitmalidir. Kurum olarak sosyal sorumluluk ve kurumsal yonetim anlayisi
dikkate alinmalidir. Kurumsal vatandaslik sartlar1 kurum tarafindan yerine getirilmeli ve
ayni zamanda bunun yaninda goéniillii sorumluluk faaliyetlerine de destek verilmelidir.
Ciinkii giinlimiizde toplum kurumlardan mal ve hizmet iiretimi yaninda sosyal
sorumluluk gorevlerini yerine getirmelerini de beklemektedir. Ayn1 zamanda kurumun
bu anlayis1 kurumsal yonetim anlayisinin bir parcasi haline getirmesi gerekmektedir. Bir
diger Onemli faktér de kurumlarin c¢alisanlarini marka / kurum sozcilisii haline
getirmesidir. Yani ¢alisanlar1 nezdinde marka ve kurum bagi olugturmasi gerekmektedir.
Bu baglamda kurum i¢i iletisim ve ¢alisanlar ile iliskilere deger vermesi gerekmektedir.
Kurum kiiltiirti ve kurum kimligi kurum geneline dengeli bir sekilde islenmelidir.
Goodman tarafindan kurumsal iletisime yliklenen anahtar islevler ise sunlardir:

Halkla iligkiler, reklam ve imaj olusturma, degisim ve kurum kiiltiirli, medya iligkileri,
yatirimcet iligkileri, uluslararasi iletisim, i¢ iletisim ve teknoloji, kriz iletisimi, kurumsal
vatandaslik ve etik, yetkin iletisim sorunlari, bir kurumsal kiiltiir olusturmak, liderlik ve
iletisim. (Goodman, 2002)

Kurumsal iletisim daha ¢ok kurumun itibari, kimligi ve kiiltiiriiyle ilgili yonetsel bir
stirectir. Kurumsal iletisim yOnetim yapisinda karar verme siirecinde yer alir ve ayni
zamanda olas1 krizlere kars1 kurum i¢in adeta erken uyar1t mekanizmasi gérevi goriir. Bu
baglamda MPR daha ¢ok iiriin odakli iletisim ¢aligmalarin1 ve operasyonel faaliyetleri
icerirken kurumsal iletisim ise daha ¢ok kurum itibari ve is, iletisim strateji ve

hedeflerinin uygulanmasina yonelik kurumsal yonetim faaliyetlerini ifade etmektedir.

1.3. TEKNOLOJIiK GELISMELER NETICESINDE OLUSAN DIiJIiTAL
ALANLAR

Internet ve teknolojinin gelisiminin toplumsal ilerleme bakimindan ¢ok biiyiik énem
teskil ettigi goriilmektedir. Son yillarda bir¢cok defa arastirma konusu olan ve hakkinda
cok fazla konusulup yazilip ¢izilen internet mecrasinin ve dijital diinyanin gelismeye ve
toplumu bir¢ok yonden etkilemeye devam ettigi goziikmektedir. Ancak son yillarda
sosyal medyanin olusumu, biitiin konusmalar1 ve tartismalar1 farkli boyutlara tagimaya
baslamistir. Artik dyle ki insanlar kendilerini daha 6nce hi¢ olmadiklar1 kadar 6zgiirce

hareket edip dilediklerini yapabilecekleri bir diinya igerisinde bulmuslardir. Yeni medya
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ortamlari; “dijital yerliler” i¢in son derece olagan, dinamiklerini kendileri belirledikleri,
en Ozgiir olduklari, iligkilerini ve iletisimlerini ylriittiikleri bir ortam iken “dijital
gogmenler” ve “dijital dinozorlar” i¢in anlamlandirilmaya ve anlasilmaya g¢alisilan
ortamlardir.(Bozkurt vd, 2015) Sosyal medya web 1.0’dan bambagka bir diisiince
yapisina dayanan web 2.0 teknolojileri {izerine insa edilmistir. Bu yeni teknolojiler,
etkilesimli ve dinamik yapilariyla insanlar1 pasif bir kullanict olmaktan ¢ikararak aktif
ve katilimer birer kullaniciya doniistiirmektedir Kullanicilarin olusturdugu forumlar,
yazdiklar1 bloglar, vloglar, Facebook paylasimlari1 ve Twitter’da yazilanlar, Instagram
ve Youtube paylasimlari, toplumun i¢inde bulundugu tek yonlii iletisimin iki yonlii
iletisime donlismesinde dnemli bir gorev iistlenmektedir. A. Selim Tuncer’e gore sosyal
medya, temelleri Web 2.0 teknolojileri ve felsefesi iizerine kurulmus olan, igerigin
tiketicilerce yaratilmasmna ve paylasilmasina olanak saglayan Internet tabanlh
uygulamalar olarak tanimlanabilir. (Tuncer, 2013) Giiniimiizde sosyal medya
platformlarini1 siniflandirmak cesitliligi ve fazlalig1 nedeniyle ¢ok kolay degildir. Ancak
temelde sosyal medyay1r 8 ana baslik altinda smiflandirmak miimkiindiir. Bunlar: -
Bloglar - Mikrobloglar (Twitter gibi), - Internet Forumlar1 (Google Gruplar1 gibi), -
Inceleme ve Degerlendirme Siteleri (Yelp gibi), - Sosyal Haber ve Sosyal Isaretleme
Siteleri (Digg, StumpleUpon, Pinterest gibi), - Sosyal Ag§ Kurma Siteleri (Facebook,
Linkedln, Google+ gibi), - Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare,
Instagram gibi), - Sanal Diinyalar (SecondLife gibi). Temel olarak saydigimiz bu
platformlar disinda daha bir¢ok platform ortaya ¢ikmaya devam etmektedir. Elbette bu
noktada iizerinde durulmasi gereken konu, sosyal medyanin toplumsal, siyasi ve ticari
hayatta olusturdugu etkidir. Bu noktada insanlar sosyal medyay1 adeta hayatlarinin bir
parcasi olarak gormekte ve bu durum sosyal medyanin insanlar nezdinde olmazsa olmaz
bir iletisim araci olarak yerini almasini saglamaktadir.

Diger taraftan dijital kavrami ise kisaca, verilerin bir ekran tizerinde elektronik olarak
gosterilmesi olarak tanimlanabilir.(tdk.gov.tr) Elektronik ve teknolojik diinyada yer alan
tim araglar dijital araclar olarak adlandirilabilmektedir. Dijital teknoloji sayesinde
giiniimiizde iletisim tek bir aragtan birgok kanal ile yapilabilmektedir. Ornegin
bilgisayar ve internet iizerinde kitap, dergi, gazete okunabilmekte, miizik
dinlenebilmekte, film izlenebilmekte ve kisiler arasi iletisim saglanabilmektedir. Daha
teknik bir tanim yapilmak gerekirse dijital teknoloji, veri, ses, miizik, metin, fotograf,

goriintii bigiminde her tiir enformasyonun “bit”lere (0 veya 1’lere) ya da bilgisayar
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diline, mikro islemciler yardimiyla doniistiiriilmesidir. Dijital teknoloji ile bu bi¢imlerin
tiimiiniin elektronik ortamlarda, sistematik denetim basta olmak iizere, ¢esitli amaclara
doniik olarak iiretilmesi, saklanmasi, iletilmesi ve dagitilmasi onceki donemlerde
karsilastirilmayacak dl¢iide kolaylasmis, maddi islem yetenegi ve hizi ¢ok biiytik 6l¢iide
artmistir (Ozel, 2010, s. 311).

1.4. KURUM-SOSYAL MEDYA-HALKLA ILISKILER ILISKIiSi

Daha once yukarida calisma boyunca halkla iliskilerin kurumlar agisindan ne kadar
onemli oldugundan kisaca bahsedilmektedir. Diger taraftan insanlar icin etkilesime
olanak veren bir iletisim araci olarak dijital diinya ve internet sayesinde bilgi alig-verisi
yapabilmek, zaman ve mekan sikintis1 olmadan diinyanin her yerinden istenilen
bilgilere ulasabilmek ve karsilikli iletisime gecebilmek miimkiin hale gelmektedir.
Internet ve sosyal medya, hedef kitlenin ¢ok 6nemli oldugu alanlar olarak halkla
iligkiler ve genel olarak iletisim tarafindan hedef kitlelere ve paydaslara ulasmada birer
arag olarak kullanilmaktadir.

Internetin ve ozellikle sosyal medyamin bir halkla iliskiler araci olarak kullanilmaya
baslanmasiyla, kurumlar ve hedef kitleler arasi iletisimin boyutunun da, seklinin de
degistigi gdzlemlenmektedir. Artik hedef kitle ile kurumlar arasi tek yonlii iletisimden
cok cift yonlii iletisim imkan1 s6z konusu olmaktadir. Ayrica internet ve sosyal medya,
halkla iliskilere hedef kitleyi giindemden haberdar etme, medyaya bilgi saglama, hedef
kitle hakkinda bilgi toplama, kurumsal kimligi giiclendirme, krizi yonetme ve itibar1
giiclendirme alanlarinda yardim etmektedir. Ancak web sayfalarinin yaninda web 2.0’1n
ortaya ¢ikmast PR 2.0 diyebilecegimiz bir anlayisin da ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Oyle ki web 2.0 ile hedef kitleler pasif taraftan igerik iireten katilimei, aktif tarafa gecis
yapmustir. Halkla iliskiler a¢isindan biiyiik 6nem arz eden ilk olarak Edward Bernays’in
bahsettigi ¢ift yonlii iletisimin gelisimini de sosyal medyanin gelisimine baglamak
miimkiin olabilmektedir. Bu noktada halkla iligkiler sosyal medyaya igerik saglarken
sosyal medya da halkla iligkilere hedef kitle ile iletisime ge¢gme konusunda yardim
etmekte ve her iki tarafin fayda gordigii ¢ift yonlii bir etkilesim ortaya c¢ikmaktadir.
Kurumlar halkla iligkileri, halkla iliskiler de sosyal medyay1 hedef kitlelere ulagsmada
arac olarak kullanmaktadir. Halkla iliskiler ve sosyal medya arasi olusan bu iliskinin

gelismesi, online itibar yonetimi ve dijital halkla iligkiler gibi daha spesifik alanlarin da



gelismesini saglamigtir. Diger taraftan sosyal medyanin varligi kurumlar i¢in ayni
zamanda bir tehlike arz etmektedir. Son yillarda artan sosyal medya kaynakli krizler
kurumlar ic¢in dijital diinyada sorun ydnetimi ve kriz iletisimi gibi halkla iliskiler
alanlarinin 6nemini bir kat daha arttirmistir. Bu sebeple sosyal medyanin ilerlemesinin
kurumlar i¢in avantaj ve dezavantaj olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Bu noktada

iletisim ve ozellikle halkla iliskiler uzmanlarina biiyiik gorev diismektedir.
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BOLUM 2

YENI ILETISIM TEKNOLOJILERININ HALKLA ILISKiLER
UZERINDEKI ETKILERI

2.1. ONLINE iTiBAR YONETIMi

Online itibar yonetimi kavramini anlayabilmek icin oncelikle “itibar” kavramini kisaca
aciklamakta fayda vardir. “Itibar” bir kisi, kurum veya markanim ya da onlarn {iriin ve
hizmetlerinin bireyler iizerinde biraktig1 izlenim ve etkiler kiimesini ifade etmektedir.
TDK’da da itibar kelimesinin karsiligi “sayginlik, bor¢ 6demede giivenilir olma
durumu” olarak ge¢cmektedir. Diger bir tanima gore ise itibar bir sirketin gegmisteki
davraniglarinin toplamai ile aldigi olumlu girdileri degerli sonuglara ¢evirerek ¢ok farkli
paydas gruplarma sunmasidir. (Fombrun ve Gardberg&Sever, 2000, s. 243). Bu
kavramlar, bu sekilde birlikte diisiiniildiigiinde online itibar yonetimi online mecrada bir
kisi, kurum veya markanin ya da onlarin {iriin ve hizmetlerinin bireyler yani hedef
kitleler iizerinde biraktig1 etki ve izlenimlerin toplami olarak ifade edilebilir.

Online itibar yonetimi kurumlar acisindan ticari diizeyde ele alip yorumladiginda ise
itibar, sayginlik, hesap verilebilirlik veya taninirlik kavramlarinin markalar i¢in oldugu
kadar kurumlar i¢in de ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir. Ciinkii biiylik bir sayginliga,
itibara sahip olan ve bunu hedef Kkitlelerine de yansitabilen kurumlar ticari amaglari
dogrultusunda hedef kitlelerini etkileyip ikna edebilmekte ve kriz anlarinda gii¢lii bir
sekilde ayakta kalabilmektedirler. Sosyal medya ve genel olarak online mecralar da,
bircok bireyi barindirmalar1 sebebiyle ticari isletmelerin hedefleri arasina girmislerdir.
Bu nedenle kurumlar artik biinyelerinde sosyal medya yoneticilerine de yer vermekte,
zaten geleneksel yoOntemlerle arttirmaya calistiklart itibar ve sayginliklarini online
mecralar yoluyla da yoOnetme yoluna gitmektedirler. Giinlimiizde ise online itibar
yonetimi itibar ve sayginlik arttirmada oldugu kadar kriz iletisiminde de 6nemlidir.
Kurumlar i¢in sosyal medya takibi ve online itibar yonetiminin baglica getirileri sdyle
siralanabilir:

- Kurum ve hedef kitle arasinda sadakat ve bag yaratma.

- Sosyal medya kaynakli olusabilecek krizler i¢in 6nlem alma.

- Sosyal medya kampanyalar1 diizenleyip hedef kitle nezdinde etki ve ilgi yaratma.

- Rakip ticari isletmelerin faaliyetlerini gézlemleme ( rakip analizi )
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- Kurumlarm kendi zayif ve giiclii yonlerinin belirlenmesine yardim etme (durum
analizi)

- Is diinyasindaki gelismelerden haberdar olma.

- Hedef kitlelerin beklentilerini anlama ve dlgme.

Elbette kurumlarin online itibar yonetiminden bahsederken belirli bir 6lgme de
yapilmasi gereklidir. Cilinkii Amerikal1 istatistikgi William Edwards Deming’in de
belirttigi gibi “0lciilemeyen sey yonetilemez.(You can’t manage what you can’t
measure).” Ve en sonunda da Olgiilen verilerin degerlendirilmesi gereklidir. Kisaca
aslinda online itibar yonetimi de bir halkla iligkiler semas1 gibi islemektedir. Yani 6zetle
arastirma, eylem, Olgcme ve degerlendirme. Itibar1 daha da iyi anlayabilmek ve

kavrayabilmek i¢in asagidaki RepMan Kurum itibar modeli incelenebilir.

Halkla lliskiler Planlamas ve lletisim Yonetimi

Kurumsal itibar / Deder, Giiven, Takdir

Takdir

KURUM
ITIBARI

RepMan
Kurum itibar Modeli

Tablo 2.1 RepMan Kurum itibar Modeli

Online itibar yonetimi, kurum, marka, {iriin, servis ve kisilerin dijital diinyadaki itibar ve
algilarinin dogru sekilde yonetimini hedefleyen ¢alismalar biitiinii olarak tanimlanabilir.
(Ongiin, 2014). Online itibar yonetimi insanlarla online olarak iletisime ge¢meyi,

paylasilabilir igerik olusturmayi, paydaslarin ne sdylediklerini izlemeyi, onlarin diyalog
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kayitlarin1 saklamay1, negatif igerik adreslemeyi, ve sosyal medyada paylasilan diislince
ve goriisleri takip etmeyi icermektedir.(Dijkmans v.d, 2015, s.59) itibar olusmasi1 zor
kaybedilmesi kolay bir kavramdir. tibar ile ilgili Reputation Institute her sene birgok
rapor yayilamaktadir. Global RepTrak bunlardan en 6nemlilerinden bir tanesidir.

Diger taraftan dijital pazarlama kurulusu KBSD, online itibar yonetimi ile ilgili pek ¢ok
faydal1 bilgi ve ipucunu bir araya toplayarak 4 ana baglik altinda toplamistir:

1) Ilk baslik online itibarin neden 6nemli olduguna deginmektedir. Ornegin insan
kaynaklar1 ile ugrasan kisilerin %48’inin ise alma karar1 vermeden once adayin kisisel
web sitesini inceledigi ortaya ¢ikmistir. Bloglar, web siteleri ve tabii ki sosyal ag siteleri
online itibar1 olusturan bilgi parcalar1 ile dolu. Ustelik sadece insanlarin sdyledikleri ve
paylastiklari, baskalarinin sizin hakkinizdaki yorumlar1 da online itibarin parcasi.

2) IK profesyonellerinin %78’ bir aday hakkinda bilgi toplamak i¢in arama motorlarini
kullaniyorlar. %63’i Facebook, Twitter ve Linkedin gibi sosyal aglara bagvuruyorlar.
Bir is yerinde calisirken de itibariniz 6nemli ¢linkii yapilan aragtirmalara gore isten
cikarilma sebeplerinin %8’1 personelin sosyal medya {izerindeki uygun bulunmayan
paylasimlar1 nedeniyle gergeklesiyor.

3) IK firmalar1 ve isverenlerin ozellikle dikkat ettikleri konular ise; izinsiz kullanilan
fotograflariniz, hos olmayan, kaba ifadeleriniz, hukuki sorunlara yol acabilecek
paylasimlariniz olup olmadigi. Ayrica sosyal medyada var olmamak da itibarmiz igin
oldukga biiyiik bir eksi puan.

4) Son boliim ise online itibarinizi nasil yonetmeniz gerektigi ile ilgili. Her seyden 6nce
itibarimizin sizden bagimsiz bir sekilde olusmamasi icin devreye girerek internetteki

varliginizi kendi istediginiz sekilde sekillendirmelisiniz. (Erbi ve Bilgig, 2016)

2.2. DIJITAL HALKLA iLISKILER KULLANIMI

McLuhan’a gore her yeni medya sosyal anlamda kisilere bir takim degerler katarak onu
gelistirir ve yeni kiiltiirel degerlere adapte olmasina ve bu yeni degerlere gore kisiyi
sekillendirmesine olanak saglar (McLuhan, 1964 s. 32). Dijital halkla iliskiler anlayis1
da aslinda kurumlarin hedef kitlelerinin taleplerine adapte olmaya g¢alismas1 amaciyla
dogal olarak ortaya ¢ikmustir. Internette zaman ve mekan gdzetmeksizin kendiliginden
olusan aglar, halkla iliskileri kamuoyu olusturma, giiven, onay, riza ve sayginlik elde

etme gibi temel unsurlarinin aktif kullanildigi alanlar olarak kullanilabilir hale
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getirmistir (Grunig ve Hunt, 1984, s. 42). Ancak genel olarak dijital halkla iliskiler,
itibar yonetimi, risk yOnetimi, kriz yonetimi ve pazarlama iletisimi stratejisi olarak
kullanilmaktadir. Dijital ortamlar1 kendileri i¢in bir firsat goren firmalar; Once
elektronik postalar, intranetler ve ekstranetler yoluyla es zamanl olarak personeliyle,
aract kuruluslariyla, tedarikgileriyle, miisterileriyle ve sosyal paydaslariyla iletisim
kurup etkilesimde bulunurlar, reklam ve halkla iliskiler uygulamalarini bu ortamlarda
hayata gecirirken, daha sonra web sitesi kurarak tanitimlarin1 yapmaya baslamiglardir.
Web sitesi iizerinden kendilerini ve iirlin / hizmetlerinin tanitimlarini1 yaparlarken,
teknolojinin gelismesiyle, farkli yazilimlar yiikleyerek, interaktif uygulamalarla, online
aligveris, web sayfasi iizerinden online haberlesmeye baslamislardir. Bunun 6nemini
cabuk kavrayan firmalar O6nce arama motorlarini; Google’t, Yahoo’yu daha sonra
MSN’yi, Hotmail’i, bloglar1 (Myspace, Blogger.com, Blogcu.com gibi), Youtube’u ve
son olarak Online sosyal ag sitelerini (Facebook gibi) kesfetmislerdir. McLuhan’in
“Global Koy” kavraminin 21. yiizyi1lda tam olarak gerceklestigi sdylenebilir.

Halkla iligkiler araglarni geleneksel ve dijital / modern olarak ikiye ayirmak
mimkiindiir. Geleneksel halkla iliskiler araglarina 6rnek olarak radyo, televizyon, kitap,
dergi, gazete, brosiir, el kitaplari, afis, el ilanlari, basin biiltenleri, toplanti, sergi,
seminer vb. verilebilir. Diger taraftan dijital / modern halkla iligkiler araglarmna 6rnek
olarak ise SEO, SEM, e-postalar, online basin biiltenleri, formlar, chatler, messengerlar,
web kameralar, bloglar, sosyal medya araglar1 verilebilir. Dijital halkla iligkilerin
kurumlar acisindan en 6nemli avantajlarindan biri aslinda geleneksel halkla iliskilerde
kullanilan tiim araglarin internet ortaminda bulundurulabilmesidir. Sosyal medyanin
katilim, agiklik, konusma gibi kullanicilara sagladigi yer ve zaman kisit1 olmayan
olanaklar1 kurulusglarla hedef gruplar arasindaki iletisimi, ¢ift yonlii dengeli etkinin elde
edildigi iki yonlii simetrik iletisim ortami haline getirmistir.

Sanal ortamda iletisimde elektronik ortamda halkla iligkiler calismalari {i¢ temel alanda
ele alinmaktadir. Barat(2006) bu alanlari; web halkla iliskiler(Web PR), net halkla
iligkiler(Net PR) ve ¢evrim ici halkla iligskiler(Online PR) olarak isimlendirmektedir.
Web PR: Web temelli halkla iliskiler, karsilikli etkilesim olusturan kurumsal web
sitelerini kapsamaktadir.

Net PR: Sohbet odalari, forumlar, listeler, e-haber biiltenleri, e-insan kaynaklari
uygulamalari gibi iletisim kurmaya yonelik faaliyetler ile medyaya yonelik olan video
basin biiltenleri gibi hizmet uygulamalarini kapsayan halkla iliskiler cabalaridir.
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Online PR: Halkla iligkilerin temel iletisim kurma yonetimi igerisinde yer alan tiiketici
iligkilerinde, finansal iliskilerde, endiistri iligkilerinde, medya iliskilerinde, profesyonel
iligkilerde, azinliklarla olan veya hiikiimetle olan biitiin iliskilerde net verim almak
lizere uygulanan programlarda kullanilan portal siteler, online gazete, online tv, online
konferans gibi ¢evrim i¢i uygulamalardir.

Cevrim i¢i medya olarak da isimlendirilen sanal ortamin halkla iliskiler uygulamalarina
sagladigi en Onemli firsat ve yararlar1 soyle siralamak miimkiindiir; Sosyal medya
araglar1 sayesinde kurumlarin halkla iligkiler uygulamalari ile ilgili hedef kitle ile aninda
iletisim kurmas1 ve geri bildirim alma o6zelliginin olmasi, rakipler ve ilgili konulara
yonelik bilgi toplama kolayliginin olmasi, kiiresel olarak medyada yer alma firsati
saglamasi, halkla iliskiler uygulamalarina gore belirlenen tiiketiciye, nis kitlelere bilgi
gonderilebilmesi, haber kanallarina aninda resim, video ve metin icerikli haberlerin
gonderilebilmesi, sanal ortamda tutundurma ve pazarlama calismalar1 ylriitmeyi
saglamasi, hizli ve kolay referans i¢in dokiiman arsivleme ve giincelleme, ¢alisanlara
Intranet ortaminda, sanal haber biilteni, anketler yollayabilme ve sanal iletisim
kurabilme, halkla iligskiler uygulamalar1 i¢in Onceden ayarlanmis es zamanli siber
konferans imkani sunmas1. (Kara ve Ozgen, 2012, ss. 13, 14, 15.) Yeni ortaya ¢ikan
konu ve glindem ile pazar degisikliklerine aninda yanit verme imkani sunmasi, sik
sorulan sorular boliimii olusturarak 6nemli bir ihtiyaci giderme olanaginin olmasi, is
takibi yapma ve miisteri portfoyii olusturma imkani saglamasi, ortaklik daveti ve sirket
birlikteligi olusturma imkani sunmas1”. (Burgaz, 2014)

Diger taraftan dijital dliinyanin getirdigi dezavantajlar soyle siralanabilir; Kurum ile
ilgili yanlis veya itibar1 zedeleyecek haberlerin ¢ok hizli yayilarak kar topu etkisi
yaratmasi, kurum i¢in kriz ortamlarmi tetiklemesi, sorun ve kriz yonetimini
zorlastirmasi, kontroliiniin ¢ok zor olmas1 ve hatta miimkiin olmamas.

Newsom vd. (2000, s. 399) bugiin interneti kullanmadan halkla iliskiler siirecini
yasatmanin mimkiin olmadigimi ve siber wuzay iletisiminin halkla iliskiler
uygulamacilar1 icin en Onemli ara¢ olduguna isaret etmektedirler. Hallahan (2004,
s.257), halkla iligskiler uygulamacilarinin enformasyon yayma, kilit kamularla etkilesime
girme, krizlerle bas etme ve etkinlik yonetmek gibi temel islevlerinin internet sayesinde

onemli dl¢iide degisiklige ugradigini ifade etmektedir.
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Gegmisten giiniimiize geleneksel halkla iligkiler anlayisi ile ilgili birgok calisma, kitap,
makale veya tez yazilmistir. Ancak gelenekselden dijital anlayisa gegis ile ilgili ¢cok
fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Bu da dijital halkla iliskiler kavraminin birgok kisi
tarafindan dile getirilmeye baslanmasina ragmen kavramin kurum ve toplum tarafindan
tam olarak anlasilmamasina sebep olmaktadir. Bu sebeplerle bu c¢alisma ile literatiirde
var olan bu eksiklik biraz olsun giderilmeye ve gelenekselden dijital halkla iliskilere
gecis doneminden yola cikarak dijital halkla iligkiler ile ilgili kavram karmasasi

azaltilmaya caligilmistir.
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BOLUM 3

KiTLELERIN ALANI OLARAK DiJITAL DUNYA VE SOSYAL MEDYA

3.1.AG TOPLUMU

Ag toplumundan bahsetmeden Once baglanti kurmast agisindan teknolojik
belirleyicilikten bahsetmekte fayda wvardir. Teknolojik belirleyicilik (Teknolojik
determinizm) kapitalist iiretim siirecinin bilim ve teknolojiye dayandigina; teknolojik
gelismelerin toplumu degistirdigine dayanmaktadir. insanlarmn teknolojiyi ¢ok énceden
mi yoksa ancak onun sonuglarini gordiigiinde mi anlayabilecegi konusu giiniimiizde
bir¢ok kesim tarafindan tartigilmaktadir. Ornegin McLuhan insanlarin teknolojiyi ancak
onun sonuclarint gordiigiinde anlayabilecegini belirtmektedir. Diger taraftan Harold
Innis’e gore ise var olan iletisim araclar1 Orgilitlenme bicimini ¢ok giiclii bir sekilde
etkiler. Yeni teknolojik yapilar eski diizenlerin ortadan kalkmasina neden olur.(Erdogan
ve Alemdar, 2010) Bu asamada ag toplumu kavrami ortaya ¢ikmaya baglamistir. Ag
toplumu kurami, Castells tarafindan ortaya atilan ve yeni diinya diizenini aglarin
sekillendirdigini ifade eden bir yaklasimdir. Yeni teknolojilerle aglarin giici artmakta ve
ag toplumu diisiincesi giinlik hayatimiza isleyen bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir.

Castells’e gore ag toplumu, 1960’larin sonu ve 1970’lerin basinda 3 bagimsiz siirecin
birlikte olusmasiyla meydana gelmistir. Birincisi enformasyon teknolojisi devrimi,
ikincisi kapitalizmin de devletciligin de ekonomik krize girmesi ve pesinden
yapilanmalari, iiglinciisii liberteryanizm, insan haklari, feminizm ve cevrecilik gibi
kiiltiirel ve toplumsal hareketlerin yesermesidir. (S6zriko, 2013)

Castells’in ag toplumu kavraminda da belirttigi gibi mevcut toplumsal diizen her donem
yasanan gelismeler ile degismektedir. Giiniimiizde bunu kurumlar ve hedef kitleler
acisindan da sdylemek miimkiindiir. Oyle ki yasanan teknolojik gelisim ve ilerleme
hedef kitlelerin adeta birer ag toplulugu gibi hareket etmesine sebep olmus ve bu da
kurumlarin hedef kitleleri etkilemede yeni teknik ve taktikler bulmasinin gerekliliginin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu degisime ve ilerlemeye ayak uyduramayan kurumlar

i¢in son kag¢inilmazdir.
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“Aglar toplumlarimizin yeni sosyal morfolojisini olusturur; aglar olugturma mantiginin
yayilmasi da iiretim, deneyim, iktidar ve kiiltiir siireclerinde isleyisi, sonuglar1 ciddi
bigimde degistirir. Toplumsal orgiitlenmenin ag bi¢iminde olmasi, baska zamanlarda,
baska uzamlarda gergeklesmis olsa da, yeni teknolojik paradigma, toplumsal yapinin
tamamina yayilmasi i¢in gerekli maddi zemini de saglar. Ayrica bu aglar olusturma
mantiginin, aglar lizerinden ifade edilen 0zgiil toplumsal ¢ikarlardan daha yiiksek
diizeyde bir toplumsal belirleyiciligi oldugunu savunuyorum: Akiglarin iktidari, iktidarin
akiglarinin Oniine geger. Agda yer almak ya da almamak, her agin digerleri karsisindaki
dinamikleri, toplumumuzda, baskin olmanin ve degisimin baslica kaynaklaridir. Bu
yilizden de ag toplumu dememiz yerinde olur bu topluma; sosyal morfolojinin sosyal

eyleme iistiin olmasinin damgasini vurdugu bir toplumdur bu* (Castells, 2005, s. 621).

Yeni diinya diizeninde sadece tek bir iktidarin oldugu ve toplumlar1 ydnettigi,
yonlendirdigi bir sistemden bahsetmek zordur. Aymi sekilde ticari kurumlarin tek
baslarina hiikmettigi bir pazar anlayisindan da bahsetmek c¢ok zordur. Ciinkii diinden
bugiine hedef kitleler zaman ve mekan farki gozetmeksizin ag topluluklari olusturmaya
ve belli hedefler dogrultusunda ortak hareket etmeye baglamistir. Bu noktada siyasi
yapilarin ve ticari kurumlarin yasanan bu degisimi dikkate almalar1 ve toplumda bir alan
bulmak istiyorlarsa gergeklestirdikleri tiim uygulamalarda bu degisime dikkat etmeleri
gerekmektedir. Artik sadece reklam, halkla iliskiler, propaganda veya pazarlama gibi
uygulamalarla hedefe ulasmak miimkiin olmamaktadir. Uzun vadede hedefe ulagsmak
icin biitiinlesik bir plan ve anlayisin izlenmesi dnemlidir. Ag toplumu postmodern bir
bakis agisiyla yeni diinya diizenini agiklamaktadir. Bununla birlikte toplumu olusturan
bireylerin karakteristik yapilarinda, diinyayr anlama ve yorumlama big¢imlerinde
meydana gelen degisimi agiklayarak olusan yeni iletisim ¢esitlerine vurgu yapmaktadir.
Castells’e gore ag toplumlarinda bilgi ¢ok c¢abuk iiretilmekte, dagitilmakta ve
tiketilmektedir. Bu sebeple bilginin omrii kisalmakta ve bilgiye ulagmak bilginin
kendisinden daha 6nemli hale gelmektedir. Ag toplumu ile yasam boyu 6grenme onem
kazanmistir. Ag toplumu ve kiiresellesmeye gore bilgiyi elinde tutan giicii de elinde
bulundurur. Bu sebeple teknolojik gelismeler ile diinyanin her yerinde bilgiye ulasma
olanagma ulasilmas1 farkli giic gruplarint olusturmustur. Teknolojik gelismeler belirli
sosyal ve ekonomik sorunlar karsisinda bireylerin biraraya gelerek ag topluluklarini
olusturmasini tetiklemistir. Giiniimiizde internet insanoglunun kurmus oldugu en biiytik

ag olarak degerlendirilebilir.
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3.2. GLOBAL KOYUN ILETISIM VE TOPLUM UZERINDEKI ETKIiSi

Teknolojik gelismelerin, dijital diinyay1 ortaya ¢ikarmasi ve sosyal medyanin insanlarin
Oniinde yeni bir iletisim alanmi olarak ortaya ¢ikmasi, kurumlari, toplumu ve hatta
devletleri bile olumlu veya olumsuz yonde etkilemistir. Bu noktada ilk asamada
teknolojik gelismeler ile olusan kiiresel koyiin iletisim ve toplum {izerindeki olumlu
etkilerinden ve sonrasinda da olumsuz etkilerinden bahsedilecektir.

Sosyal medya ve dijital diinya insanlari iletisim ve haberlesme yoniinden birbirlerine
yaklastirmis, onlar icin yeni eglence, iletisim, duygu ve diisiincelerini 6zgiirce ifade
etme kanali olmustur. Insanlar, bilgisayar iizerinde her zaman pasif konumda
bulunduklar1 bir diinyadan aktif durumda olabilecekleri sanal olarak tasarlanmis ama
gercek bir diinyaya gecis yapmislardir. Oyle ki artik herkes sosyal medya ve dijital
mecralar iizerinde birer gazeteci, kameraman, haber spikeri, yorumcu, aktivist gibi
hareket etme sansi yakalayarak icerik iiretmeye baslamistir. “Bugiin insan, pratikte
bedeniyle yapageldigi her sey i¢in uzantilar gelistirmistir... Aslina bakilirsa, insan
yapimi biitin maddi seylere, insanin bir zamanlar bedeniyle ya da bedeninin ilgili
parcasiyla yaptigi seylerin uzantisi olarak bakmak miimkiindiir.” (T. Hall, 1990)
Ornegin Telefon sesimizin uzantisidir, yazi bellegimizin uzantisi, tekerler ayaklarimizin,
tv ses ve goriintiimiiziin uzantisi, internet de tiim duygularimizin, zihnimizin, aklimizin
ve kalbimizin uzantisidir. Aklin almayacagi bir genislikte soyut bir yetenek sagliyor.
Edward T. Hall’m bu sdylemini dijital diinya ve insan baglaminda da genellemek
miimkiin. Ciinkii artik dijital mecra ve 6zellikle sosyal medya insan diisiincesinin bir
uzantist olarak yerini almistir. Oyle ki giiniimiizde ¢ogu kisi igin internet adeta viicudun
bir uzvu gibi her yerde insanlarla beraber bulunmaktadir. Kag¢ kisi telefon olmadan,
internet tizerinde stirekli farkli uygulamalar kullanmadan, birbirleriyle teknolojik dgeler
bulunmadan iletisime gegerek hareket ediyor? Bugiin gencinden yaslhisina herkesin
elinde ve Onilinde birer dijital aygit yer almaktadir. Jean Baudrillard’in de dedigi
gibi(2015) “Video, interaktif ekran, multimedya, Internet, sanal gerceklik... Dort bir
yandan interaktif siirecler tarafindan kusatilmis bulunuyoruz. Birbirinden farkli seyler
birbirine karisti. Hicbir yerde artik mesafe bilinci diye bir sey yok. Cinsiyetler, karsit
kutuplar, sahne ve salon, oyuncular, 6zne ve nesne, gercek ve ikizi arasindaki mesafe
ortadan kalkt1i.” Jean Baudrillard’in da bahsettigi gibi artik mesafe kavramindan

bahsetmek imkansiz. Bugiin Cin’deki bir birey ile Amerika’daki bir birey ayni anda
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ayni seyleri izleyip, internet iizerinde goriintiilii iletisime gecip aymi seylere ulasip
tiiketebilmektedir. “Bizimki, yepyeni bir ‘aymi andalik’ diinyasi. “Zaman” durdu,
“mekan” yok oldu. Artik hepimiz global bir kdyde yasiyoruz... Her sey es zamanli
oluyor. Akustik déneme geri dondiik.” (McLuhan ve Fiore, 1967, s. 63) McLuhan
global koylin gelecegini uzun zaman once belirtmistir. Artik ben surada veya burada
yastyorum demek, ben 100 yil 6ncesini bilemem demek ¢ok zor. Ciinkii internet ve
genel anlamda medya denilen mecra her seyi insanlarin Oniline getirmektedir. Artik
insanlar bir tusla tiim diinyaya ulasma sansina sahip olmaktadir. Zaman ve mekan i¢ ice
geemis durumdadir. Bu nedenle her an her seye ulagsmak miimkiin. McLuhan’in
bahsettigi yeni elektronik bagimsizligin diinyayr global bir kdye doniistiirmesi
gerceklesmektedir. Teknolojik imkanlar herkese muhabir, gazeteci, kameraman ve
aktivist olma sans1 tanimaktadir. Bu durumun devletler, kurumlar ve toplum baglaminda
bazi1 avantajlar1 oldugu gibi bircok dezavantaji da olmaktadir. Bu sebeple dijital
diinyanin toplumsal, ekonomik ve politik giiciinii inkar etmek miimkiin degildir.

Ozellikle web 2.0’in gelisimiyle insan hayatina giren sosyal medya tiim toplumu
kendisine dogru ¢ekmeye baglamis ve bu da ticari, siyasi ve dini otoritelerin giiclinii
asindirmaya baslamistir. Son yillarda geleneksel medyanin ve 6zellikle yazili medyanin
sirtin1  glic sahibi otoritelere vermesi, geleneksel medyanin objektifligini  ve
giivenilirligini kaybetmesine sebep olmustur. Ancak sosyal medyanin gelisimi, dijital
mecralarin kullanimi, kontrol edilmesi pek de kolay olmayan ve mevcut otoritelerin
hegemonyasini derinden etkileyen bir yapiy1 ortaya ¢ikarmistir. “Chomsky; yeni medya
teknolojilerinin biiyilk medya tekellerinin ve devletin kontrolii diginda yurttas
kontroliindeki medya oldugunu ileri siirmektedir.” (Atton, 2002, ss. 10-14) Oyle ki artik
azinlik gruplar1 yok saymak imkansizlasmaya baslamistir. Ciinkii sosyal aglarin ve yeni
medyanin gelisimi zaman ve mekan kaygis1t gozetmeden insanlart birbirine
yakinlastirmustir. Insanlar artik herhangi bir haksiz olay veya antidemokratik bir hareket
karsisinda, kolaylikla orgiitlenip birlikte hareket etme sansi bulmaktadirlar.  Son
yillarda kiiresel eylem ve protestolarda internetin ve yeni medyanin yogun kullanimi
statiikoya bagkaldirmaya firsat vermesi agisindan sosyal medyanin ekonomik, toplumsal
ve siyasi giiclinii ortaya koymaktadir. Arap Bahari (Tunus, Misir, Libya, Suriye,
Bahreyn, Cezayir, Urdiin ve Yemen’de biiyiik ¢apta; Moritanya, Suudi Arabistan,
Umman, Irak, Liibnan ve Fas’ta kii¢iikk capta bag gosteren mitingler), 2011 Misir
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Devrimi, 2013 Misir Askeri Darbesi, Venezuela, Brezilya, Sili gibi iilkelerdeki
protestolar, Wall Street’i Isgal Et protestosu, Gezi Parki Protestolari, Starbucks,
Borusan, McDonald’s, Burger King, Vodafone, Onur Air, Domino’s Pizza, dijital
diinyanin giiclinii gostermesi agisindan en Onemli Orneklerdir. Biitiin bu Ornekler
gosterdi ki sosyal medya sayesinde insanlar biraraya gelerek sesini duyurma sanslarini
ellerinde bulundurmaktadirlar. Kellner(1998, s. 730), siber diinyada her bireye iletisim
teknolojileri vasitasiyla politik bir aktér olma olanagi saglandigindan Gramsci’nin
herkesin politik bir aktdr olabilecegi yoniindeki savini gergege doniistligline
inanmaktadir. McLuhan’1n “arac iletidir” savindan hareketle arag¢ olarak kullanilan yeni
medya teknolojilerinin toplumsal hareketleri olugturma ve yonetme agisindan biiyiik bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal aglar nedeniyle insanlar iktidar giiclerin
olusturdugu suskunluk sarmallarin1 kirmakta ve demokratik haklarin1 geri almaya
yonelik hareketlerde biitiinlesmektedirler.

Diger taraftan “global koy” iletisim ve toplumu ayni zamanda olumsuz yonde de
etkilemistir. Oyle ki iletisim teknolojileri ile global kdy olarak tanimlanan yeni diinya
diizeninde gbzetlenme, denetim, yonetim, kontrol ve yonlendirilme artmis ve toplumun
hayatta kalma endisesi ortaya ¢ikmustir. Iletisim teknolojileri bir nevi toplumsal kontrol
ve yonetim araglar1 olarak ortaya ¢ikmistir. Mattelart’in dedigi gibi(1996) iletisim
teknolojilerindeki gelismeler(videolar, kablo tv, uydu gibi) hem dengesiz, tek tarafli arag
akimini hem de alternatif gelismelerin engellenmesini getirmekte ve egemenligi
desteklemektedir. Yeni iletisim teknolojileri egemen giiclerin elinde hedef kitleleri
yonlendirme, kontrol etme ve etkilemede Onemli bir ara¢ olarak goze carpmaktadir.
Yerin kontrolii zamanin da &rgiitlenip sosyallestirilmesini zorunlu kilmaktadir. Uretim,
dagitim ve kullanim zamanlar1 tizerindeki egemenlik yeni teknolojik araglarla ¢ok daha
etkin hale getirilmektedir. Giinlimiizde iletisim teknolojileriyle yonetim ve kontrol
zamani kisalmistir. Bu da toplumlar1 hayali bir peri masali gibi olan global koy
icerisinde adeta modern kolelere doniistiirmektedir. Boylelikle global kdy icerisinde
kapitalist liretim sisteminin ve medyanin etkisi altinda kalan bireyler standartlagsmaya ve
iiretici durumdan tiiketici duruma gegmeye baslamiglardir. Teknolojik gelismelerle
gliciinii hissettiren global kdy sayesinde yeni diinya diizeni bireyin kendi aklmi

kullanma yetisini ve 6zgiirliigiinii kisitlar hale gelmistir.
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BOLUM 4

TURIZM PAZARLAMASINDA HALKLA iLISKILER VE ILETISIM

4.1. TURIZM PAZARLAMASI

Insanlar gegmis zamanlarda bulundugu koy, sehir veya iilkeden baska bir yere tatil
yapmak i¢in seyahat etme firsati bulamamaktaydi. Bundan 20-25 sene dncesinde bile
yurt disina ¢ikmak, tatile gitmek, ugakla seyahat etmek gibi fikirler adeta bir hayal
gibiydi. Ancak gilinlimiizde bu durum boyle degil. Artik diinya degismeye, ekonomik
sartlar, siyasi ve ticari anlagmalar, teknolojik gelismeler insanlara ¢ok farkl: firsatlar1 ve
kolayliklar1 saglamaya baslamistir. Oyle ki artik insanlar bir sehirden digerine giderken
dahi ugakla seyahati tercih etmeye baslamistir. Sene boyunca yasadiklar1 yorgunlugu
atmak ve aileleriyle, arkadaglariyla veya yalniz bir sekilde iyi vakit gecirmek icin tatil
plan1 yapmaya ve tatile gitmeye baglamiglardir. Tatil artik herkes i¢in olmazsa olmaz bir
hal almaktadir. Bu durum 6zellikle son yillarda turizmin bircok iilke i¢in 6n plana
¢ikmasina ve ekonominin 6nemli bir halkasi olarak yer almasina yol agmaktadir. Diinya
Turizm Orgiitii’niin yaymladig1 senelere gore turizm ve seyahat eden kisi sayisindaki

artis aslinda bu ilerlemeyi goz oniine sermektedir.
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Diger taraftan turizmin her gegen giin gelismesi ve ilerlemesi ister istemez ticari
kurumlar arasi rekabeti de arttirmistir. Bu noktada hava yolu sirketleri, oteller, acenteler,
online rezervasyon siteleri ve daha nice turizm sirketi rakiplerinden farklilagsmak,
markalasmak, satiglarini arttirmak, miisteri zihninde ve tercihlerinde yer alip biiytik bir
ekonomik sistemi i¢inde barindiran turizm icerisinde 6nemli bir yer alabilmek i¢in
iletisim ve pazarlama faaliyetlerine onem vermeye baslamislardir. Ayrica iilkeler de
turizme destek vermeye baslamistir. Ornegin; Tiirkiye turizm agisindan énemli bir
konumda bulundugu ve jeopolitik olarak ve dogal giizellikleri bakimindan da 6nemli bir
yerde olmasi sebebiyle turizme biiylik yatirimlar yapmaya, sirketlere destek vermeye ve
bu sekilde ekonomiye canlilik getirmeye c¢alismis ve hala bu dogrultuda devam
etmektedir. Ancak elbette 6zel kurumlar ile devletin bir arada calismas1 gerekmektedir.
Ciinkii turizm tek basina tanmitim faaliyetleri ile veya genel politik kararlar ile
diizenlenebilecek ve gelistirilebilecek bir alan degildir. Bu noktada basli basina
yapilmasi gereken seyler vardir. Ornegin; turizmin gerekliligi, olanaklar1 ve smirliliklart
belirlenmelidir. Tanitimin nasil yapilacagina karar verilmelidir. Sosyokiiltiirel ve politik
sebepler ele alinmalidir. Dogru bir iletisim siireci planlanmalidir. Hedef kitleler dogru
bir sekilde belirlenmeli ve yaratilmak istenen etki dogrultusunda onlara uygun mesajlar
verilmelidir. Gerekli ve uygun iletisim kanallar1 seg¢ilmelidir. Tim bu siirecin
gerceklestirilmesinde turizm pazarlamasi kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada
oncelikle neden turizm ve sonrasinda da nedir bu turizm pazarlamasi sorularina cevap

bulmakta fayda vardir.

“Neden turizm ?” sorusuna c¢ok sayida sebep gosterilebilir ancak, iilkeler ve kurumlar
icin en onemlisi elbette ekonomik sebeplerdir. Asagida Diinya Turizm Orgiitii’niin
arastirmasinda da belirtildigi gibi diinya tlizerinde kisi basma diisen gelirin %10’u
turizmden karsilanmaktadir. Turizm sayesinde istihdam artmakta ve insanlara yeni
caligma alanlar1 agilmaktadir. Her 10 kisiden 1 tanesine is imkanm1 dogmaktadir. Dig
turizmden {lkeler 2017 yili itibariyle 1.4 trilyon USD gelir elde etmislerdir. Turizm
yakit ve kimyasal endiistriden sonra 3. sirada gelmektedir. Turizm sayesinde insanlarin
birbirleri ile tanigsmasi, kiiltiir entegrasyonu ve toplumlar arasi iletisim saglanmaktadir.
Kisaca ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi etkenler turizmin énemli olmasinda baglica

sebepler olarak siralanabilir.

23



I \\'HY TOURISM MATTERS

LATRILLION
INEXPORTS

PEACE &

SECURITY

CULTURAL
PRESERVATION

il

TOURISM IS MUCH MORE THAN YOU IMAGINE S

Tablo 4.2 Why Tourism Matters ?

g | INTERNATIONAL TOURISM 2017

LNWTE Intesmational toursst arvais: 1,323 milion
Internanonal tounsm ecapts: LISTE 1,226 bilion®

AFRICA
¥ : B3 miton
S Bust b

\WORLD ARRIVALS: 1,323 MILLION

Tablo 4.3 International Tourism

24



Diger taraftan turizmi etkin bir hale getirmede turizm pazarlamasi biiyiik 6nem arz
etmektedir. Diinya Turizm Orgiitii turizm pazarlamasini “bir turistik destinasyonun veya
turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm
irlinlinlin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini
de dikkate alarak turistik {iriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen
ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi” olarak tanimlamaktadir.
(Icdz, 1996, s. 21) Diger bir tanima gore ise turizm pazarlamasi “belirli bir miisteri
grubunun ihtiyaglarimi en iyi sekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri
saglayabilmek icin uluslar arasi ve ulusal diizeydeki kamu ya da 6zel sektore ait turistik
isletme politikalarinin sistematik ve koordineli bir bigimde uygulanmasidir.” (Erol,
2003, s. 62) Turizm pazarlamasinda miisteri en 6nemli konumdadir. Bu sebeple miisteri
memnuniyeti, degeri, sadakati ve baglilig1 yaratmak turizm pazarlamasinin kalbidir.
Turizm pazarlamasi turistik anlamda ortaya koyulan mal ve hizmetlerin turiste sunumu,
tanitimi, satist ve marka bagliligi olusturma siirecini kapsar. Bu hizmetler dogrudan
misafire ulastirilabilecegi gibi araci sirketler yoluyla da ulastirilabilir. Bu noktada talep
olusturmak ve olusan talebe uygun bir cevap verebilmek satigin tekrarlanabilmesi i¢in
onemlidir. Uygur(2007, s. 72) turizm pazarlamasimin 6zelliklerini soyle belirtmektedir.
Turizm hizmeti soyuttur. Turizm isletmeleri emek yogun isletmelerdir. Turizm hizmeti
tiretildigi yerde tiiketilir. Isletmelerde hizmet stoklanamaz. Hizmet heterojendir. Talep
oldukg¢a degiskendir. Talebi 6nceden belirlemek olduk¢a zor ve risklidir. Soyut olan
hizmeti sunmak i¢in somut unsurlara ihtiya¢ vardir. Turizm hizmetini satin alma karar1
vermek daha zordur. Dagitim ters yonli islemektedir. Hizmetlerin taklidi ve
kopyalanmasi kolaydir. Yiiksek sabit maliyetler s6z konusudur.

Tiirkiye’ye bakildiginda, iilkemizde de turizmin ekonomik ve toplumsal olarak biiyiik
oneme sahip oldugu sdylenebilir. Dogal giizellikleri ve tarihi dokusuyla Tiirkiye diinya
lizerindeki onemli turistik alanlardan birini olusturmaktadir. Ozellikle 90’11 yillar
sonrasi tiim diinyada artan turizm trendi ililkemizde de kendini gdstermistir. Oyle ki
Tiirkiye baz1 yillar turist sayis1 bakimindan diinyada 6. siraya turizm gelirleri
bakimindan da ilk 10 siraya kadar yiikselmistir. Ancak son yillarda yasanan siyasi
gerginlik, terdr olaylar1 sebebiyle yasanan giivenlik sorunlari, ekonomik sorunlar
turizmin biraz duraklamasina sebep olmustur.

Aslinda turizm pazarlamasinda da yine pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasindan
faydalanildign goriilmektedir. Oyle ki turizm pazarlamasinda reklam, halkla iliskiler,
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kisisel satig, satis tutundurma, dogrudan pazarlama, internette pazarlama, sponsorluk,
marka yonetimi, fuar ve sergiler hedef kitlelere istenen mesajin verilmesi, iirtiin/hizmet
ve markanin algilanmasi noktasinda pazarlama iletisiminin uygulanmasina yonelik
Oonemli unsurlar olarak gdze ¢arpmaktadir. Bu noktada artik yasadigimiz yeni interaktif
cagda insanlar ile iletisim farklilagmis ve dolayisiyla da turizm pazarlamasi farkli bir

boyuta taginmistir. Calismanin ilerleyen kisminda bu noktaya vurgu yapilmistir.

4.2. TURIZM SIRKETLERINDE YENI MEDYA, iLETiSiM VE HALKLA
ILISKILER ANLAYISI

Calismanin daha onceki boliimlerinde teknolojinin ilerlemesi ile olusan yeni medya,
dijital diinya, iletisim ve dijital halkla iligkiler, turizm pazarlamasi vb kavramlardan
bahsedilmis ve giiniimiiz diinyasmin degiskenleri ortaya koyulmaya c¢alisilmisti. Bu
kisimda ise degisen iletisim ve halkla iligkiler anlayisinin turizm 6rneklemi baglaminda
sektore ve hedef kitle diinyasina nasil yansidigina deginilecektir. Bu baglamda, ilk
olarak turizm endistrisinde halkla iligkilerin hangi dinamiklerin neticesinde
kullanilmaya baslandigi ve ardindan da, halkla iliskilerin turizm i¢in Onemine
deginilecek; halkla iligkilerin turizm isletmelerine ne gibi yararlar getirdigi ve yardimci
oldugu degerlendirilecektir.
Oncelikle halkla iliskiler isletmelerin basinla iliskilerini kurarak hedef kitleler ile
iletisim kurmasmi saglar. Bu sayede isletmenin duyurumu saglanmis olur. Verilen
hizmetin veya iiriiniin tanitimin1 yapar. Isletme iletisimini saglar. Isletmelerin devlet ile
olan iliskilerinde adeta lobicilik vazifesi goriir. Bir bakima isletmenin danismanidir
Halkla iliskiler. Hedef kitle zihninde isletme ile ilgili farkindalik yaratir. Giivenilirligi
saglar. Satis giiciinii ve dagitimdaki kanallar1 harekete gecirebilir. Tutundurma
maliyetlerini azaltabilir. Kisaca halkla iligkiler sayesinde turizm isletmeleri hedef
kitleleri ile uzun vadeli bir yapiya dayanan bir giiven ve sadakat insa eder. Turizm
pazarlamasinda bahsettigimiz en Onemli nokta olan miisteri memnuniyetinin uzun
soluklu hale getirilmesine Oncii olur.
Diger taraftan halkla iliskilerin yeni teknolojilerin etkisiyle farkli bir yapiya biirlinerek
dijital halkla iligkiler ismini almasi ve bunun turizm pazarlamasindaki yansimasina
bakildiginda ise, bu kismin biraz daha karisik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Artik
giiniimiizde web sitesi olmayan, online satis yapmayan bir otel, hava yolu sirketi, acente
vb turizm isletmesi kalmamistir. Turizm sirketlerinin ¢ogu dijital mecraya yatirim
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yapmaya veya yatirim yapacak giicii olmasa bile 6nem vermeye ¢aligmaktadir. Buradaki
amag isletmelerin hedef kitlelere ulagmaya caligmasi denebilir. Yine, neredeyse her
turizm isletmesinin kurumsal bir web sayfasi, blogu, Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube vb. sosyal medya kanali bulunmaktadir. Hatta bir¢ok turizm isletmesi daha
once bos gezen olarak gordiikleri seyahat bloggerlarina isletmelerinin tanitimini
yapmasi igin biiyiik paralar vermektedir. Oyle ki turizm isletmeleri online kanallar
yoluyla bloggerlar1 da kullanarak insanlarin deneyimlerini paylasmasini saglamakta ve
boylelikle adeta agizdan agiza iletisime yol acabilmektedir. Katz ve Lazarsfeld
insanlarin  birbirlerinden etkilenmelerinin; bir dergi, gazete ya da televizyon
reklamindan etkilenmelerinden dokuz kat daha giiclii oldugunu belirtmektedir. Internet
ve dijital diinyanin yayginlagsmasi ile beraber agizdan agiza pazarlama globallesmis ve
birbirini hi¢ tanimayan insanlar birbirleri ile tiiketim tecriibelerini paylasir olmuslardir.
Bu sebeple isletmelerin online ortamda miisteri taleplerine ve elestirilerine zamaninda
yanit verebilmesi, gergeklestirdigi fuar, etkinlik vb. konularmm duyurumunu yapmasi,
sponsorluk bilgilerine yer vermesi, online ortamda krize doniisebilecek olaylari
zamaninda ¢ozebilmesi, hedef kitleleri ile uzun vadeli iliskiler kurabilmesi isletmelerin
gelecegi icin Oonemli olarak goziikmektedir. Tiim bunlarin gergeklesmesi ise halkla
iligkilerin online diinyaya entegre edilip etkili bir dijital halkla iligkiler anlayisinin
benimsenmesine baglidir. Turizm isletmelerinin kurumsal bloglarinda yer verdikleri
yazilar, deneyimlerin paylasildigi forum ve sosyal medya iizerindeki miisterilere
verdikleri yanitlar, web sayfalarinin dizayni, kisaca online topluluklarla iligkileri ve
sosyal medya yoOnetimleri bir isletmenin ¢ogu zaman kaderini belirlemede Onemli
noktalar olmaya baglamistir. Bu sebeplerle turizm, yeni medya, iletisim ve halkla
iligkilerin bir noktada bulusmas: isletmelere ¢ok genis kitlelere ulasabilme imkani
tanimasi, maliyeti azaltmasi, hedef kitlelerle olan iligkiyi gelistirmesi, giiven ve
dinamizm kazandirmasi yoniinden biiyiilk fayda saglamasina karsin olumsuz bir
durumda ise isletmeler icin durdurulmasi ¢ok zor olan krizleri de beraberinde

getirebilmektedir.
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4.3. TURIZM PAZARLAMASINDA DEGISEN ILETISIM ANLAYISI
UZERINE YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME-SARP OZKAR

Tez ¢alismasinin bu kisminda gelenekselden dijitale iletisim ve halkla iliskiler — turizm
pazarlamasina bir bakis tez konusu ¢er¢evesinde hem turizm hem de iletisim sektoriinde
onemli bir pozisyonda bulunan Sarp Ozkar ile yapilan goriismeye yer verilmistir.
Gortigme konunun da teknoloji ve iletisim ile ilgili olmasindan yola ¢ikarak Skype
baglantis1 lizerinden, goriintiilii olarak gerceklestirilmistir. Goriisme toplam 1 saat 10
dakika kadar siirmiistiir. Sarp Ozkar’a tez konusu ve sektor baglaminda toplamda 9 adet
soru yoneltilmistir. Bu kistmda gériisme boyunca yasananlar, Sarp Ozkar’1n diisiinceleri
ve ayni zamanda goriisme baglaminda yapilan yorum ve ¢ikarimlara yer verilecektir.
Calismanin literatiir taramasi kisminda bu goriismeye yer verilme sebebi hem turizm
hem de iletisim alaninda yer alan bir uzmanin goriislerinden faydalanmak ve konuyu
destek saglamaktir.

Oncelikle ¢ok kisa olarak Sarp Ozkar’dan bahsetmek gerekirse, Sarp Ozkar yurtici ve
yurtdist rehberlik, tur liderligi, tarihi yerlerin tanmitilmasi, incoming ve outgoing satis
sorumlusu, operasyon sorumlusu, operasyon midiirli, acenteler sorumlusu, marka
yOneticisi, pazarlama yoneticisi vb bir¢ok gorevde bulunmustur. Ayn1 zamanda basin ile
olan iligkileri, teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi ve iletisim diinyasina olan
yakinlig1 ile pazarlama ve halkla iliskiler alanimi turizm ile birlikte gelistirmeye
baslamig ve bu alanlarda ¢alismaya odaklanmistir. Su anda ise Tiirkiye’de sadece turizm
tizerine ¢aligan ilk ve tek pazarlama sirketi olan Only Travel Marketing ve yine sadece
turizm tizerine ilk ve tek halkla iligkiler ajansi olan Travel PR’mn kurucusu olup
yoneticiligi gorevini icra etmektedir. Yapilan goriisme Sarp Ozkar’in hem turizm hem
de iletisim konusunda toplam 20-25 seneyi askin bir tecriibesi olmasi arastirma
kapsaminda kendisinin bilgilerinden faydalanilmas1 yoniinden énemli olmusgtur.

Aslinda konuya sadece sosyal medyadan degil de dijital ve siber diinyadan bakildiginda
yasanan teknolojik degisim ile toplumsal, ekonomik ve iletisim ydntemlerinin de
degistigi goriilmektedir. Bu degisim aile i¢i iliskiler, toplum igi iliskiler veya siyasi
alanda devlet ile olan iliskilerde oldugu gibi ticari kurumlar ile hedef kitleler arasinda
da goriilmektedir. Dijital diinya ticari kurumlarin kendi arasinda veya hedef kitleleri ile
arasinda bir uzlas1 veya catisma ortami olabilmektedir. Bu noktada kurumlarin dijital
diinyayr kullanim sekli onlarin hedef kitleleri nezdinde itibarini, giivenilirligini,
samimiyetini, uzun vadeli olumlu veya olumsuz izlenim ve iligkilerini belirlemektedir.
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Elbette burada yoneticilere biiyiik bir sorumluluk diismektedir. Ornegin, Sarp Ozkar
goriismede de belirtmis oldugu gibi bir¢ok farkli pozisyonda calisarak edindigi
tecriibeleri, fotograf yetenegini gelistirmesi, hep farkli olan1 aramasi, esik bekgileri
dedigimiz gazeteciler ile kurdugu iyi iliskiler ile turizmde halkla iliskiler, pazarlama ve
genel olarak iletisimi etkin olarak kullanmayi basarmistir. Buradan anlasilan turizm
pazarlamasinda gorsel ve zihinsel faaliyetleri bir araya getirerek ortaya etkili bir sonug
cikarilabilecegidir.

Diger taraftan Only Travel Marketing ve Travel PR turizm ve iletisim sektoriinde olan
boslugu doldurmasi agisindan 6nemlidir. Only Travel Marketing ve Travel PR sadece
turizm sektdriine yonelik ¢alismasi nedeniyle rakiplerinden ayrilmaktadir. Sarp Ozkar
bu noktada bu ajanslar1 kurma sebebi olarak pazarlamay1 ileri siirerek “pazarlamanin
temel ilkelerinden birinin nig bir alan se¢ip onun iizerinde ilerleyerek bir seye
odaklanildiginda daha fazla dikkat ¢ekildiginden bahsediyor.” Burada 6nemli olan kisim
dikkat ¢ekme. Dikkat ¢ekme hedef kitle zihninde kurumun algilanmasini ve belirli bir
imaj olusmasini saglayan 6nemli bir noktadir.

Gortismede tlizerinde durulan diger bir konu ise son yillarda hem iilkemizde hem de yurt
disinda yasanan teror olaylari, savas ortamlari, siyasi ¢alkantilar, ekonomik sorunlar,
gerginlikler ve bunlarin turizme olan etkisi oldu. Sarp Ozkar’a gére son yillarda
yasanan olaylar yurt dis1 turizmini olumsuz etkilerken yurt i¢i turizmini ise hem olumlu
hem de olumsuz yonde etkilemistir. Yurt dis1 turizmini olumsuz etkilemesinin sebebi ise
turistin glivende olacagl ve huzur bulacag yeri tercih etmesindendir. Aslina bakilirsa
gercekten de yasanan tiim olumsuz durumlar iilke itibarini ve izlenimini olumsuz yonde
etkilemektedir. Ayn1 zamanda {ilke lobisinin yeterince giliclii olmamas1 ve uluslararasi
alanda siyasi yalnizlik ve medya, hedef kitleleri etkilemede biiylik 6nem tasimaktadir.
Bu noktada turizm isletmelerinin ve hatta devletlerin gerceklestirdigi iletisim
caligmalari turistlerin karar verme siirecini yakindan etkilemektedir. Diger taraftan yurt
i¢ci turizme bakildiginda, yasanan olumsuz gelismeler ile yurt i¢i turistlerin bat1 ve
giiney tatil bolgelerini tercih ettigi goriilmektedir. Sarp Ozkar buna ana etken olarak
yasanan euro ve dolar kur dalgalanmalarin1 gostermektedir. Siirekli inis ¢ikis gdsteren
kur farkinin Tiirk turistin yurt disma c¢ikisin1 zorlastirdigini ama diger yandan da
tilkemiz sehirlerini tercih ettikleri i¢in i¢ turizmi canlandirdigini belirtmektedir.

Seyahat ve turizm pazarlamasi 6nemli bir konu. Son yillarda artan turist sayisi, turizmin
tilke ekonomilerine yaptig1 katkilar, insanlar ve tilkeler arasi olusturdugu kiiltiirel koprii
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gorevi turizm ve seyahat pazarlamasina daha fazla 6nem katmaktadir. Bu noktada
gelisen teknoloji ise turizm pazarlamasini farkli bir boyuta tagimistir. Artik klasik
iletisim stratejileri ile turizm isletmeleri belirli bir noktaya kadar ayakta durabilirken
biiylimeleri ve kendilerini sadece geleneksel yontemlerle hedef kitlelere anlatmalari
olanaksizlagmistir. Bu sebeple turizm isletmeleri hedef kitleleri ile kurduklar iletisimde
yeni strateji ve teknikler gelistirme yoluna gitmektedirler. Tiim bu gelismeler ile dijital
halkla iligkiler, dijital iletisim, dijital pazarlama, sosyal medya yonetimi ve online itibar
yonetimi gibi yeni iletisim alanlari dogmustur. Sarp Ozkar’a yoneltilen bir diger soru da
yasanan bu teknolojik gelismelerin iletisim alaninda yaratmis oldugu degisimler ile
ilgili oldu. Sarp Ozkar bu soruya yamit verirken hem geleneksek hem de dijital halkla
iligkilerin halen bir anlamlandirma ve alaninin sinirlarinin belli olmamasi durumundan
bahsetti. Turizm isletmeleri acisindan hedef kitlelerin zihninde olusturduklar itibarli,
giivenilir marka algisiin ve genel olarak algi yOnetiminin Onemini vurgulayarak
pazarlama ve halkla iligkilerin aslinda bir markanin konumlandirilmasi ve tiiketicideki
alg1 yaratmakla ilgili bir is oldugundan bahsetti. Aslina bakilirsa yapilan arastirmada
gecmisten giliniimiize bir¢ok turizm isletmesinin iletisim alanini etkin ve iyi bir sekilde
kullanamadig1 da goriilmiistiir. Bana gore burada turizm isletmelerinin var olus sebebi
ve dogast geregi sahip olduklar satis ve kar elde etme kaygist 6nemli. Halbuki kisa
vadeli bu tiir taktikler yerine uzun vadeli karsilikli yarara ve iletisim kurmaya yonelik
iletisim ve halkla iligkiler stratejileri uygulanmis olsa uzun vadede turizm isletmelerinin
daha da gelisebilecegi ve biiyiiyebilecegi yorumu yapilabilir. Sarp Ozkar’in gériismede
de belirtmis oldugu gibi sirketlerin sadece kisa vadeli satis taktikleri yerine uzun vadeli
iletisim stratejilerine yonelmeleri gerekmekte. Bu sebeple biraz gec de olsa 2010 sonrasi
zamanla turizm sirketleri hem iletisim hem de dijital alanin giiciinii anlayarak bu yone
yatirim yapmaya basladi denilebilir. Oyle olunca turizmde pazarlama, PR ve dijital alan
onemli olmaya baslamistir. Ciinkii Sarp Ozkar’in deyimiyle turizmin konusan bir
meslek oldugu anlasilmistir. Seyahat bloglari, blogger gezileri artmistir. Bu noktada
Sarp Ozkar teknolojik gelismeler ile birlikte influencer marketing’in halkla iliskiler ve
dijital alanla birlestiginde 6nemli bir giiclin ortaya ciktigini belirtmektedir. Bu giiciin
ortaya ¢ikmasiyla nelerin degistigi degerlendirildiginde ise, su yorumlar getirilebilir:
Teknoloji ile birlikte Influence marketing sayesinde sosyal erisim artti. Kurumlar, esik
bekgeileri, kanaat dnderleri vb. daha genis hedef kitlelere ulasma olanagi buldu. Dijital
igerik {iretimi 6nem kazandi. Influencerlar hedef kitleler ile giiclii bir iletisim kurmaya
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basladi ve bunu goren isletmeler/kurumlar da bu firsati kullanmaya basladi. Tim
bunlara bir de dijital halkla iligkiler eklendiginde kurum kimligi, marka
konumlandirmasi, marka bag1 ve sadakat olusturma daha miimkiin hale geldi. Hedef
kitleler itibarli ve giivenilir gordiikleri kurumlarin ve markalarin pesinden gitmeye
basladi. Tiim bu sebeplerle bugiin turizm sektorii iletisime ve dijital diinyaya para
odemektedir. Sarp Ozkar teknolojik gelismelerin iletisim alani ile birleserek giiciiniin
anlasilmas1 sebebiyle turizm isletmelerinin teknolojik tarafa yatirimi arttirdigini,
SEO’nun, internet forumlarinin ve sosyal medyanin Oneminin anlasildigim
belirtmektedir. Ama hala sosyal medya mecralarin1 pazarlama veya PR mecras1 olarak
kullanmak yerine satis mecrasi olarak kullanabileceklerini sanan turizm isletmeleri

oldugunu belirtmektedir. Bu isletmelere de su tavsiyelerde bulunmaktadir:

“Bu mecralarda satis kaygisi tasimadan insanlara ilham verecek seyler yapmak
lazim. Su anda {izerine basa basa sOyledigim bir sey var. Siz bir sey satmaya
caligmayin. Siz sadece igerik iiretin. Bu iiretmis oldugunuz igeriklerin tamami da
tilkketiciye fayda saglayici icerikler olsun. Ve bu igeriklerin hi¢birinin sonunda da
kendi markanizla birlikte sattiginiz bir tur eklemeyin. Youtube, Facebook, Twitter,
Instagram vs. tiim kanallarinizda fayda saglamaya yonelik igerik iiretin. Bir sey
satmaya ugrasmayin. Oraya aboneleri sadece sizden faydalanmalar1 i¢in ¢ekin. Bir
miisteri memnuniyet ag1 veya sadakat karti, sadakat programi gibi diisiiniin bu

alanlar1. Bir sadakat yaratilmasi halinde satig zaten pesinden gelecektir.”

Dolayistyla bu noktada Sarp Ozkar teknolojik gelismeler ile birlikte dijital iletisim ve
halkla iliskilerin 6nem kazandigini ve bunu dogru uygulayan kurumlarin uzun vadede
tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyebileceklerini belirtmektedir.

Diger bir konu ise dijital iletisim ve halkla iliskilerin geleneksel anlayisin yerini alip
alamayacag1 konusudur. Bununla ilgili de Sarp Ozkar kendisine yoneltilen soruya
ictenlikle cevap vererek diisiincesini paylast. Sarp Ozkar’a gore geleneksel, nis alanlara
yonelecek; mobil yiikselise gececek ve dijital alan deneyimlerin paylasildig: bir diinya
olarak 6nem kazanmaya devam edecek. Video daha da énem kazanacak. Bu anlamda
geleneksel ile dijital karsilastirildiginda hem maliyet hem de yarattigi etki baglaminda
diinyanin artik dijital tarafa yoneldigi belirtilebilir. Bununla ilgili olarak su yorumlar da

getirilebilir: aslinda son yillarda herkesin fark ettigi dijital diinya riizgar1 adeta bir
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domino tas1 gibi tiim gezegeni ve sektorleri etkiliyor. Bu gelismeleri yakindan takip
eden ve stratejileri iyi uygulayan kurum ve markalar sektorde onemli yerlere gelirken
bunun uzaginda ve ¢agin gerisinde kalanlar ise zor bir donem yasiyor. Bu noktada dijital
alanin 6nemi yadsinamaz. Ancak yine de bir siire daha geleneksel anlayisin 6nemini
devam ettirecegi belirtilebilir.

Son olarak goriismede turizm igletmelerinin basarili olmak icin ozellikle iletisim ve
halkla iliskiler alaninda neler yapmasi gerektigi iizerinde duruldu. Sarp Ozkar bu
konuda kurumlarin {riinlerini farklilagtirarak deneyimsel pazarlama yoOntemlerine
odaklanmalar1 gerektigini; forumlarda, sosyal mecralarda yorumlar yapilmasi ve
insanlar1 etkilemesi sebebiyle geleneksel halkla iligkilerin dijital halkla iliskilere
uyarlanarak deneyimlerin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigini vurguluyor. Elbette tim
bunlarin dijital alanin giiciinden faydalanilarak gerceklestirilmesi gerektigini belirtiyor.
Sarp Ozkar ile yapilan goriismeden de anlasilacagi gibi artik dijital diinyanin varligi ve
etkisi yadsinamaz bir ger¢ek. Teknolojik gelismeler ile dijital diinya 6n plana ¢ikarak
klasik medyanin yerini almaya baslamis iletisim ve halkla iligkiler anlayis1 da degisim
gostererek dijital halkla iligkiler ve pazarlama 6nem kazanmistir. Kurumlar itibarlarini
yonetme, hedef kitleler ile karsilikli ve etkili iletisim kurma, marka sadakati olusturma,
paydaslar ile iliski ve iletisim kurma, tiiketici satin alma kararlarii etkileme gibi
iletisim  hedeflerini  gergeklestirmede dijital diinyanin  giliciinii  kullanmaya

baslamiglardir.

Sarp Ozkar ile yapilan gériismenin tamami Ekler boliimiinde yer almaktadir.
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BOLUM 5

ARASTIRMA METODOLOJISI

5.1. TEZIN AMACI

fletisim teknolojileri ve internet ile birlikte iletisim ve halkla iliskiler de dijital alana ve
sosyal medya diinyasina dogru genislemeye baglamistir. Artik tiim diinyada internet ve
sosyal medya sadece eglence araci olarak degil ayn1 zamanda bir iletisim ve halkla
iligkiler araci olarak itibar yonetiminde, kriz iletisiminde, pazarlama iletisiminde ve
kurumsal tanitim faaliyetlerinde kullanilmaya baslamlmistir. Ulkemizde ise iletisim ve
halkla iligkilerin sosyal medyaya bu sekilde entegre olmaya baslamasi yeni yeni
gerceklesmeye baslayan bir olgudur. Ozellikle ticari kurumlar acisindan sosyal
medyanin iletisimde ve 6zellikle halkla iliskiler ile entegre olarak dneminin ve giicliniin
anlasilmasi ¢cok ge¢ olmamistir. Bu baglamda bu calisma ile amag turizm pazarlamasi
orneklemi 1ile gelenekselden dijitale dogru yasanan iletisim ve halkla iliskiler
anlayisindaki degisimi ortaya koyup, yasanan bu degisimin turizm pazarlamasi
baglaminda tiiketicilerin karar verme siireci lizerinde olusturdugu etkiyi ortaya
cikarmaya c¢alismaktir. Aragtirma sonunda elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak
kurumlarda iletisim ve halkla iligkiler anlayisinin gelecekte nasil olacagi ve olmasi
gerektigi iizerine bazi ongoriilerde bulunmak, dijital iletisim, dijital halkla iliskiler ve
turizm pazarlamasi iizerine arastirma yapmak isteyen Ogrencilere az da olsa bilgi,

tesvik, motivasyon saglayabilecek bir kaynak olusturmak amaglanmaktadir.

5.2. ARASTIRMA YONTEMI

Oncelikle ¢alismanin ilk kismi olan literatiir taramasinda konu ile ilgili daha énce
yazilmis makalelere, tezlere, kitaplara ve haberlere bagvurulmus olup ayrica kurum ve
iletisim calismalar ile ilgili internet iizerinden bir arastirma yapilmistir. Ayn1 zamanda
Only Travel Marketing ve Travel PR ajanslar1 kurucusu Sarp Ozkar ile bir goriisme
gerceklestirilmis ve yaklasik 25 senedir hem turizm hem de iletisim alaninin iginde
bulunan bir uzmanin goriislerinden faydalanilmistir. Bu noktada var olan belgeler ve
ikincil analizden yararlanilmistir.

Arastirma yontemi ise arastirmanin amaclarin1 gergeklestirmek iizere nitel ve nicel

aragtirma yontemlerinin birlesmesinden meydana gelen karma arastirma yaklagimi ile
33



yapilmustir. (Burns ve Bush, 2005) Bu sebeple nitel ve nicel arastirma ydntemleri
birlikte kullamilmistir. Ik olarak arastirma ydntemi olarak niceliksel arastirma
yontemlerinden anket c¢alismasi kullanilmistir. Son kullanicilara yonelik yapilan
niceliksel bir arastirma yontemi olan anket ile gelenekselden dijitale degisen iletisim ve
halkla iliskiler anlayiginin turizm pazarlamasinda kullanilmasinin tiiketiciler lizerinde ne
tiir bir etki olusturdugu anlasilmaya ¢alisilmistir. Daha sonra ise niteliksel bir arastirma
yontemi olan icerik analizi kullanilmistir. Icerik analizi kisminda bazi turizm
sirketlerinin dijital mecralar1 ve sosyal medya kanallarini kullanimi1 incelenmistir. i¢erik
analizi ile gelenekselden dijitale degisen iletisim anlayist ve bunun turizm
pazarlamasina etkisi anlasilmaya c¢alisilmistir. Calismada niceliksel ve niteliksel
aragtirma yontemlerinden faydalanilmasinin sebebi {izerinde ¢alisilan konunun
geemisten giiniimiize degisen iletisim ve halkla iligkiler anlayis1 ile turizm
pazarlamasina bir bakis ile ilgili olup hem niteliksel ve de niceliksel yonii ile ele

alinabilecek bir konu olmasidir.

5.3. HIPOTEZLER

Teknolojik gelismeler ile dijital diinya 6n plana ¢ikarak klasik medyanin yerini almaya
baglamig, Ozellikle turizm pazarlamasinda dijital halkla iliskiler ve pazarlama gibi
iletisim ¢aligmalar1 geleneksel anlayisin yerini almistir. Gelenekselden dijitale degisen
iletisim ve halkla iligkiler anlayis1 tliketicilerin karar verme siireclerini etkilemektedir.
Tiiketiciler karar verme siireclerinde bir¢ok dijital mecradan faydalanmasina karsin hala

sosyal medyaya kars1 kusku ile yaklagmakta ve tam anlamiyla giivenmemektedir.
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BOLUM 6
ARASTIRMA UYGULAMASI VE VERILERI

6.1. TURIZM PAZARLAMASINDA DIJITAL iLETiSIMIN TUKETICI
KARAR VERME SURECINE ETKISI UZERINE BIR ANKET
CALISMASI

Anket calismasi nicel aragtirma yontemlerinden biridir. Bu c¢aligmada da nitel bir
arastirma yontemi olan icerik analizine ek olarak anket ¢alismasi yapilmistir. Bu sayede
tikketici hedef kitleye ulasilmaya calisilmis ve tez konusu baglaminda calismayi
destekleyici kanit ve sonuglar almak icin anket caligmasindan faydalanilmistir. Anket
caligmas1 toplam 310 kisiye online olarak uygulanmigtir. Anketin dijital mecrada
uygulanabilmesi i¢in kullanilan web sayfasi ise “Online Anketler” isimli veri tabanidir.
Katilimcilara kapali uglu, acgik uglu, cevaplanmasi zorunlu ve zorunlu olmayan toplam
29 adet soru sorulmustur.. Bunlarin bir kism1 tek segenekli bir kismi ise birden ¢ok
secenek secilebilecek sorulardir. Anket g¢aligmasi tamamlanmasi sonrasi her soru igin
grafik ve tablo olusturulmustur. Boylelikle, calismay1 destekleyen sonuglarin daha iyi
anlasilmasi i¢in, bunlarin gorsel olarak da takip edilmesi hedeflenmistir. Sonrasinda veri
analizi kisminda aragtirma bulgularina yer verilmistir ve kisa yorumlamalar da
yapilmustir. Yapilan anket caligmasi ve grafikleri ekler kisminda yer almakta olup
tablolar ise asagida incelenip yorumlanmistir. Ayrica temel bulgular ve sonu¢ kisminda
yine arastirma bulgularina yer verilmektedir. Bununla birlikte anket calismasina iliskin
yorumlar ve sorulara verilen yanitlarin degerlendirilmesi agsagidaki gibi yapilmustir.
Anket calismasi gelenekselden dijitale degisen iletisim ve halkla iligkiler anlayisinin
turizm pazarlamasma ve tiiketicilerin karar verme siirecine olan etkisini bulmaya
yonelik bir arastirma kapsaminda yapilmis olup sorular da bu yénde hazirlanmistir.
Anketin ilk 5 sorusu katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni hali ve gelir
seviyesini Ogrenmeye yonelik demografik sorulardan olusurken diger sorular ise
arastirmaya yonelik sorulardir. Katilimecilara sorulan demografik sorular ile iki
cinsiyetten de birbirine yakin sayida katilimciya ulasildigi gézlemlenmektedir. Anket
caligmasinda, turizm sektoriince de, en fazla tatile ¢ikan ve sosyal olarak da en aktif
demografik grup kabul edilen, bu yiizden sektdriin en 6nemli hedef kitle olarak
belirledigi, 20-40 yas araligindaki insanlara ulasmak hedeflenmis ve ¢aligmanin ortaya

koydugu sonuglarla da bu hedef kitleye ulasildig: tespit edilmistir. Egitim durumuna

35



bakildiginda ise yine katilimcilarin biiyiik cogunlugunun lisans ve iistii mezunu oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerini kisi sayis1 ve yiizde olarak
gosterir bilgiler asagidaki Tablo 6.1°de; tiim bu degerlerin grafik olarak gosterilen hali

ise, Ekler boliimiinde yer almaktadr.

Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde Olarak Karsihg:

Cinsivet Kadin 144 % 46.10
sty Erkek 166 % 53.90
20-25 46 % 14.94

25-30 128 % 40.91

Yas 30-35 106 % 34.42
35-40 18 % 5.84

Diger 12 % 3.90

[lkokul 2 % 0.65

Ortaokul 0 % 0

Esitim Durum Lise 24 % 7.79
gitim Lurtmu Lisans 206 % 66.23
Yiiksek Lisans 62 % 20.13

Diger 16 % 5.19

. . Bekar 194 % 62.34
Medeni Hali Evli 116 % 37.66
2000-3000 TL 128 % 42.57
Gelir Sevivesi 3000-4000 TL 66 % 22.30
y 4000-5000 TL 62 % 20.95

5000 TL iizeri 42 % 14.19

Tablo 6.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Anketin ikinci asamasinda ise katilimcilari konuya biraz daha hazirlamak ve hem
teknoloji hem internet hem de turizm ile aralarindaki baglantiyr gormek adina birtakim
sorular sorulmustur. Bu dogrultuda katilimcilara internet kullanim sikliklari, internet
kullanim amaglari, kullandiklar1 sosyal medya siteleri ve kullanim amaglari, tatile gitme
sikliklar1 ve takip ettikleri turizm acenteleri ile ilgili birtakim sorular sorulmustur.
Ornegin; Katilimcilarin 208 tanesi is saatleri hari¢ giinde ortalama 3 saatten fazla
internet kullanmaktadir. Katilimcilar interneti oncelik sirasina gore iletisim, haber
edinme, sosyallesme, bankacilik, egitim, aligveris, oyun ve eglence amacl kullandigini
belirtmigtir. Katilimeilarin en sik kullanildigi sosyal medya siteleri ise sirayla Instagram,
Youtube, Facebook, Twitter, Google+ olmustur. Bu noktada hedef kitlenin daha ¢ok
gorsel alani tercih ettigi saptanmugtir. Katilimeilar sosyal medyay1 6zgiirce diisiincelerini

ifade ederken sosyallesebildigi, eglenebildigi, begendigi kurum ve markalarin tanitim
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vb etkinliklerini takip edebildigi bir iletisim alan1 olarak gormektedir. Kisaca belirtilen

bu bilgilerin detaylarini tablo 6.2’den kontrol edebilirsiniz.

Sorular Secenekler Kisi Yiizdelik Karsiligi
Sayis1
0-10 saat 56 % 18.18
Haftada e Kadar 11-20 saat 46 % 14.94
kullamyorsunuz?(is 21-30 saat 38 70 12.34
saatleri haric) 31-40 saat 38 % 12.34
40 saatten fazla 132 % 42.21
fletisim(e-posta vb.) 286 % 92.26
Ne amagla internet Haber 234 7549
kullamyorsunuz? Sosyallesme 208 % 67.1
(Birden cok secenek Bankaplhk 198 70 63.9
secilebilir) Egitim 186 % 60
Aligveris 168 % 54.2
Oyun/Eglence 138 % 44.52
o Facebook 128 % 41.3
ﬁ)‘;ys;ll‘ ';:‘:g;‘;d‘sgl‘t‘:szl Twitter 86 % 27.75
hangisidir?(Birden Instagram 236 % 76.13
) Youtube 194 % 62.59
‘?"k.l bil segenek Google + 84 %27.1
secilebilir) Diger 14 % 4.5
Ne amacla sosyal Iletisim 238 % 76.78
medya sitelerini Sosyallesme 186 % 60
Reklam,tanitim,kampanya 50 % 16.13
kullanirsimiz? < o
(Birden ¢cok secenek .Eglen.c ¢ 198 % 63.9
secilebilir) Bilgi edinme 238 % 76.78
Diger 12 % 3.88
Her ay 0 %0
Ne kadar siklikla 3 ayda 1 defa 48 % 15.69
tatile gidersiniz? 6 ayda 1 defa 100 % 32.68
Senede 1 defa 160 % 51.63
Internet ve sosyal
medyada herhangi Evet 198 % 63.64
bir turizm sirketini Hayir 112 % 36.36
takip eder misiniz?
Kampanyalardan haberdar 78 % 42.39
olmak i¢in
Takip ediyorsamz| Aldigim bir iiriin,servis,hizmet 28 % 15.22
ne amagla takip| sonrasi memnun kaldigim i¢in
edersiniz? Karar verme agsamasinda se¢im 69 % 37.5
yapmak i¢in
Diger 9 % 4.89

Tablo 6.2 Katihmcilarin internet Kullanimi
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Tablodaki anket bilgilerinden ve katilimer yanitlarindan da anlasilabilecegi gibi bu
noktada dijital alan ve sosyal medyanin hedef kitleye ulagsmada turizm sirketleri i¢in
onemli bir ara¢ oldugu varsayilabilir. Bununla birlikte maliyetinin az olmasi ve ¢ok
genis hedef kitlelere ulasma olanagi tanimas1 kurumlar igin internet ve sosyal medya
tizerindeki yatirimlar ve ¢aligmalar1 cazip kilmaktadir.

Anketin {iclincli agamasinda ise tiiketicilerin online rezervasyon yapma tercihleri ve
dijital alanin, iletisim calismalarinin tiiketici karar verme silirecine etkileri {izerine
sorulara yer verilmistir. Ornegin katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu tur, ugak bileti ve otel
rezervasyonlarini internet ilizerinden satin aldigini belirtmektedir. Bu da turizm
pazarlamasinda offline satistan online satisa gegigin gerekliligini ortaya koyma
acisindan onemli bir veridir. Clinkii artik tiiketiciler klasik satin alma yollarin1 ¢ok fazla
tercih etmemekte ve teknolojinin getirdigi kolayliklardan faydalanarak online aligverisi
tercih ettikleri gozlemlenmektedir. Bunun sebebi soruldugunda ise katilimcilar
internette istedikleri seye erisimin kolayligindan, fiyat karsilagtirabilme olanagindan,
uygun fiyatlarla rezervasyon bulabilmelerinden, detayli bilgi edinebilmelerinden,
kullanict yorumlarinin se¢im yapmalarinda 6nemli oldugundan ve interneti giivenli
bulduklarindan bahsetmislerdir. Diger taraftan katilimcilar gidecekleri tatil yerini
secmede kendileri icin en Onemli kriterin internet ve forumlar tizerinde yapilan
yorumlar oldugunu, sonrasinda tanidiklarindan aldiklar1 ve sosyal medyada yer alan
bilgilerin geldigini ve en sonda da tanitim ve reklam ¢aligmalarindan edindigi bilgiler
olarak belirtmislerdir. Bu veri dijital mecralarin tiiketicilerin karar verme siirecine
yaptig1 etkiyi gorme acgisindan onemlidir. Katilimcilarin online rezervasyon yapma

tercihlerine iliskin 6.3 numarali tabloda bu verilere yer verilmektedir.
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Sorular Secenekler Kisi sayis1 Yiizdelik Karsihig:

g Dogrudan acente ofisinden 20 % 6.49
T k bil
O:‘eﬁ ueak bileti ve 1. cak bileti sirketi, veya otel ile 24 % 9.09
rezervasyonlarinizi iletisime gegerek
Y Online seyahat acentesi ile iletigime 30 % 9.74
nereden satin
0 _ gegerek
ahrsimiz? Internet {izerinden 232 % 74.68
Fiyatinin uygun olmasi 70 % 22.88
Popiiler olmasi 28 % 9.15
Rezervasyonlarimzi  Rezervasyon siirecinin rahat gegmesi 20 % 6.54
yaparken sizin icin Alinacak servisin veya tatilin konforlu 80 % 26.15
1. oncelik nedir? ) olmast
Internet {izerinde yapilan paylasimlar ve 108 % 35.28
deneyimler
Tatil paketi veya Kolay erigim 238 % 76.78
konaklama  safin Uygun fiyat 190 % 61.29
Detayli bilgi 170 % 54.84
alirken neden Lo
int i tercih Giivenilir 84 % 27.1
":1 erl}e.1 > erct Kullanic1 yorumlari 164 % 52.9
edersiniz. Fiyat karsilastirabilme 202 % 65.16

Tablo 6.3 Katilimcilarin online rezervasyon yapma tercihleri

Diger taraftan anket ¢aligmasi ile dijital mecralarda yapilan yorumlarin ve tiiketici
deneyimlerinin tiiketicilerin se¢cim yapmasinda 6n plana ¢iktig1 gézlemlenmistir. Ayni
zamanda verilerden de anlasilabilecegi gibi agizdan agza pazarlama ve iletisim de karar
verme silirecine etki etmektedir. Bununla birlikte katilimcilar reklam ve tanitim
caligmalarini yetersiz bulup giivenilir bulmamakta ve sosyal medyada yer alan bilgilere
de itibar etmediklerini belirtmektedir. Bu noktada seyahat bloglari, halkla iligkiler
caligmalar1 vb. iletisim faaliyetleri hedef kitleyi etkileme agisinda 6énem arz edebilir.
Katilimeilarin - biiyiik bir kismi gidecegi tatil yerini, yapacagi ugak, tur, otel
rezervasyonunu, kullanacagi online seyahat sitesini veya aligveris yapacagi seyahat
acentesini secerken internet iizerindeki yorumlardan faydalandigini belirtmistir.
Katilimcilar gidecegi yer yapacagi tur, ugak bileti ve otel rezervasyon siirecinde internet
tizerindeki yorumlarm se¢im yapmasinda 6nemli olduguna dair goriis bildirmekte ve bu
veriler de internet {izerindeki yorumlarin tiiketicilerin karar verme siirecini etkiledigini
ortaya koymaktadir. Ayn1 durum katilimcilarin seyahat acenteleri tercihinde de ayni
sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu veriler tezin ilk kisminda da belirtilen geleneksel
anlayistan dijital anlayisa gecisin gerekliligini ortaya koymaktadir. Ciinkii hedef kitle
secim yapmadan once dijital alanda yapilan yorum ve paylasimlara 6nem vermektedir.

Buna dair baz1 anket grafikleri asagidaki gibidir:
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Faydalanmam: 5.15%:
Kararsizim: 5.84%

Cok fazk faycalninm: 37.66%

Fayckkninm: 51.20%

Grafik 6.1 Gideceginiz tatil yerini secerken internet iizerindeki yorumlardan ne kadar
faydalanirsimz ?

Kesinlikle katiimiyorum: 0.65%
Katimiyorum: 2.58%
Kararsizim: 5.45%

Kesinlikle katiiyorum: 37.42%

Katiyorum: 52,900

Grafik 6.2 Gidecegim yer ile ilgili internet iizerinde yapilan olumlu veya olumsuz
yorumlar secim yapmamda 6nemlidir.

Kesinliklke katimiyorum: 1.25%%
Katiimiyorum: 1.94%
Kararsizim: 5.81%

Kasinlikle katilyorum: 35.48%

Katihyorum: 55.48%%

Grafik 6.3 Tur, ucak bileti ve otel ile ilgili internet iizerinde yapilan olumlu ve olumsuz
yorumlar secim yapmamda 6nemlidir.
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Etkienmam: 51526

Kararsizim: 14.94% Kesinlikle etkilenirim: 26 629

Etkilenirim: 53.25%
Grafik 6.4 Seyahat acenteleri ile ilgili internet iizerinde yapilan olumlu ve olumsuz

yorumlardan etkilenir misiniz?

Hiz Snemli degil: 1.25%
Az dnemli: 2.03%

Kararsizim: 7.74% Cok Snemli 30.32%

Snamli 51.61%

Grafik 6.5 Secim yapmadan once dijital mecralarda yapilan yorum ve paylasimlar sizin
icin ne kadar 6nemlidir ?

Diger taraftan katilimcilar rezervasyon yaparken oOnceliklerinin tiiketici deneyimi ve
dijital paylasimlar oldugunu belirtmis, sonrasinda ise sirasiyla alinacak servisin ve
tatilin konforlu olmasi, fiyatinin uygunlugu, popiiler olmasi ve rezervasyon siirecinin
rahat gegmesi olarak belirtmistir. Bu veri de yine dijital iletisim ve halkla iliskilerin
karar verme siirecine etkisini ortaya koymaktadir. Buna ek olarak kurumlar deneyimsel
pazarlama faaliyetlerine oncelik verebilirler. Ancak bu veride gbze carpan tiiketiciler
tarafindan rezervasyon Oncesi silirecin rezervasyon sonrasi servise gore agik bir farkla
daha onemli gortilmesidir. Halbuki rezervasyon sonrasi miisteri destek siireci de en az

rezervasyon Oncesi siire¢ kadar onem arz etmektedir. Bu noktada rezervasyon
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olusturulduktan sonra karsilasilabilecek otel dolulugu(bookout), teknik hatalar(mapping
error/mismatch), 6deme problemleri gibi karsilasilabilecek tatsiz durumlar tiiketicinin
goziinden kagmustir.

Diger taraftan katilimcilar seyahat kampanya ve tanitim faaliyetlerini ¢ok fazla takip
etmediklerini belirtmislerdir. Bu da seyahat acentelerinin dijital mecray1 aslinda ¢ok da
verimli kullanamadigin1 gdstermektedir. Ciinkii Sarp Ozkar ile olan goriismede de
belirtildigi gibi artik “199 dolara Prag seyahati” gibi tanitim ve kampanyalar
tilketicilerin ¢ok da ilgisini ¢ekmemektedir. Onlar i¢in deneyimler, online diinyada
yapilan paylasimlar, takip ettikleri bloggerlar, Youtube fenomenleri, kurumlarin
hazirladig1 fayda saglayan bilgiler, karsilikli iletisim ve goriisiinii ifade etme 6zgiirligi
daha fazla Oonem arz etmektedir. Kisaca hedef kitleler ideal halkla iliskilerin
uygulandig1 bir ortam aramaktadirlar. Katilimcilar memnun kaldig: bir tatil siiresince
veya sonrasinda tatil, tur, ugus, konaklama veya acente ile ilgili sosyal medya iizerinde
cok fazla paylasimda bulunmadiklarint belirtseler de aslina bakilirsa sosyal medya
hesaplar1 ve dijital mecralar incelendiginde bunun pek de bdyle olmadig
gbzlemlenmektedir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse anket arastirma yonteminden elde edilen veriler ¢alismanin
onceki kisimlarinda belirtilen iki hipotezi destekler niteliktedir. Anket calismasi ile
gelenekselden dijitale degisen iletisim ve halkla iliskiler anlayiginin tiiketicilerin karar
verme siirecini etkiledigi gozlemlenmistir. Katilimcilarin verdigi yanitlardan tatil
slireclerinin bagindan sonuna yaptiklar tiim karar verme, se¢im yapma, satin alma ve
takdir etme siire¢lerinde dijital mecralardan etkilendikleri ve sonrasinda yine bu
alanlarda yaptiklar1 deneyim paylasimlarinin da diger potansiyel tiiketicileri etkiledigi
gbzlemlenmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde bir¢ok dijital
mecradan faydalanmasina karsin hala sosyal medyaya karsi kusku ile yaklagmakta
olduklart ve tam anlamiyla glivenemedikleri ortaya c¢ikmistir. Tiiketiciler internet
tizerinde yer alan forumlardaki yorumlara daha fazla giivenirken sosyal medyada yer
alan paylasimlara daha az glivenmekte ve daha az inandirici bulmaktadir. Bu konuda
teknoloji ile birlikte gelisen sosyal medyada gelinen son noktada olusan bilgi fazlalig:
ve kirliligi karmasiklig1 arttirmis ve tiiketicilerin sosyal medya paylagimlarina bakis
acisini siipheli hale getirmistir. izleyen alt bashkla birlikte bazi1 turizm sirketlerinin
dijital alan kullanim1 ve sosyal medya icerik analizi ile gelenekselden dijitale dogru bir
degisim yasanip yasanmadig1 ortaya ¢ikarilmaya calisilacaktir.
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6.2. TURIZM PAZARLAMASINDA DIJITAL ILETISIM KULLANIMI
UZERINE WEB SAYFASI VE SOSYAL AG iICERIK ANALIZI

Arastirmanin bu kisminda gelenekselden dijitale dogru yasanan degisimi daha iyi
kavrayabilmek adma bazi turizm sirketlerinin dijital mecralar1 ve sosyal medyay1
kullanimina bakilacaktir. Bu dogrultuda 1 hava yolu sirketi, 1 seyahat acentesi ve 1
online rezervasyon sitesi olmak tizere toplam 3 sirketin kurum web siteleri ve sosyal
medya hesaplari incelenmistir. Secgilen girket isimleri ise Etstur, Booking.com ve Tiirk
Hava Yollar’dir. incelenen kurum web sitelerinde ve sosyal medya hesaplarindaki
sayisal veriler infografikler olusturularak gosterilmistir. Diger taraftan 6rneklem olarak
secilen kurumlarin dijital mecralar1 ve sosyal medyay1 kullanimlarini incelerken bazi
kriterler belirlenmis ve icerik analizinde bu kriterlere daha fazla 6nem verilmistir.
Belirlenen kategoriler ve kriterler asagidaki gibidir.

Kurum, iiriin veya hizmet ile ilgili genel bilgilerin varhg: kategorisi: Kurum, iiriin
veya hizmet hakkinda genel bilgiler, kurumun kurulusu, vizyon, misyon, degerler,
kurucuya dair bilgiler, kurum e-posta adresi, telefon numaras1 varlii, logo, sosyal
medya baglantilar1 (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, blog, kurum web sayfasi)
Kurum, iiriin veya hizmet ile ilgili bilgilerin paylasimi kategorisi: Verilen hizmetler,
iirlin detaylari, kurum, yonetici, hizmet veya lirlin fotograflarinin veya videolarinin
varligi, RSS baglantisinin varligi, tiyelik imkan1 varligi, e-biilten iiyeligi varligi, basin
iligkileri sayfasi varligi, duyuru varligi

Hedef Kitlelerle bag kurma kategorisi: Sikayet, oneri ve gorisler i¢in iletisim formu
varlii, sosyal medya iiyeligi, diizenlenen etkinlik, kampanya, sosyal sorumluluk
varlig1, miisteri hizmetleri veya canli destek hatt1 varlig1.

Kurumun hedef kitlelere ulasmada dijital alan1 kullanimi kategorisi: Sosyal medya
takipci varligi, fotograf ve video paylasim varligi, paylagimlarin genel olarak icerigi
(reklam, duyuru, etkinlik, iiriin ve hizmet bilgisi vb.), blog varligi.

Yukarida da belirtildigi gibi secilen kurumlarin kurumsal web sayfalarinin ve sosyal
medya hesaplarinin incelenmesinde 4 kategori ve 23 kriter belirlenmistir. Yapilan
analizde temel amag¢ gelenekselden dijitale dogru bir gegis olup olmadigini saptayip
kurumlarm bu alani ne kadar faydali kullanip kullanmadigin1 sorgulamaktir. Kisaca
calisma kapsaminda Oncelikle infografiklere, sonra icerikte yer alan verilerin
incelenmesi i¢in belirlenen 4 kategori ve 23 kriter baglaminda olusturulan tablolara ve

yorumlara yer verilmistir.
43



63.750 takipgi
4710 tweets
2766 fotograf ve video
Paylasimlar facebook paylasimlari ile paralellik gdsteriyor
https://twitter.com/etstur

Etstur Youtube

=2 e

@ [
® S #

Etstur Acenta Web Sayfasi

aen so 0Q e 0

0 0 0 B ) qiC
d de ek en @ gib
(ez0 geleb 0 d D D
bloGudur. Blog e ed d
b aktad



FACEBOOK

Begen| sayis: 10,987,450
Takipgi <4 109485 251
Paylagimlar tantim,
atkdnillk we denayim odakl

INSTAGRAM

Tanlp-g: aayee 552417
E14 paylagim

Tanom ve deneym odaki
palagirlar

raledlik goste

LINKEDIN DIGER DijiTAL nmmnn

Kururm w

Takipgi Loy

Is cdakh p |1|J miar
Etkin 3

[.Id'.l|.:l"|ll |.i




TURK HAVA YOLLARI

INFOGRAPHIC

DIJITAL MEDYA KULLANIMI

J Kurum Web Sayfasi

HY kunum web soyvios) "Diryanen en
cok (lkesing ucon l'u:l'..-m-n * slogom
e sizl korsilyor S ¢ iginizde
(=5 |=|:lrrII'III1'I "Merhabo nerey
kagfatrmek istersiniz® wa bir
FETEMOSYEN YO O kargilwor.
Miesdismies sadakal prograrmi
R mewvcut, Sosyal medya oF baglankilon
Takipgi soysi: 1.779.567
Tweet sayisi:: 5829
3055 fotograf ve video

Tamamen deslinasyon
- '“"".'“‘IE‘"-"“ k. Facebook
L Ji nalinde Takipgi sayisi: 10.675.137
Begeni sayisi: 10,695,109
Gorsel geler fozla. Reklom, =
sponsoriuk, destinasyon tanimi, =
etkinlik vb. paylasimlar

Youtube
Abone sayisi: 273.992

Izlenme saysi: ﬁ?ﬂ.?d?.ﬂi&‘

201 paylagm

Dinya daha boyik. Kﬁi&
ani ile kargmiza clkiyo
o Ensyun E]I‘Iﬂl’l"ll E“h‘.
imiler, seyahate yon
faydal bllgier mevcut

Takipgi sayis): 2.488.239 -



Etstur, Booking.com ve Tiitk Hava Yollar1 6rneklerinden de goriildiigii gibi incelenen
her kurumun bir kurumsal web sayfasi ve sosyal medya hesaplari bulunmaktadir. 3
kurumun da Facebook, Twitter, Instagram, Google +, Youtube vb. sosyal medya
kanallar1 bulunup kendilerine 6zel birer bloglar1 bulunmaktadir. Sosyal medya
hesaplarinda bulunan milyonlara ulasan takipgileri sayesinde bu kurumlar hedef
kitlelerine ulagsma imkani bulmaktadirlar. Bu sebeple de sosyal medya hesaplarinda
neredeyse her giin birden fazla paylasimda bulunduklart goézlemlenmistir. Aymi
zamanda tiim sosyal medya hesaplarinda bize buradan ulasin gibi bilgiler ile sosyal
medyanin her alaninda hedef kitleleri ile iletisimde kalmaya ¢alistiklar1 goriilmektedir.
Bununla birlikte incelenen sosyal medya sitelerinde tiiketicilerin bir¢ok yorum ve
paylasimda bulundugu da goézlemlenmistir. Diinya iizerinde her 6 kisiden birinin
Facebook’a kayitl oldugu, giinde ortalama 3 milyon kisinin Twitter hesab1 ac¢tig1 ve
Youtube’un her ay 1 milyar civarinda ziyaretgiye ev sahipligi yaptigi diistiniiliirse
infografiklerde ortaya ¢ikan kurumlarin neden bu kadar sosyal medya ve dijital diinyaya
yatirim yaptig1 daha iyi anlasilmaktadir.

Tirkiye’de bulunan 16 hava yolu sirketinin 14 tanesinin Facebook hesabi, 12 tanesinin
Twitter hesabi, 11 tanesinin Instagram hesabi, 4 tanesinin Google + hesab1 ve 5
tanesinin de Youtube kanali bulunmaktadir. Tur sirketlerine baktigimizda da durum ¢ok
farkli degil. Incelenen 120 tur sirketinin hepsinin Facebook hesabi mevcut. Bunun
yaninda 72 tanesinin Twitter hesabi, 63 tanesinin Instagram hesabi, 34 tanesinin Google
+ hesabi1 ve 21 tanesinin de Youtube kanali mevcut. 3 ana 6rneklem olan Etstur, THY ve
Booking.com disinda sadece sosyal medya hesaplart olup olmadigi incelenen hava yolu
ve tur sirketlerinin listesine ekler kisminda ulasabilirsiniz.

Infografiklerden de anlasilabilecegi gibi dijital alan kullanimi turizm sirketleri ic¢in
olmazsa olmaz bir alan haline gelmistir. Turizm endiistrisinin geleneksel iletisim ve is
yapis sekilleri internet ve sosyal medya ile degisime ugramaya baslamistir. Ayni
zamanda infografiklerde insanlarin turizm sirketlerinin sosyal medya hesaplarinda
yaptiklar1 begeni sayilarima da yer verilmistir. Sosyal medya hesaplarinda yapilan bu
begeni ve yorumlar kurum ve hedef kitle aras1 bag ve etkili iletisim kurma acisindan
onemlidir. Infografiklerdeki veriler ve incelenen diger turizm sirketleri bize klasik
geleneksel iletisim anlayisindan dijital iletisime gecisin goriilmesini desteklemesi

ac¢isindan 6nem arz etmektedir.
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Etstur THY Booking.com

Kurum, iiriin veya

hizmet hakkinda Var Var Var
genel bilgiler

Kurumun kurulusu | Var Var Var
Vlgyon, misyon ve Yok Var Var
degerler

K.ur.ucuya dair Yok Var Yok
bilgiler

Kurum e-posta adresi Yok Yok Var
Telef?n numarasi Var Var Var
varh@

Logo Var Var Var
Sosyal medya

baglantilari(Facebook

,Twitter, Instagram,  Var Var Var
Youtube, Blog,

Kurum web sayfasi

Tablo 6.4 Kurum, iiriin veya hizmet ile ilgili genel bilgilerin varhg: kategorisi

Diger taraftan 6rneklem olarak ele alinan Etstur , THY ve Booking.com’un kurumsal
web sayfalar1 calisma basinda belirtilen kurum, iirtin veya hizmet ile ilgili genel
bilgilerin varlig1 kategorisine gore incelendiginde Tablo 6.4’te yer alan verilerle
karsilagilmaktadir. S6z konusu kurumlarin her birinin web sitesinde kurum, iirin veya
hizmet hakkinda genel bilgilerin, kurum kurulusunun, iletisim detaylarinin, logonun ve
sosyal medya baglantilarinin bulundugu belirlenmistir. Bu da kurumlarin dijital
mecralardaki bilgilerini girerken ayni kurum igi insan kaynaklar1 veya halkla iligkiler
departmani gibi calistigin1 gostermektedir. Bu sebeple kurumlarin web sitelerini
kurumun goriinen yilizii gibi goriip ona goére igerik olusturdugunu sdylemek
miimkiindiir. Kurum kimligini ve kiiltiiriinii yansitan 6gelerin web sitelerinde var
oldugu goriilmektedir.

Diger taraftan kurum misyon, vizyon ve degerleri THY ve Booking.com web sitesinde
varken Etstur web sitesinde bulunmamaktadir. Bu da THY ve Booking.com tarafinda
kurumsal yapinin daha fazla islediginin ve buna dikkat edildiginin gdostergesidir.
Incelenen 3 kurum web sayfasinda da sosyal medya baglantilarinmn bulundugu
goriilmiistiir. Bu da kurumlarin sosyal medya ile baglanti kurmada yeterli oldugu ve

icinde bulunduklar1 teknoloji ¢gagin1 yakindan takip ettiklerini gdstermektedir.
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Etstur THY Booking.com

Verilen hizmetler Var Var Var
Uriin detaylar1  Var Var Var
Kurum,yonetici, Sadece iiriin ve hizmet e .

. . < T Sadece iiriin ve hizmet
hizmet veya iiriin fotograflar var. Kurum, yonetici, hizmet - .

- . . - fotografi var. Yonetici
fotograflarinin ~ YOnetici ve kurum ve iiriin fotograflari var. <
< N ve kurum fotografi yok.

varhgi fotografi yok.
RSS
baglantisinin Yok Yok Yok
varhgi
Uyeh,k tmkant Var Var Var
varhgi
E-bulten iiyeligi Var Var Var
varhgi
Basin iliskileri Yok Var Var

sayfas1 varhgi

Tablo 6.5 Kurum, iiriin veya hizmet ile ilgili bilgilerin paylasim kategorisi

Tablo 6.5’te detaylarinin verildigi lizere Etstur, THY ve Booking.com’un kurum web
sitesi ve sosyal medya hesaplarinin incelendigi bir diger kategori ise kurum, iiriin ve
hizmet ile ilgili bilgilerin paylagimi kategorisidir. Yapilan incelemede her 3 kurumun da
kurumsal web sitelerinde verdikleri hizmetler ve iiriin detaylar1 hakkinda bilgi verdikleri
goriilmiistiir. Bununla birlikte sosyal medya hesaplarinda ise verilen hizmetlerden
ziyade iiriin detaylarina odaklandiklar1 gézlemlenmistir. Ayn1 zamanda incelenen kurum
web sitelerinde iiyelik ve e-biilten iiyeligi oldugu saptanmistir. Kurumlarin iyelikler
yolu ile var olan veya yeni miisterilerine sagladiklari indirim ve kampanyalar
uygulamaya calistiklar: iligkisel pazarlama tekniginin internette viicut bulmus hali
olarak goriilebilir.

Diger taraftan incelenen web sayfalarinda RSS baglantis1 bulunmamaktadir. Bu da
hedef kitlenin giincel bilgilere ulasmasinda zorluk olusturabilmektedir. Basin iligkileri
sayfas1 varligina bakildiginda ise THY ve Booking.com kurum web sayfalarinda basin
iligkileri alan1 bulunurken Etstur da bu alan bulunmamaktadir. Basin iligkileri alani
gergeklestirilen etkinlik, duyuru, basin biilteni, yeni diizenlemeler vb. konularin hedef
kitlelere ve kurumla hedef kitle arasinda esik bekcisi konumunda olan gazetecilere
ulastirilmast agisindan onem teskil etmektedir. Bu sebeple bu alana kendi web
sayfalarinda yer vermeleri ile THY ve Booking.com’un kurumsal iletisim anlayisina ve

cift yonlii iletisime daha yatkin olduklar1 sdylenebilir.
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Etstur THY Booking.com

Sikayet,oneri ve
goriisler icin

o e Var Var Var
iletisim formu
varh@
§0sy.zil. medya Var Var Var
iiyeligi
Diizenlenen Kurum web sayfasinda
etkinlik, kampan sadece kampanya e e
o Tiim bilgiler basin Tiim bilgiler basin

ya sosyal hakkinda bilgi var.

. odasinda mevcut odasinda mevcut
sorumluluk Etkinlik ve sosyal
varh@ sorumluluk bilgisi yok.
Miisteri
hizmetleri veya Var Var Var

canh destek
hatt1 varhg:

Tablo 6.6 Hedef kitlelerle bag kurma kategorisi

Ornek olarak ele alman Etstur, THY ve Booking.com’un web sayfalar1 ve sosyal medya
hesaplar1 hedef kitlelerle bag kurma kategorisine gore incelendiginde Tablo 6.6’daki
veriler ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore her 3 kurum da web sitelerinde sikayet, oneri ve
goriigler i¢in iletisim formuna yer vermektedir. Bu durum kurumlarin hedef kitlelerini
dinledigini gostermesi agisindan onemlidir. Bu noktada kurumlarin iki yonlii asimetrik
anlayis1 yerine getirdikleri soylenebilir. Ancak kendilerini hedef kitle mesajlari
dogrultusunda degistirip degistirmedikleri bilinmediginden iki yonlii simetrik iletigimi
takip edip etmedikleri sdylenemez. Bununla birlikte 3 ornekte de kurumlarin sosyal
medya tiyelik opsiyonunun mevcut oldugu goriilmiistiir. Kurumlarin her agamada sosyal
medya ayagimi islevsel olarak kullanmasi dijital iletisimin 6n planda oldugunun
gostergesidir. Diger taraftan Etstur kurum web sayfasinda sadece iiriin ve hizmet
kampanyalar1 hakkinda bilgi verirtken etkinlik ve sosyal sorumluluk tarafina
deginmemektedir. Bununla birlikte THY ve Booking.com kurum web sayfalarinda iiriin,
hizmet kampanyalari ile birlikte basin iligkileri boliimii araciligiyla etkinlik, sponsorluk,
sosyal sorumluluk vd. Bilgilere de yer vermektedir. Bu noktada THY ve Booking.com
icin biitlinlesik pazarlama iletisimi yontemlerini uygulamaya c¢alistiklar1 sdylenebilir.
Son olarak her 3 kurum da hem kurum web sitelerinde hem de sosyal medya
hesaplarinda miisteri hizmetleri ve canli destek hattina yer vermektedir. Bu da 7 giin 24
saat yasayan bir alan olarak turizmde teknolojinin faydalar1 ile hedef kitle i¢in her
zaman ulasilir olmay1 saglamasi agisindan dnemlidir.
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Etstur THY Booking.com

Sosyal medya Facebook 1.007.273 10.675.137 10.985.891

takipci Twitter 63.750 1.779.545 134.637

varhgi ve Instagram 168.850 1.207.265 552.417

sayis1 Youtube 6467 273.277 33.577

Fotograf ve  Facebook 1301 2604 2619

video Twitter 2766 3055 1759

paylasim Instagram 1047 1373 814

varh@ Youtube 1169 201 152
Toplam 6283 7533 5344

Paylasimlar1 Reklam,duyuru,et Paylagimlarin Paylagimlarin Paylasimlarin

n genel kinlik,sponsorluk, ¢ogu iiriin ve ¢ogu reklam, cogu destinasyon

olarak icerigi iiriin ve hizmet hizmet bilgisi ve  sponsorluk ve tanitimi, blog
bilgisi,destinasyon reklam igerikli. destinasyon tarzi hakim
tanitimi) tanitimi1 odakli

Blog varhig1  Blog ismi Etstur Let’s Go Turkish Airlines  Unpacked: Travel

Blog Articles

Tablo 6.7 Kurumun hedef kitlelere ulasmada dijital alam1 kullanin kategorisi

Son olarak Etstur, THY ve Booking.com kurumsal web sayfalar1 ve sosyal medya
hesaplar1 kurumun hedef kitlelere ulasmada dijital alan1 kullanimi kategorisine gore
incelendiginde ise Tablo 6.7°deki veriler ortaya c¢ikmaktadir. Sosyal medya takipgi
varlig1 ve sayis1 kriterine gore her 3 kurumun da Facebook sosyal agi insanlar
tarafindan diger sosyal aglarina gore daha fazla takip edilmektedir. Sonrasinda Etstur ve
Booking.com i¢in sirastyla Instagram, Youtube ve Twitter gelirken THY i¢in ise Twitter,
Instagram ve Youtube gelmektedir. Fotograf ve video paylasim kategorisine
bakildiginda ise Etstur ve THY en c¢ok paylasimi Twitter iizerinde yaparken
Booking.com ise Facebook iizerinde yapmaktadir. Genel olarak bakildiginda ise
Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube olmak iizere toplam 4 sosyal agda THY nin
yaptig1 paylasim sayist 7533, Etstur’un 6283, Booking.com’un ise 5344 ’tiir.

Diger taraftan paylagimlarin genel olarak icerigine bakildiginda ise Etstur
paylagimlarinin ¢ogunun {iriin/hizmet bilgisi ve reklam icerikli oldugu ve satis odakli
calisildigr goriilmiistiir. Bununla birlikte miimkiin oldugu kadar tiiketici yorumlaria
yanit verildigi ve onlarla iletisimde kalinmaya calisildigi gozlemlenmistir. THY
paylasimlarinda ise paylasimlarin ¢ogunun reklam, sponsorluk, etkinliklik ve
destinasyon tanitimi1 odakli oldugu gbézlemlenmistir. Diinyanin en fazla destinasyonuna
ucan hava yolu sirketi slogani ile hareket eden THY nin paylasimlarinda da global
olarak hareket etmesi izledigi iletisim stratejisinin bir pargasi olarak yorumlanabilir. Son
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olarak Booking.com paylagimlari ise destinasyon tanitimi odakli olup bir blog havasinin
hakim oldugu gdzlemlenmistir. Incelenen paylasim igerikleri kurumlarin destinasyon
pazarlamasina daha fazla deger vermeye basladigini gosterirken diger taraftan
deneyimsel pazarlamay1 ise su an i¢in goz ardi ettikleri goriilmiistlir. Blog varliklari
incelendiginde ise her 3 kurumun da kendi 6zel bloglarinin bulundugu saptanmustir.
Bloglarinda Booking.com daha ¢ok sehir ve {ilke tanitim1 ile birlikte basar1 hikayelerine
yer verirken, FEtstur tatilde gidilebilecek yerler, tercih edilebilecek mevsimler,
gidilebilecek alis veris yerleri ve yemek yenilebilecek yerler gibi Onerilere ve her
turistin merak edebilecegi genel bilgilere yer vermektedir. THY ise tatil deneyimlerine,
uzman makalelerine, sehir ve iilke tanitimina yonelik genel bilgilere yer vermektedir.
Incelenen kurum web siteleri ve sosyal medya hesaplarindan elde edilen verilerle
hazirlanan infografik ve tablolara bakildiginda turizm sirketlerinin sektdrel olarak
iletisim  anlayisinda genel anlamda gelenekselden dijitale dogru yoneldigi
anlagilmaktadir. Dijital mecra ve 6zellikle sosyal medya kanallarinin bu denli aktif ve
fazla kullanimi bunu kanitlar niteliktedir. Turizm isletmelerinin her birinin en az 1
sosyal medya agin1 aktif olarak kullandigi goriilmektedir. Pazarlama acisindan
baktigimizda ise turizm isletmelerinin destinasyon pazarlamasinin énemini anlamaya
basladiklar1 ve bu alana yonlenmeye calistiklart goriilmiistii. Ancak hala yapilan
caligmalarin igerigi destinasyon pazarlamasindan ziyade satis odakli {iriin ve hizmet
tanittimina benzer niteliktedir. Halkla iliskiler agisindan bakildiginda ise biiyiik 6l¢ekli
turizm isletmelerinin halkla iliskilere daha fazla yatirnm yaptig1 ve bu sebeple etkinlik,
sponsorluk, basinla iliskiler gibi konulara daha fazla 6nem verdigi gézlemlenmistir.
Sonug olarak yapilan turizm sirketleri kurum web sayfalar1 ve sosyal medya aglar
analizi ile turizm pazarlamasi baglaminda teknolojik gelismeler ile dijital diinyanin 6n
plana ¢ikarak klasik medyanin yerini almaya basladiginin bir¢ok kanit1 ortaya ¢ikmaistir.
Turizm pazarlamasinda dijital halkla iligkiler ve pazarlama gibi iletisim ¢aligmalarinin

geleneksel anlayisin yerini almaya basladigi anlagilmaktadir.

6.3. TEMEL BULGULAR

Calisma kapsaminda yapilan Travel PR ve Only Travel Marketing kurucusu Sarp Ozkar
ile yapilan yar1 yapilandirilmig gériismeyi de kapsayan literatiir taramasi, toplam 310

kisiye uygulanan anket ¢aligmas1 ve drnek olarak alinan bazi turizm sirketlerinin dijital
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mecralardaki uygulamalarinin incelenmesi ve sosyal medya igerik analizi sonucu ortaya
bir¢ok bulgu ¢ikmigtir. 1990’11 yillarda isletmeler internet kullaniminin bu kadar fazla
ilerleyecegini diisinmeyerek bu alana ¢ok fazla yatirim yapmamislar hatta mesafeli
durmuslardir. 1990’11 yillarin sonu ve 2000°1i yillarla birlikte internet kullanimi ve
turizm isletmelerinin bu alana yatirimi her gecen giin artmistir. Teknolojinin geligmesi
internetin ticari isletmelerin strateji, satig, pazarlama, halkla iliskiler, reklam gibi bir
iletisim kanali olmasini saglamistir. Teknolojik gelismeler bir taraftan turizm isletmeleri
icin daha genis hedef kitlelere daha hizli ve maliyet bakimindan uygun bir sekilde
ulagsmasini saglamasi, iletisim stratejilerini uygulayabilmesi, marka kimligini, kurum
kimligini ve kiiltlirinii yansitabilmesi agisindan firsat saglarken, internetin insanlara
belirli hedefler dogrultusunda kisa siirede toplanabilmesi ve var olan diizene ve mevcut
begenmedikleri isletmelere karsi koyabilmeleri sebebiyle ise tehdit olmustur.

Dijital diinya ve sosyal medya sayesinde hedef kitleler hi¢ olmadig1 kadar daha giiglii
hale gelmis, iletisim konusunda pasif durumdan aktif duruma ge¢mis bu da onlara iki
yonlii iletisimi kullanma firsati vermistir. Yapilan arastirma ile insanlarin interneti ¢ok
fazla kullanmalar1 sebebiyle adeta dijital diinyanin aktif bir pargas1 oldugu anlagilmstir.
Insanlarin interneti bir sosyallesme, iletisim, bilgi edinme, eglenme, tanitim ve
kampanyalar1 takip etme araci olarak kullandig1 saptanmistir. Turizm pazarlamasi
orneklemi baglaminda insanlarin begendikleri isletme/kurumlar1 sosyal medyada da
takip ettikleri saptanmistir. Turizm 6rneklemi baglaminda insanlarin %75’inin online
aligverisi tercih ettigi anlasilmistir. Insanlarin gidecegi tatil yerini, satin alacagi ucak
bileti, tur paketi, otel rezervasyonunu belirlemede dijital mecralarda internet tizerinde
yer alan yorumlarin ve insanlarin deneyimlerinin 6nemli oldugu 6n plana ¢ikmistir.
Insanlarn satin alma siirecinde se¢im yapma ve karar verme asamasinda sosyal medya
yorumlarmin etkisinde kaldiklar1 belirlenmistir. Kisaca yasanan teknolojik gelismeler ile
ortaya c¢ikan yeni iletisim anlayis1 tiiketicilerin satin alma davranigini etkilemistir.
Gelecekte teknolojik gelismeler sayesinde dijital diinya, iletisim ve medyanin klasik
medya ve iletisim anlayisinin yerini alma durumu ortaya ¢ikmistir. Geleneksel iletigim
ve halkla iligkiler uygulamalarmin yerini dijital iletisim ve halkla iligkiler
uygulamalarinin aldig1 gozlemlenmistir. Daha genis hedef kitlelere ulasma ve daha
biiyiik etkiler olusturmak i¢in iletisim ve 6zellikle uzun vadeli iligski olusturmaya dayali
olan halkla iliskiler uygulamalarinin dijital diinyaya entegrasyonu gerekliligi dogmus ve
bu sebeple de dijital halkla iliskiler anlayisi 6nem kazanmistir. Turizm pazarlamasinin
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onemli bir parcasi olan destinasyon pazarlamasi anlayisinda sosyal medya, deneyimlerin
paylasilmas1 ve yasanmiglik hissi hedef kitleyi etkileyen onemli alanlar olmustur.
Bununla birlikte turizm isletmelerinin bu kismin degerini heniiz anlayamadiklar1 ve bu
sebeple bu noktaya daha fazla yatirim yapma ve dikkat etmeleri gerektigi belirlenmistir.
Teknolojik geligmeler ile birlikte turizm pazarlamasi ve iletisim entegrasyonunda yeni
yontem ve kanallar olugsmustur. Seyahat bloglari, vloglar1 ve youtube kanallar1 buna en
giizel Orneklerdir. Turizm isletmelerinin sosyal medya hesaplarini inceledigimizde
azimsanamayacak kadar fazla takipcileri olmasina ragmen insanlar turizm isletmelerinin
sosyal medya hesaplarinda yer alan bilgiler yerine forumlarda yapilan yorumlara daha
fazla 6nem vermektedir. Ornegin Tripadvisor gibi. Ulkemizde sosyal medya kullanicis
fazla olmasina ragmen arastirma sonunda insanlarin forumlarda yapilan yorumlardan
sosyal medyada yapilan yorum ve paylasimlara oranla daha fazla etkilendigi

gozlemlenmistir. Elektronik ortamda agizdan agiza iletisim artmigtr.
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SONUC VE ONERILER

Ozellikle son 10-15 yildir yasanan teknolojik gelismeler, yiikselen dijital diinya trendi
yaninda, mobil internetin de tiim diinyada ve ozellikle iilkemizde yaygin olarak
kullanilmasi1 insanlarin birbirleriyle, ¢esitli kurumlarla ve hatta devletlerin de
birbirleriyle karsilikli iletisimini daha onceden goriilmemis bir boyuta tagimistir. Diinya
lizerinde yasanan bu teknolojik gelismelerin degistirdigi iletisim anlayisi kiiresellesme
stirecini de etkileyen ve gelistiren 6nemli bir dinamik olmustur. Zaman-mekan farkinin
ve kitleler arasi sinirlarin ortadan kalkmasi insanlari, birbirine yaklagtirmistir. Olusan
sosyal aglar ile insanlarin her an birbirlerinden haberdar olabilme, giindemi takip
edebilme, etkili bir iletisim icerisinde bulunabilme ve ortak hedefler dogrultusunda
hareket edebilme firsati olugsmustur. Bireyler i¢in dijital alan1 cazip kilan ve geleneksel
iletisimden daha 6nemli yapan nokta ise dijital alanin insan1 merkeze koymasi olmustur.
Kisaca dijital mecralar hedef kitleler i¢in kolay, hizli, etkilesimli, 6zglir ve ucuz iletisim
kurduklar1 bir alan ortaya ¢ikarmistir.

Diger taraftan elbette boyle bir alanin varligi kurumlar ve devletler igin bir taraftan iyi
bir firsat olarak goriiniirken diger taraftan da biiyiik krizlere yol agabilecek bir sorun
olarak goriilmektedir. Bu sebeple kurumlar dijital diinyaya entegre olabilmek icin yeni
iletisim yoOntemlerini belirleme ve dijital alana daha fazla agirlik verme yoluna
gitmektedirler. Bu da diizenin dogasi olarak dijital iletisim stratejilerini ortaya
cikarmigtir. Bu degisimin yasandigi en onemli alanlardan biri de turizm olmustur.
1990'larin ortasina kadar daha cok offline olarak geleneksel iletisim ve pazarlama
yontemleriyle yapilmakta olan turizm pazarlamasi, 1990'li yillarin sonu ve 2000'li
yillarin baslartyla beraber online satis yontemlerinin yayginlastigi bir anlayisa
doniigmiistiir. Son 10 yilda ise artik neredeyse tiim turizm isletmeleri dijital alanlar
kullanmaya ve teknolojinin getirdigi olanaklardan yararlanmaya baslamistir.

Iletisim ve halkla iliskilerin turizme dahil olmas1 ise daha fazla hedef kitleye ulasmak
isteyen turizm isletmelerinin tanitim calismalarina odaklanmasi, iletisim strateji ve
taktiklerinin Onemini anlamastyla olmustur. Turizm isletmeleri eskiden iletisim ve
halkla iligkiler yontemi olarak ¢ogunlukla etkinlik yonetiminden faydalanmistir. Bir¢cok
turizm fuart ve etkinlik diizenlenmistir. Giiniimiizde bu tiir etkinlikler hala devam
etmektedir. Ama buna ek olarak artik giinimiizde turizm isletmeleri iletisim

stratejilerine sosyal medya yonetimi, dijital alan kullanimi, sponsorluk, destinasyon

55



pazarlamasi, deneyimsel pazarlama, seyahat bloglari, basin gezileri, kurum web siteleri,
online rezervasyon sistemleri vb. faaliyetleri de eklemektedirler. Bugilin turizm
sektoriinde neredeyse online rezervasyon sistemi kullanmayan bir hava yolu sirketi, otel
veya acente bulunmamaktadir. Kisaca geleneksel yontemler kullanilmakla birlikte dijital
yontemler ve yeni iletisim stratejileri on plana ¢ikarilmaktadir. Bu sebeple geleneksel
iletisimin yerini artik yavas yavas dijital iletisim almaktadir. Calisma boyunca da bu
konuya 6rnek teskil eden bir¢ok kanita ve arastirma sonuglaria yer verilmistir. Turizm
isletmelerinin tiim bunlar1 yapmalarindaki amag elbette hedef kitlelerini kurum is ve
iletisim hedefleri dogrultusunda etkileyerek ikna etmektir.

Turizm igletmeleri hedef kitlelerini etkilemek i¢in birgok farkli iletisim stratejisi
uygulamaktadir. Ornegin ETS Tur'un Survivor sponsorlugu ve reklamlari, Tatil.com'un
Antalyaspor futbol takimi sponsorlugu, THY'nin ulusal ve uluslararas1 ¢aptaki
sponsorluklari, EMITT fuari, ITB Fuari, acente toplantilari ve miisterilerin davet
edildigi kokteyl, yemek vb etkinlikler sponsorluk ve etkinlik yonetimi yoniine 6rnek
olarak verilebilir. Yine tiim bu kurumlarin sahip oldugu sosyal medya hesaplari, takipci
ve paylasim sayilari, hedef kitle ile dijital medya iizerinde kurduklari iletisim, kurumsal
web sayfalarina yer vermeleri, online rezervasyon sistemi kullanmalari, tanitim ve
duyurum araglari, blogerlar, vlogerlar ile kurduklar1 baglanti ve yaptiklar1 6demeler,
hedef kitleleri ile ylizlestikleri, iletisime gectikleri forum sayfalari, youtube kanallari,
sadakat programlar1 ve daha nicesi ise kurumlarin dijital iletisim stratejilerine 6rnek
olarak gosterilebilir.

Tez igerisinde detaylar1 verilen anket calismasi sonucunda elde edilen verilere gore
tiiketicilerin bir¢ogunun rezervasyonlarini internet araciligiyla yaptigi dolayisiyla online
aligverisi tercih ettigi goriilmistiir. Katilimeilarin gidecekleri tatil yerini, tercih
edecekleri hava yolu sirketini, kalacaklari oteli, kullanacaklar1 rezervasyon sitesini veya
acentesini secerken dijital alanlarda yapilan yorum ve paylasilan bilgilerden
etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Insanlarin rezervasyon se¢im ve karar verme asamasinda
dijital mecradan yararlandiklar1 ve kendileri i¢in bu alanlarda paylasilan deneyimlerin
onemli oldugu saptanmustir. Insanlarmn rezervasyon yapma siirecinde yorum ve
deneyimlerle birlikte gorsel ogeleri de gormek istedigi anlasilmistir. Tiketiciler
Tripadvisor ve Booking.com gibi sitelerde yapilan yorumlara énem verirken sosyal
medyada paylasilan yorumlara ise tereddiitle yaklastiklar1 belirlenmistir. Bununla
birlikte tiiketicilerin sosyal medyada daha cok gorsel igeriklere Onem verdigi
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belirlenmistir. Diger taraftan tiiketicilerin karar verme siirecinde pozitif yorumlara
nazaran negatif yorumlardan daha fazla etkilendigi ortaya cikmistir. Teknoloji ile
degisen iletisim anlayisinin turizm pazarlamasina yansimasi bakimindan tiim bu veriler
dijital mecralar iizerinde elektronik ortamda tiiketiciler arasi agizdan agiza iletisimin
arttigina isaret etmektedir. Anket calismasi ile kisaca gelenekselden dijitale degisen
iletisim ve halkla iliskiler anlayisinin tiiketicilerin karar verme siireglerini etkiledigi
anlasilmustir. Internet iizerinde Dijital alana yatirnm yapan ve bu alani etkili ve aktif
olarak kullanan turizm sirketleri ise hedef kitlelerin turizm denince akillarina ilk gelen
ve memnun kaldiklari, inandiklari, giivendikleri ve itibarli olarak gordiikleri markalar
olarak ortaya c¢ikmuslardir. Teknoloji ile yasanan degisimin turizm pazarlamasinda
kullanilan iletisim stratejilerine yansidig1 ve bu sebeple kurumlarin da yasanan degisime
ayak uydurmak i¢in dijital alana yoneldikleri belirlenmistir.

Diger taraftan anketten ayr1 olarak aragtirmanin ikinci kisminda gelenekselden dijitale
iletisim ve halkla iligkiler alaninda yasanan degisimi ortaya koyabilmek hedefiyle
gerceklestirilen igerik analizinde Orneklem olarak ele alinan Etstur, THY ve
Booking.com sirketlerinin kurumsal web sayfalar1 ve sosyal aglar1 bazi kriterler
dogrultusunda incelenmistir. Incelenen sayfalardan elde edilen veriler grafik, tablo ve
infografikler ile gosterilmistir. Bunun disinda toplam 136 tur ve hava yolu sirketin
sosyal ag varligi incelenmistir. igerik analizi kisminda yapilan incelemeler sonucu
orneklem olarak ele alinan 3 kurumun da kurumsal web sayfalarinda kurumlar1 ve
rtinleri ile ilgili detaylara yer verdikleri ve rezervasyon yapma opsiyonlarinin
bulundugu saptanmistir. Ayn1 zamanda hepsinin sosyal ag kanallarinin bulundugu ve bu
alanlar aktif olarak kullandiklar1 belirlenmistir. Sosyal ag kanallarinda genellikle gorsel
Ogelere yer verdikleri gdzlemlenmistir. Bunda hedef kitlenin gorsel dgeleri daha fazla
hatirlamasinin ve bu 6gelerin daha fazla ilgi ve merak uyandirmasinin etkisi biiytiktiir.
Kurumlarin hedef kitlelere ulasma ve onlarla bag kurmada dijital mecralarin ve
Ozellikle sosyal medyanin giiclinden yararlanmaya ¢alistiklar1 goriilmiistiir. Kurumlarin
sosyal ag kanallarinda yaptiklar1 paylasimlarin icerigine bakildiginda ise daha cok
destinasyon tamitimlarinin, satiy amachi reklam duyurularinin, etkinlik ve
sponsorluklarin yer aldig1 gorsel nitelikli paylasimlarla karsilagilmigtir.  Turizm
isletmelerinin gazete ve televizyon reklamlarina veya geleneksel iletisim yontemlerine
daha az yonelim gdsterirken dijital alanlarda ve sosyal medyada neredeyse her giin aktif
olarak yer alarak hedef kitleye ulagsmaya, onlarla iletisim kurmaya c¢aba gosterdigi ve
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dijital iletisime daha fazla yoneldigi belirlenmistir. Bu sebeple turizm pazarlamasinda
teknolojik gelismelerle birlikte dijital iletisim, klasik medyanin yerini almaya
baslamistir. Eskiden kullanilan geleneksel iletisim yontemlerinin yeni diinya diizeninde
yavas yavas gecerliligini yitirdigi belirlenmis, yeni yiikselen trendin dijital alan
kullanim1 oldugu ve kurumlarin teknoloji ve igerige daha fazla yatirnm yapmasi ve bu
alana yonelmesi gerektigi saptanmistir.

Calismanin sonug¢ bolimiinii tamamlarken, yapilan arastirmanin ortaya koydugu
sonuclar1 da degerlendirerek burada turizm sirketlerine iletisim strateji ve hedeflerini
belirleme ve uygulamalar1t yoniinde bazi Onerilerde de bulunulabilir. Aragtirmadan da
anlasildigr gibi turizm sirketleri son yillarda dijital alanin degerini anlamis
goziikmektedir. Ama bu noktada hala baz1 eksiklikler ve yanhs stratejiler
goriilebilmektedir. Oncelikle kurumlarin ideal iletisim ve halkla iliskiler anlayisindan
yola ¢ikarak hedef kitleleri ile iki yonlii simetrik bir iletisim anlayisin1 gerceklestirmesi
gerekmektedir. Ciinkii kendi yapmis oldugum arastirmadan edindigim izlenim
kurumlarin hedef kitlelerini hala iletisim kurmasi ve etkilemesi basit, kolayca ikna
edebilecegi adeta bir av gibi gordiigli yoniindedir. Bunun yerine kurumlar hedef
kitlelerinin taleplerine ve ayni zamanda teknolojik alanda yasanan ilerlemeye gore
kendilerini degistirmeli ve yenilemelidir. Bunun i¢in tek sorumlu yonetici veya aile
sirketi sisteminden kurumsal anlayisa gecis zorunlu goziikmektedir. Bir diger konu
gelisen teknoloji ve degisen toplum yapisi ile birlikte hedef kitlelerin talepleri ve
konulara bakis acisinin degismesidir. Artik sadece en ucuza iiriin ve hizmet sattigini
sOyleyerek pazarlama veya iletisim c¢aligmasi tamamlanmis olmamaktadir. Bu noktada
kurumlarin insanlara fayda saglayacak bir icerik, hizmet veya {irlin iiretmesi
gerekmektedir. Yaraticiliklarini ortaya koymalar1 gerekmektedir. Bana gore tiiketicilerin
kurum iirtin/hizmet tanitimlari, sosyal medya hesaplar1 veya kurum web sayfalarindan
ziyade forumlarda veya turizm sirketi degerlendirme sayfalarinda yapilan yorumlara
deger verme sebebi kurumlarin yapmis oldugu bu “en iyiyi en ucuza ben satarim” gibi
basit pazarlama yontemlerini kullanmalarindan kaynaklanmaktadir. Cilinkii bu ve
benzeri iletisim stratejileri hedef kitleye samimi, diiriist ve inandiric1 gelmemektedir. Bu
da kurumlarin itibarin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Bunun yerine kurumlar sadece
fayda saglamak i¢in igerik tiretmelidir. Bu sebeple kurumlar sosyal aglarinda kaliteli ve
faydali icerik iiretimine 6zen gostermek durumundadir. Boylelikle hedef kitle ile
aralarinda marka bagi ve sadakati olusturma sansi bulabilirler. Bu da uzun vadede
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kurumun is ve iletisim hedeflerini gerceklestirmesini saglayacaktir. iletisimde ve
ozellikle halkla iligkilerde giivenilirlik, itibar ve sayginlik 6nemli kavramlardir. Bu
sebeple kurumlar hedef kitlelerinin giivenini kazanmak, itibar ve sayginliklarini
arttirmak i¢in yaptiklari iglerde seffaf olmali ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
etmelidir. Bu noktada dijital alana yapilan yatirimlar arttirtlmali ve isletmenin kurumsal
kimligi ve kdiltiirii dijital alanda da yansitilmalidir.

Bir diger onemli konu ise turizm isletmeleri kurum igerisinde mutlaka yonetime bagl
bir halkla iligkiler uygulayicisina yer vermelidir. Bu halkla iligkiler
uygulayicisi/yoneticisi sirketin iletisim yoniinden aldigi kararlarda etkili olmalidir.
Geleneksel ve dijital tiim iletisim stratejilerinin belirlenmesinde etkili olmalidir.
Boylelikle sirket i¢in olast krizlere karsi erken uyari mekanizmasi gorevi gorebilir.
Mevcut turizm sirketlerinin birgogunda halkla iligkiler veya kurumsal iletisim
departmani bulunmadig1 gézlemlenmistir. Var olanlarin cogu da ¢aligmalarini pazarlama
veya insan kaynaklari departmanlarina bagli olarak gergeklestirmeye calismaktadir.
Halbuki ¢aligmanin literatiir kisminda da bahsedildigi gibi pazarlama, insan kaynaklari
ve halkla iliskiler birbirinden farkli alanlardir. Dolayisiyla kurum yonetim islevinde
diger departmanlardan bagimsiz bir kurumsal iletisim veya halkla iligkiler departmani
varlig1 kurum is ve iletisim hedeflerine ulasmada énemli bir rol alacaktir.

Diger taraftan elbette kurum tiim bu yonetimsel aksiyonlari alirken operasyonel
faaliyetlerden de uzak kalmamalidir. Turizm isletmeleri verdikleri hizmeti veya iirlinii
cesitlendirmelidir. Verilen hizmetin veya iiriinlin farkl, kaliteli ve ilgi ¢ekici olmasi
hedef kitleyi etkilemede 6nem arz etmektedir.

Ayni zamanda kurumlar online itibar yonetimine biraz daha fazla 6nem vermelidirler.
Ornegin bu ¢aligma kapsaminda yapilan arastirmada birgok turizm sirketinin kurumsal
web sayfasinda sadece basin odasma yer verdigi ve bu alani1 da giincel tutmadigi
gozlemlenmistir. Halbuki kurum yaptigi tim etkinlikler, sponsorluklar, yarismalar,
sosyal medya tanitimlari, basin biiltenleri gibi kisaca kendi sektoriinde gerceklestirdigi
tim iletisim calismalarina kurumsal web sayfasinda yer vermeli ve buradaki bilgiyi
stirekli giincel tutmalidir. Diger taraftan kurumlar gecen zaman ile birlikte ortaya ¢ikan
trendleri takip etmeli ve rakiplerinin gerisinde kalmamak i¢in kendisini de bu yeni
alanlarda gelistirmelidir. Giinlimiizde internet ve mobil diinya 6ne ¢ikmaktadir. Yine bu
alanda seyahat bloglari, destinasyon tanitimlari, destinasyon pazarlamalari,
deneyimlerin paylasilmasi, youtube kanallari, youtuberlar vb. dijital alanlar ve bu
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alanlarda oOne c¢ikan insanlar hedef kitleler i¢in adeta bir kanaat Onderi gorevi
gormektedir. Bu noktada igerik iiretiminde deneyimlerden daha c¢ok faydalanilmali ve
boylelikle hedef kitleye de ayni deneyimi yasatma hayali verilmelidir. Elbette bu
noktada kurum ici bir halkla iligkiler yoneticisi veya kurumun anlastigi bir halkla
iliskiler ajans1 gerekli stratejinin belirlenmesi ve bu kanaat 6nderlerinden hedef kitleyi
etkilemek i¢in faydalanmada esik bekgisi gorevi gorebilirler. Kurumlar aslinda kendi
markalarini ve kendilerini hedef kitleye anlatmada 6zgiirdiirler. Bu sebeple yapacaklari
dogru uygulamalar kendilerini itibarli, giivenilir ve farkli olarak gosterebilecegi gibi,
yanlig uygulamalar ise tam tersi olumsuz yonde bir algi olusturabilmektedir.

Kisaca gelenekselden dijitale degisen iletisim, halkla iligkiler, toplum ve sektor yapisi
hedef kitleler icin adeta temsili demokrasiden katilimc1 demokrasiye gecis gibi
olmustur. Hedef kitleler her seyin merkezine yerlestirilmistir. Kurumlar da tiim iletisim
stratejilerini yeni diinya diizenine gore olusturmak durumunda kalmislardir. Ciinki

degismeyen tek seyin degisim oldugu mantigi1 ge¢ de olsa kavranmaya baslanmistir.

60



KAYNAKCA

Atton, C. 2002, Alternative Media, Sage, 10-14.

Asna, A. 1997, Halkla Iliskiler, Sabah Yayinlari, istanbul.

Balta Peltekoglu, F. 2009, ‘Halkla liskiler Nedir ?°, Beta Yayinlar1, Istanbul.
Barat, T. 2006, “The Future of Public Relations: The Internet and the PR”, PR

Days-Modern Public Communications, Challanges and Solutions, Ipra conference
2006, 6-8 October, Kiev, http://www.fibraco.hu/epra.htm

Bozkurt, 1., Sezgin, D., Sahin, C., Bulunmaz, B., Celik, H., Boran, T., Ozgen, E., Toros
Dapiapis, N., Ugurlu, S., ve Sener, G. 2015, Giiniimiizde ve Gelecekte Stratejik
Halkla iliskiler Yonetimi, 2. Bask1, Beta Yayinlari, Istanbul.

Burgaz, A. 2014, Halkla iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medyada
Pazarlama (Bizce Tamitim Halkla Iliskiler Ajansi ve Sesli Harfler Dijital Reklam
Ajans1 Ornegi) Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Aydin Universitesi.

Burns, A. C., ve Bush, R. F. 2005, Marketing Research. 5. ed. Upper saddle river,
New Jersey: Prentice Hall.

Castells, M. 2005, Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltir — A§ Toplumunun
Yiikselisi, Ceviren: Ebru, K., Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, Istanbul.

Erbi, H., ve Fikri Bilgic, H. 2016, Medya ve Online Itibar Yénetimi, Uludag
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Bursa.

Erdogan, I., ve Alemdar, K. 2010, Oteki Kuram, Erk Yayinevi, Istanbul
Erol, M. 2003, Turizm Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Istanbul.

Fombrun, C.J., Gardberg, N.A., ve Sever, J.M. 2000, The Reputation Quotient. A
Multi-Stakeholder Measure of Corporate Reputation, Journal of Brand
Management, Vol7, No: 4, pp.241-255.

Goodman, Michael B. 2004, ‘Today’s Corporate Communication Function.’
Handbook of Corporate Communication and Public Relations, Der: Oliver, S.,
London: Routledge.

Grunig, J., ve Hunt, T. 1984, Managing Public Relations, New York: Holt, Rinehart
&Winston.

Hallahan, K. 2004, Protecting an Organization's Digital Public Relations Assets, Public
Relations Review.

Harris, Thomas L. 1999, Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of

Integrated Marketing, New York: McGraw-Hill.
61


http://www.fibraco.hu/epra.htm

Icoz, O. 1996, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Anotolia Yaymcilik, Ankara.
Kadibesegil, S. 2012, Simdi Stratejik iletisim Zamani, MediaCat, Istanbul.
Kara, T., ve Ozgen, E. 2012, Sosyal Medya Akademi, Beta Yayinlari, Istanbul.

McLuhan, M. 1964, Understanding Media: The Extensions of Man, New American
Library, USA.

McLuhan, M. 2005, Yaradanimiz Medya (Ara¢ Mesajdir), cev. Oskay, U. Merkez
Kitaplar, Istanbul.

Meydan Uygur, S. 2007, Turizm Pazarlamasi, Nobel Yayinevi, Ankara.

Newsom, D., Vanslyke Turk, J., ve Kruckeberg, D. 2004, This is PR: The Realities of
Public Relations, CA:Wadsworth-Thompson. 8th. ed.

Odabasi, Y., ve Oyman, M. 2002, Pazarlama Iletisimi Y6netimi, MediaCat, Istanbul.

Ozel, S. 2010, Sayisal Iletisim Teknolojileri ve Yurttas Gazeteciligi: Haber Portallarinda
Goriintiilii Haber Akisina Kullanicilarin Yaklasimi, Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon Sinema Yayinlanmamis Doktora Tezi.

Oztiirk, T. 1978, Tutundurma, Pazarlama Y 6netimi, Istanbul Universitesi, Isletme
Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayinlari, Istanbul.

P. Seitel, F. 2004, The Practice of Public Relations, 9. ed. Pearson Prentice Hall.

Tosun, N. B. 2000, ‘Pazarlama Halkla iliskileri Yeteri Diizeyde Kavranabildi mi?”,
Pazarlama Diinyasi.

T. Hall, E 1988, The Silent Kanguage, Bantam Books, New York.

Tuncer, A. S., Ozata, Z., Akar, E., ve Canan Oztiirk, M. 2013, Sosyal Medya, Anadolu
Universitesi Yaymni No: 2877. Acikdgretim Fakiiltesi Yayin1 No: 1834. Sayfa:
108, Eskisehir.

Elektronik Kaynaklar

Booking.com Facebook Sosyal Medya Hesabi, erisim 10 Haziran 2018,
https://www.facebook.com/pg/bookingcom/about/?ref=page _internal

Booking.com Instagram Sosyal Medya Hesabi, erisim 10 Haziran 2018,
https://www.instagram.com/bookingcom/?hl=tr

Booking.com Kurum Web Sayfasi, erisim 10 Haziran 2018,
https://www.booking.com/index.tr.html

62


https://www.booking.com/index.tr.html
https://www.instagram.com/bookingcom/?hl=tr
https://www.facebook.com/pg/bookingcom/about/?ref=page_internal

Booking.com Linkedin Sosyal Medya Hesabi, erisim 10 Haziran 2018,
https://tr.linkedin.com/company/booking.com

Booking.com Twitter Sosyal Medya Hesabi, erisim 10 Haziran 2018,
https://twitter.com/bookingcom

Booking.com Youtube Kanali, erigsim 10 Haziran 2018,
https://www.youtube.com/user/BookingUK

Biilent Ongiin, T. 2014, Markalar i¢cin online itibar yonetimi, erisim 14 Nisan 2018,
http://www.trendweek.com/online-itibar-yonetimi/

Enformasyon ¢ag1 ve ag toplumu, erisim 12 Mart 2018,
http://sozriko.blogspot.com.tr/2014/10/manuel-castells-enformasyon-cag-ve.html

Etstur Acente Kurum Web Sayfasi, erisim 12 Haziran 2018, https://www.etstur.com/

Etstur Facebook Sosyal Medya Hesabi, erisim 12 Haziran 2018,
https://www.facebook.com/etstur

Etstur Goofle + Sosyal Medya Hesabi, erisim 12 Haziran 2018,
https://plus.google.com/+etstur

Etstur Instagram Sosyal Medya Hesabi, erisim 12 Haziran 2018,
https://www.instagram.com/etstur/

Etstur Let’s Go Seyahat Blogu, erisim 12 Haziran 2018, https://www.etstur.com/letsgo/

Etstur Twitter Sosyal Medya Hesabi, erisim 12 Haziran 2018, https:/twitter.com/etstur

Etstur Youtube Kanali, erisim 12 Haziran 2018,
https://www.youtube.com/user/EtsTurizm/videos

Kurumsal Iletisimin Planlanmasi ve Stratejisinin Olusturulmasi, erisim Mart 2018,

http://perakendeokulum.com/2012/08/30/kurumsal-iletisim-planlamasi-ve-
stratejisinin-olusturulmasi/

Tiirk Dil Kurumu Web Sayfasi, erisim 24 Mayis 2018 http://tdk.gov.tr/

THY Facebook Sosyal Medya Hesabi, erisim 16 Haziran 2018,
https://tr-tr.facebook.com/turkishairlinesTR/

THY Instagram Sosyal Medya Hesabi, erisim 16 Haziran 2018,
https://www.instagram.com/turkishairlines/

THY Kurum Web Sayfasi, erisim 16 Haziran 2018,
https://www.turkishairlines.com/tr-tr/

THY Seyahat Blogu, erisim 16 Haziran 2018, https://blog.turkishairlines.com/tr

63


https://tr.linkedin.com/company/booking.com
https://blog.turkishairlines.com/tr
https://www.turkishairlines.com/tr-tr/
https://www.instagram.com/turkishairlines/
https://tr-tr.facebook.com/turkishairlinesTR/
http://tdk.gov.tr/
http://perakendeokulum.com/2012/08/30/kurumsal-iletisim-planlamasi-ve-stratejisinin-olusturulmasi/
http://perakendeokulum.com/2012/08/30/kurumsal-iletisim-planlamasi-ve-stratejisinin-olusturulmasi/
https://www.youtube.com/user/EtsTurizm/videos
https://twitter.com/etstur
https://www.etstur.com/letsgo/
https://www.instagram.com/etstur/
https://plus.google.com/+etstur
https://www.facebook.com/etstur
https://www.etstur.com/
http://sozriko.blogspot.com.tr/2014/10/manuel-castells-enformasyon-cag-ve.html
http://www.trendweek.com/online-itibar-yonetimi/
https://www.youtube.com/user/BookingUK
https://twitter.com/bookingcom

THY Twitter Sosyal Medya Hesabi, erisim 16 Haziran 2018,
https://twitter.com/TurkishAirlines

THY Youtube Kanali, erisim 16 Haziran 2018,
https://www.youtube.com/channel/UCSK1_qvsEuTNZnvLQvNRLGQ

64


https://www.youtube.com/channel/UCSK1_qvsEuTNZnvLQvNRLGQ
https://twitter.com/TurkishAirlines

EKLER

EK A. Yar1 Yapilandirilmis Goriisme

Hazirlanan bu yar1 yapilandirilmig goriisme gelenekselden dijitale iletisim ve halkla
iliskiler — turizm pazarlamasma bir bakis adli yiiksek lisans tez calismasi igin
gerceklestirilecektir. Yapilacak olan goriisme belirtilen tez arastirmasi disinda herhangi
bir egitim veya is ¢calismasinda kullanilmayacaktir. Gorlismede gerekli kaydin alinmasi
icin elektronik ses cihazi kullanilacak olup ayni zamanda yazili notlar da alinacaktir.
Zaman ayirarak arastirmaya verdiginiz destek ve anlayisiniz i¢in tesekkiir ederim.

Ersan Cetinkaya — Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Kurumsal Iletisim

ve Halkla Iliskiler Yiiksek Lisans Boliimii

1) Oncelikle kisaca kendinizden bahsedebilir misiniz? Daha 6nce hangi sektorlerde
calistimiz ve hangi gorevlerde bulundunuz? Kimdir Sarp Ozkar?

1993 yilinda transfer man olarak turizme bagladim. Otobiislerde cay, kahve servisi vb
isleri yaptim. Sonrasinda tur liderligi, bolge rehberligi, tarihi yerlerin tanitilmasi gibi
isler yaparak Antalya Bodrum ve Alanya bolgesi gibi yerlerde ¢alistim. Bunlarin diginda
turizme acente anlamimda 1993 yilinda irem Tur’da basladim. O zamanlar i¢ turizmde
Duru Turizm ve irem Turizm’in bulundugu dénemlerdi. ETS vb markalarin olmadig
donemlerden bahsediyorum. Tur liderligi ve rehberlik yaptim. 4 sene bu isi yaptiktan
sonra 1997°de yurt dis1 kanadma ge¢tim. O donemde Astro Turizm ismi verilen
Italya’ya charter uguslar diizenleyen ve Tiirkiye’ye Italyan getiren bir tur operatoriinde
incoming outgoing satis sorumlusu olarak ise basladim. Kisa siire icerisinde hem satis,
hem operasyon, hem de acenteler sorumlusu oldum. 1-1.5 sene kadar calistiktan sonra
da Tur Diinyas1 ismi verilen baska bir acenteye operasyon miidiirii olarak gectim.
Operasyon miidiirii derken sOyle aciklayabilirim. Rehberlerin ayarlanmasi, otellerin
organize edilmesi, otobiis ve hava yolu sirketleri ile kontratlar yapilmasi, yurt dis1 tur
organize eden tur operatdrlerinin gazete ilanlarindaki gérmiis oldugunuz organize tur
paketlerinin A’dan Z’ye hepsinin yillik planlamasinin yapilmasi ve triinlerinin belli
opsiyonlar ¢ercevesinde satin alinmasi ve bu opsiyonlarin sonradan takip edilmesi ile
tamamen sirketin mutfak olan operasyon kisminda sorumluluk aldim. Ardindan da yurt

dist tur rehberligine yoneldim. 1998’de basladim ona ve ayni zamanda operasyon
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miidiirliigii yaptigim sirkette rehberlik de yapiyordum. Italya ve Fransa ile basladim
rehberlige. Sonra 2001 yilindan itibaren de rehberlige devam ederken donemin en iyi
firmalarindan bir tanesi olan hatta yurt dis1 turlarda 1 numara olan Asya Tur’dan
operasyon miidiir yardimcilig teklifi aldim. Dolayisiyla Asya Tura girdim. Orada 2 sene
calisgtim. Sonra yeni kurulan Irem Tur’un Outgoing direktorii oldum. Farkli bir kadro ve
sahibi vardi. Yaklasik 4-5 ay sonra bizimle is akdini feshettiler. Sonrasinda Pronto
Tur’dan giizel bir teklif aldim. 12 sene Pronto Tur’da satig miidiiri gorevini yiiriittiim.
Vize satig call center lojistik satin alma personel miidiirliigli gibi gorevlerini yaptiktan
sonra en son 6-7 senemi de Pronto Tur’un tiim pazarlama departmani ve marka
yoneticiligi ile gecirdim. Sonrasinda da ¢alistigim donemde kurdugum iletisim ag1 ve
halkla iligkiler, pazarlama bag1 sebebiyle Only Marketing PR ve Travel PR sirketlerini

kurarak kendi isimi yapmaya bagladim.

2) Halkla iliskiler ve iletisim tarafinmizdan bahsedecek olursak, neden turizm ve
neden halkla iliskiler? Bu iki kavram sizin icin ne ifade ediyor ? Nasil yollariniz
kesisti ?

Aslinda ben 25 senelik turizmciyim. 2004 senesinde Pronto Tur’a basladigimda c¢ok
ufak bir firmaydi. Cok diisiik cirolar1 vardi. Kimsenin tanimadigi bir firmaydi. Bu
sirketi bir sekilde tanitmak gerekiyordu. Patronun vizyonu sayesinde de benim de aslina
bakarsan bu ige yatkin oldugumu goérmesi sayesinde hem iletisim alaninda hem de
turizm alaninda ayni anda ¢aligma firsati buldum. 2005 senesinin sonuna dogru istifa
edip ayrilmak istedim artik operasyon yapmamak istemem sebebiyle. Sonra patron dedi
ki sen biraz pazarlama iizerine ¢alis ve sirketin marka yiizli ol ve iletisim faaliyetlerini
yiiriit. 2006 senesinden itibaren bir PR ajansi ile anlasarak 2015 senesine kadar tiim
sirketin marka yiizii olup marka yonetimini yaptim, medya ile iligkilerini kurdum. Basin
toplantilarini, yillik acenteler toplant1 ve aktivitelerini, sunumlari vs. her seyi bizzat ben
organize ettim. Bunlarin hepsine basin katilimi s6z konusu oldu. Yeni agilan
destinasyonlarin tanitimi, destinasyon pazarlamasi yaptim. Fotograf isine basladim.
Ciinkii yaklastk 50 tane basin gezisi organize ettim. Bunlarin hepsi destination
marketing kapsaminda turizm boardlar ile yaptigimiz islerdi. Yurt digindaki turizm
tanitma ofislerinin Tiirkiye’deki tamitimlarin1 Pronto Tur markasi adi altinda yapip
ondan sonra da Pronto Tur’un Tiirkiye genelinde 1000 kiisiir acentesine tanitip, anlatip

destinasyonlar1 satmalarin1 sagladik. Gazeteci arkadaslarin ¢ok fazla fotograf
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cekmemeleri sebebiyle ortaya c¢ok hosuma gitmeyen sonuglar c¢ikiyordu seyahat
pazarlamas1 konusunda. Dolayisiyla Amerika’da ilk profesyonel fotograf makinami alip
1 sene oOzel egitimler gordiim. Fotograf ¢ekmeye baslayip destinasyon pazarlamasi
yapmaya devam ettigim donemlerde Hiirriyet, Milliyet, NTV, Habertiirk, Sabah gibi
mecralar ¢ekmis oldugum fotograflari haber sitelerine tasidi. Boylelikle hem turizm
sektoriinde taninan bir konuma gelmis oldum. Yolum istifa ediyor pozisyonunda iken bu
sekilde medya ve iletisim ile kesisti. Patronumun vizyonerligi sayesinde de artik bu
benim meslegim olmus oldu. 2006 senesinden itibaren. 12 yildir da iletisim hizmetleri
ve turizm ile birlikte yiiriyorum. Ama sadece turizm alanini tercih etme sebebim turizm
alanmma hakimim ve herkesin bildigi isi yapmasi gerektigine inaniyorum. Yasamis
oldugum tecriibeler sayesinde biiltenin ne zaman yazilmasi gerektigi, gazetecinin o
biiltende gormek istedigi basligin ne oldugu, turizmcinin o igerikte neleri yansitmak
istedigi gibi konular1 ¢ok iyi biliyorum. Art1 bunu yaparken de yazmis oldugum igerigi
dogru diizgiin fotograflar ile besleyip yillarin getirmis oldugu 800 kiisiir tane gazeteci
ile dirsek temasimin olmasi bir¢cok mecrada da istedigim tarzda ve etkide haberleri

yayinlatabilmemi sagladigi i¢in turizm sektorii disinda miisteri kabul etmiyorum.

3) Bize Only Travel Marketing ve Travel PR ajanslarimizdan bahsedebilir misiniz ?
Neden kuruldu bu ajanslar, amac¢ neydi ?

2015 eyliil ayinda ben Pronto’dan ayrildim ve kendi isimi kurmustum patronumun da
bilgisi dahilinde. Her sey planli bir sekilde gergeklesti aslinda. O dénemde beni bir ¢ok
transfer etmek isteyen sirket oldugunu fark ettim ve benden pazarlama hizmeti almak
istiyorlard1. Dolayisiyla bunu kendi isime nasil ¢eviririmi diisiindiim. Isim arastirdim ve
OnlyTravel Marketing sectim. Yani sadece seyahat pazarlamasi anlaminda. Travel
marketing diinyada gelismis bir alan. Ornegin Londra’da 1500 civar1 ajans bu isi
yapiyor. Tiirkiye’de ise bir ben bir de 4-5 tane blogger var. Onlar da profesyonel degil.
Baktim ki Jolly’nin, Ant’nin, Ets’nin sahipleri ile yaptigim her konusmamda “ya simdi
sen ne i§ yapiyorsun’ sorularmi almaya baglaymmca dedim bu is boyle olmayacak.
Marketingi tamamen PR’a indirgeyip yoluma devam etmek ve daha net bir mesaj
vermek istedim. Cilinkii pazarlamanin temel ilkelerinden bir tanesi nis bir alan se¢ip
onun tizerinde ilerlemek ki bir seye odaklandiginiz zaman daha fazla dikkat
cekebiliyorsunuz. Yaptigim bir¢ok seyin halkla iligskiler ve pazarlama ile baglantisi
oldugunu diisiindiim. Sunu gordiim sektérde PR ajansi ile calisirken tiim turizmciler
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diyorlard1 ki ya onlar tamam Tiirkiye’nin en iyi PR ajansi ile ¢alisiyoruz ve diinyanin
parasini veriyoruz ama bizim istedigimiz higbir seyi anlamiyorlar. Bir kere turizmden
anlamiyorlar. Ben twin oda diyorum yiiziime bakiyor. Onun 2 ayr1 yatak oldugunu
bilmiyor. Ciinkii terminolojiye hakim degil. Noshow yiyorum diyorum adam bana
noshow ag¢ilimini soruyor. Dolayisiyla orada ¢ok biiyiik bir eksiklik oldugunu fark
ettim. Turizm tecriilbemin fazla olmasi1 ve basinla ilgili agimin fazla olmas1 sebebiyle
dedim ki kuracagim ajansi sadece seyahat sektdriine hizmet veren bir PR ajansi olarak
lanse edeyim. Only Travel Marketing dursun ama 6n plana Travel PR ¢iksin istedim.
Hepsinin de patentlerini aldim. Benim buradaki amacim su oldu. 2014 senesinde ben bu
isi hizlandirdim. O da blogerlar ile yapmis oldugum birka¢ seyahat sayesinde karsima
cikti. Gordiim ki bizim gibi takim elbise giyip toplantilara gitmiyorlar. Beyefendi diye
hitap edilmiyorlar ama business tarafinin kazandig1r 4 kati para kazaniyor, zamanini
istedigi gibi kullaniyorlar. Birazcik da kendi isimin sahibi olabilmek miisteri se¢ebilmek
icin bu isi kurdum. Asla biiyiimek gibi bir derdim yok mesela. Biitiin turizm ve iletisim
sektoriinii alayim gibi bir derdim kesinlikle yok. 3 tane miisteri alma sansim var.
Kapasitem yetmez. Su anda daimi olarak calistigim 2 tane miisterim var. Genelde global
firmalarla g¢alistyorum. Avrupa’nin en biiyiik kruvazor sirketi MSC Cruses var. 2.5
senedir ¢alistyorum onlarla. Aynet sirketi ile calisiyorum. Neredekal.com. Bunlarin
haricinde de parca basi yil icerisinde 2-3 ay is yaptigim isler oluyor. Sumitt, Malezya,
Azerbaycan, Malta ve Kore turizm board. Ruanda kalkinma bakanligi, Cin ve Tayvan,

Destination marketing, Singapur Airport, Singapur Airlines ve Katar Airlines.

4) Bir baska konuya donecek olursak son yillarda yurt ici teror olaylari, siyasi
gerginlik, ekonomik sorunlar ve yurt disinda da secim ortamm gecti, ekonomik
sorunlar bas gosterdi, gerginlikler oldu. Bunun yurt ici ve yurt dis1 turizmini
etkilemesi yoniinden baktigimizda neler soyleyebilirsiniz? Sizce yurt ici ve yurt dis1
yasanan gelismeler turizm sektoriinii nereye dogru gotiiriiyor ? Son durum nedir ?
Bunu nasil degerlendirirsiniz ?

Aslina bakarsan eskiden bir ¢ok sey bizde yasanir ve diinyanin bir ¢ok yerinde
yasanmazdi. Simdi diinyanin bir¢ok yerinde de bu tiir olaylar olmaya baglayinca bu her
an her yerde basimiza gelebilir diisiincesi insanlarda olusmaya basladi. Bizde fark
sadece Suriye’deki olaya girmeden Once basimiza biraz fazla sey geldi. Dolayisiyla

bunlarin yaratmis oldugu etkiler Tiirkiye’ye olan turizmi ve bakis agisint olumsuz yonde

etkiledi. Tiirk havalimaninda yasanan teror olayinin etkisi turistler bazinda kotii oldu.
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Ciinkii turist gittigi lilkede huzur arar. Herhangi bir risk varsa, bu sene oraya
gitmeyeyim der. Herhangi bir riskin oldugu yere gitmeyi tercih etmez. Benim bildigim
herhangi bir riske ragmen goriilmesi gereken bir destinasyon yok. Dolayisiyla turist
huzuru buldugu yere gider. Benim i¢in de ayni1 sey gecerli. Mesela gecen yil devamli
gittigim ITB fuarina gitmedim Londra’ya. Ciinkii orada siirekli yabancilara kars1 bir
bakis ac¢ist ve cesitli davranislar oluyordu ve ben de bundan rahatsiz oluyordum ki
gitmedim. Su anda Berlin ve Miinih’te havaalanlarinda farkli uygulamalar oluyor. Bu,
yil boyu devam ederse Onlimiizdeki yil gitmeyi diisiinmeyebilirim. Sonugta yani
yasadigimiz miiddetge isimizden para kazanabiliriz. Dolayisiyla bir turizm aktivitesinde
bulunmamiz i¢in Oncelikle yasamamiz gerekiyor. Diger taraftan Tirk tiiketicileri
bazinda konusursak en 6nemli sey ekonomik. Parasi olan kisiler de parasi kisith olan
kisiler i¢in de dolar ve euronun yiikselmesi turizmi etkiliyor. Eger stabil kalmazsa
etkilemeye devam edecek. Tabi kalmazsa demek sdyle EUR 5 lira olucak ve duracak o
zaman bu yurt dist turlarmi etkilemez ama 4.8 4.9 5 gibi diizenli olarak oynamalar
devam ederse o ciddi anlamda yurt disina giden turisti etkiliyor. Bu sefer o turist grubu
yurt i¢ine yonleniyor. Yurt i¢inde bir sekilde tatil ihtiyacin1 gegirmek istiyor. Bunu tabi
sadece EUR ve ekonomi durumuyla ilgili konustugum i¢in séylityorum. Genel bir kriz
ortami olsa yurt i¢ine de gitmeyi diisiinmiiyor. O zaman yazlik veya apart devre miilkte
idare edelim diyor. EUR’nun artmasi dis turizmi olumsuz etkilerken i¢ turizmin
canlanmasinm sagladi. Fakat orada da Tiirk turistin mentalitesi. Turist gelmiyor, oteller
bos, ucuzlamasi lazim disiincesi. Biz firsat¢ilik yapacagiz diisiincesi. Ama bunu
bulamadilar. Buna ragmen bir¢ok insan seyahat etti. Tabi i¢ turistlerin yarattig1
potansiyel ile disaridan gelen turistlerin yarattig1 potansiyel farkli. Ozetle giivensiz
olunan herhangi bir ortamda seyahat edecek olan kisi oraya gitmek istemez. Cok
maceraperest biri degilse. Bu bazi iilkelerde daha keskin olurken, bazilarinda ise daha
degisken oluyor. Mesela Balkan iilkeleri ve Rusya gibi iilkelerde bizde bir sey oldugu
zaman bize gelmeleri hemen kesilmiyor. Onlar biraz daha rahat milletler. Ama mesela
Amerika, Japonya, Almanya, Fransa gibi milletler hemen gelmiyor. Digerleri
zamaninda savas gormiis ve hala farkli seylerle miicadele eden tilkelerin vatandaglari ise

bunu biiyiik bir tehdit olarak gérmeyip gelmeye devam ediyorlar.
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birisiniz. Bu durumdan Kkendinizi tiiketici durumuna gectiginizi varsayarsak sizin
icin hava yolu sirketi kalacagimz otel vb secerken ne gibi unsurlar énemlidir?
Nelere dikkat ediyorsunuz ?

Ben tabi bunun cevabimi verirken dogru insan miyim bilmiyorum. $oyle sdyleyeyim.
Bir tarafim norma insan gibi diisiiniirken diger tarafim normal insan gibi diistinmiiyor.
90 kiisiir iilke gordiim. Bunlarin yaklasik 40 tanesine defalarca gittim ve rehberlik
yaptim. Dolayistyla bir ¢ogunu avucumun i¢i gibi biliyorum. Benim igin artik
Avrupa’nin bir sehrine gidiyorsam farkli bir gézle gidip seyahat etmem gerekiyor. Ucak
konusunda ¢ok fazla 6nemsemem. Ama benim i¢in ugusun siiresi onemli. Kisa siireli bir
ucusgsa her tiirlii ucus uygundur. Ama uzak ve ugus siiresi uzunsa business class ugmak
isterim. Ozellikle gittigim an ise baslayacaksam business class tercih ederim. Otel
konusunda benim aradigim en 6nemli sey sicak su, temizlik, sehir merkezinde olmasa
bile mutlaka metro veya tramvaya yakin olsun yeterli. Otel yildiz1 vs benim i¢in ¢ok
onemli degil. Burj Al Arab’tada kaldim Marina Bays’de de kaldim ama daha diisiik
biitgeli otellerde de kaldim. Dolayisyla benim i¢in 3 yildizli bir otel ile 26000USD otel
aras1 inanilmaz bir fark yok. Onemli olan benim igin gittiim yerde otel ihtiyag
karsilamak i¢indir. Gitmeden dnce mutlaka gidecegim destinasyona is yapiyormus gibi
caligirim. Destination marketing yapacakmig gibi incelerim. Bu kriterler tabi sadece bir
turizm profesyoneli olarak bana ait. Ama bu normal turistlerde gayet normal olarak
farklidir. Normal turist tarafina gegecek olursam orada arkadas/tamidik tavsiyeleri,
internet iizerindeki inandigim giivendigim forumlarda yapilan yorumlar, dijital diinya
etkisi vb seyler on plana c¢ikabilir. Kimse internet ilizerinde 10 iizerinden 1 verilen
stirekli sikayet edilen ve ¢ok kotii fotograflarin paylasildig: bir otele gitmek istemez
herhalde. Burada da deneyimlerin paylasilmasi ve sosyal medya etkisi devreye giriyor

diyebiliriz.

6) Siz ashinda bir bakima turizm isi ile hobiyi kariyere ¢evirmis gibisiniz. Bunun
yaninda iletisim gibi girdiginiz alanlar1 da bu yolda kullanmaktasiniz. Bu noktada
biraz da giiniimiizdeki teknolojik gelismelerden de bahsedersek sizce iletisim,
halkla iligkiler, veya turizm pazarlamasi tarafinda bu teknolojik gelismeler ne tiir
bir gelisimi ve degisimi beraberinde getirdi ?

2006’da bu ise basladigimda hi¢ kimse turizm pazarlamasi ile ilgilenmiyordu. Bir tek

ETS’nin igerisinde bir iki arkadas vardi ugrasan. Dolayisiyla biitlin gazetelerin

mangetlerinde turizm konusu oldugunda benimle beraber zaman zaman ETS
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bulunuyordu. Fakat insanlar zamanla fark etmeye basladilar ki haftanin 3-4 giinii ana
haberlere ¢ikmaya baglayip devamli bir sirketin miidiirii turizmin artik sdzciisii olmus
pozisyonuna ¢ikinca herkes bir sekilde bunun verimli oldugunu diisiinmeye basladi1 ve
bir¢ok acente 2008-2009’Iu yillardan itibaren yavas yavas PR ajanslar1 ile anlagsmaya
basladilar. Bu 2012’den sonra da ¢ok hizlandi. Bu arada hem geleneksel PR hem de
dijital PR sancili bir donemden gecti ve halen de gegiyor aslinda. Soyle ki geleneksel
PR dedigimiz iste ben anilarimdan 6rnek vereyim bir idari toplantida yarim sayfa gazete
ilan1 vermisiz ve 12000 lira para harcamisiz. Bir de benim fotografla bezenmis tam
bizim ilanin iizerinde Hiirriyet seyahatte yer alan bir haberim yayinlandi. i¢inde sirketin
ismi 1 defa geciyordu. Sirketin igerisindeki biitiin arkadaslar itiraz ettiler. Dediler ki
sabahtan beri bu gazete ilaniyla ilgili 150 kisi arad1 ama senin haberle ilgili 3 kisi aradi.
Dolayisiyla digerlerinde de bdyle bir diisiince vardi. Ama ben orada farkli bir tecriibeyi
aktarmaya calismistim. Amag¢ orada sirketin marka imajin1 ortaya ¢ikarmakti. Ciinkii
gittigim destinasyon 20000 Eur’luk bir yerdi. Bu sekilde insanlarda bu sirket buralara
organizasyon diizenliyorsa her yere kolaylikla diizenleyebilir ve sorun yasamayiz ve bu
sirket bizi yolda birakmaz imaji vermeye c¢alismigtim. Pazarlama sonucta algi
yaratmaya yonelik calisir. Pazarlama aslinda arkanin konumlandirmasi ve tiiketicideki
alg1 yaratmakla ilgili bir is. Ama turizm satig odakli bir alan oldugu i¢in yaptigim seyi
burada 4-5 sene anlatmaya c¢alisttm. Patron disinda beni anlayan ¢ok azdi. Sektor
2010’1lu yillardan itibaren bunu anlamaya basladi ve digerleri de bu ise girmeye basladi.
Oyle olunca turizmde pazarlama, PR ve dijital alan &nemli olmaya basladi. Ciinkii
turizmin konusan bir meslek oldugu anlasildi. 2010-2011 senesinde dijital alanin
giiclinii kabul eden ve goren biri olarak ilk blogger gezilerini baslattim, basin gezileriyle
beraber. Hatta o donemde hava yolu sirketleri bloggerlara bilet vermiyordu. Ciinkii ne
olduklar1 belli degil diye. O donemde herkes bir siirii insan1 pesine takiyorsun, devamli
geziyorsun, bir blog agiyorsun ama higbir sey yapmiyorsun gibi bir yaklagimda
bulunuyorlardi bana karsi. Sirket ic¢i insanlar da dahil. Fakat gordiiler ki influencer
marketing, PR ve dijital alanla birlestiginde 6nemli bir seydi. Bunun iizerine egilmek
gerekirdi. Bugiin bunu daha iyi goriiyoruz. Bugiin turizm sektorii bloggerlara ve dijital
mecraya para O0diiyor. Teknolojik tarafa yatirim artti. SEO’nun 6nemi anlasildi. Sosyal
medyanin giicii anlasildi. Forumlar ve farkli mecralar 6nem kazandi. Dijital mecralarda
marka konumlandirmasi ©6nem kazandi. Artik bunlart yaptigimiz igin sizi
yadirgamiyorlar. Bunu yapmayan hala bir siirii firma var. Yapmak istiyorlar ama biitge
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ayrramiyorlar. Ama yakin zaman igerisinde dogal bir siire¢ olarak hepsi yiiriiyecek. Ama
sosyal medya mecralarin1 hala daha pazarlama veya PR mecrasi olarak kullanmak
yerine satis mecrasi olarak kullanabileceklerini santyorlar. Orada ¢ok biiyiik bir yanilgi
icerisindeler. Aslinda marka konumlandirmasi ve algi yaratmak i¢in en giizel mecralar
artik dijital diinyada var. Satis yapmak tabii ki onemli ama paylasilmis olan instagram
postlariin iizerine 199 EUR’dan itibaren yazarak satisa yonlendirmek veya bu tip
kullanilabilecek mecralar degil bunlar. Bu mecralarda satis kaygisi tasimadan insanlara
ilham verecek seyler yapmak lazim. Su anda iizerine basa basa sdyledigim bir sey var.
Siz bir sey satmaya calismaymn. Siz sadece igerik iiretin. Bu iiretmis oldugunuz
iceriklerin tamami da tiiketiciye fayda saglayici igerikler olsun. Ve bu igeriklerin
hi¢birinin sonunda da kendi markanizla birlikte sattiginiz bir tur eklemeyin. Youtube,
facebook, twitter, instagram vs. tiim kanalllarimizda fayda saglamaya yonelik icerik
tiretin. Bir sey satmaya ugragsmayin. Oraya aboneleri sadece sizden faydalanmalar1 i¢in
¢ekin. Bir miisteri memnuniyet ag1 veya sadakat karti, sadakat programi gibi diisiiniin
bu alanlari. Bir sadakat yaratilmasi halinde satis zaten pesinden gelecektir. Diger
taraftan reklam yapacagim ve anlik yanit almak istiyorum diyorsan bu sdylediklerimin
tersini yapabilirsin. Ama PR, algi1 yaratma ve marka olusturmadan bahsediyorsak uzun

donemde bu fayda saglar m1 emin degilim.

7) Diyelim ki dijital diinya biraz daha ilerledi ve sirketler sizin de bahsettiginiz gibi
stratejik planlamalara gittiler. Uzun vadeli bir yapiya gectiler diyelim. Bu sizce
yeni dedigimiz dijital halkla iliskiler anlayisi, geleneksel halkla iliskiler anlayisinin
yerini alabilir mi yoksa sadece uzantisi olarak devam m eder ?

Geleneksel tabii ki devam ediyor. Bir silire daha devam edecek, biraz daha nis alanlara
dogru evrilecek diye diisiiniiyorum. Gazetelerin de zamam geldiginde bir c¢ogu
kapanacak. Maddi anlamda. Farkli seyler olusacak. Gazete belki de fikir yazilarinin
bulundugu dergiyi andiran bir yapiya doniisebilir. PR da buna gore evrilecek geleneksel
anlamda. Dijitalde ise biiyiik bir ¢oplilk var su anda. Oniimiizdeki donemde mobil
yiikselip desktop diisecek. Insanlara &ncelikle mobilde farkli deneyimler yaratma
konusu ortaya ¢ikacak. Mobil mecralarda insanlara saglayacagimiz fayday: arttirmak
gerekecek. Dijital tabii ki 6nemli ama orada da yine bir evrilme olacak. Bu blog
copliigii ortadan kalkacak. Kalkmasa bile etkisiz hale gelecek. Belli konularda
uzmanlasmis kisiler 6nem kazanacak. Benim mesela elestirdigim konulardan biri herkes

blog aciyor iste Almanya ya nasil gidilir, nerede kalinir, ne yenir? Su meydan, bu miize,
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bitti. Hi¢ kimse sunu yapmiyor. Halen daha acik var orada. Hava yolu ile ilgili bir tane
blog yok. Blogger yok. Birilerinin birilerinden farklilasmas1 gerekiyor. Sadece ucakla
ilgili yaz1 yazan bir web sitesi olsa ve mobil uyumlu olsa ve ugakla ilgili ne soru olsa o
insana gelecektir. O insan bunu gelecekte hava yollarmin sikayet sitesine doniistiirse
biitiin hava yollarindan ciddi anlamda sponsorluklar alacaktir. Tiiketiciler tarafindan da
deger verilir 6nemli bir site haline gelecektir. Hatta satilabilir bir yatirrm haline bile
gelebilir bu. Yok ciinkii. 2. konu vize. Vize ile ilgili bir¢ok acente vb var ama hi¢birinin
youtube kanal1 yoktur. Bir kere dijitalde A’dan Z’ye bir vize sirketi veya acenteysen tiim
tilkeler i¢in kisa bir video ve metin iiretmen gerekir. Dolayisiyla biraz daha gelecekte bu
tarz nis alanlara yonelmis olanlar 6nemli olacaktir. Video ileride en popiiler sey haline
gelecek diye diistiniiyorum. Ama her seyin basi iletisim. Pazarlama veya PR’da iletisim
yaparken de deneyimlerden yararlanmak, farklilasmak, dijital diinyanin giiciinden
faydalanmak gerekir. Bu anlamda geleneksel ile dijitali karsilastirdigimizda hem
maliyet hem de yarattigi etki baglaminda diinyanin artik dijital tarafa yoneldigini

diigtinliyorum.

8) Basarili buldugunuz turizm sirketleri var m ?

Booking.com, Tatil Sepeti, Tatilbudur.com, ETS, Tatil.com. Bunlar hem uyguladiklari

stratejiler hem de kampanyalar ile digerlerinden ayriliyor diye diistiniiyorum.

9) Bu noktada gelecekte basarih olmak icin, PR ve iletisim tarafinda ozellikle
basarih olmak icin neler yapabilir turizm sirketleri, neleri gelistirebilirler hem
dijital hem de geleneksel anlamda ?

Turizm sektoriiniin oncelikle yapmasi gereken seylerden bir tanesi marka yatirimi
yaptiklar1 kadar iirlin ve is gelistirme konusunda da yatirim yapmalar1 gerekiyor. Halen
daha 10 sene boyunca 199 EUR’ya Prag turu satamazsiniz. Biraz daha {iriinleri
farklilastirarak ilgi ¢ekici hale getirmek gerekiyor. Benim diisiincem turizm sirketlerinin
bu isi dijital diinya ve sosyal medyanin giiciinii de kullanarak yapmalari. Uriinleri de
ona gore sekillendirmeleri. Basit bir 6rnek vermek gerekirse 199 EUR’ya Prag turu
yapmak yerine 600 EUR’ya Prag turu yapip orta ¢ag satolarinda konaklama yapip 6zel
yerlerde 6zel restoranlarda yemekler yedirip insanlara farkli deneyimler yasatan tur
paketleri olusturulabilir. Attyorum Belgika’da iki giin ¢ikolata yapimi egitimi workshop
vs yapilabilir. Kolombiya’da kahve hasatina gidilebilir. Bu ve benzeri iiriinleri
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gelistirdikten sonra da dijital ve geleneksel PR anlaminda deneyime vurgu yapmalari
gerekiyor. Yani deneyimsel pazarlama tekniklerine yonelmeleri gerekiyor. Ciinkii artik
diinya yavas yavas bu yone dogru ilerliyor. Blogerlarin vlogerlarin takip edilmesi,
forumlarda, sosyal mecralarda yorumlar yapilmasi ve insanlar1 etkilemesi de tam
anlamiyla bu yonden 6nemli. Artik hayatimizda dijital diinyanin varligini yadsiyamayiz.

Bu sebeple is hayatimizi ve is yapis seklimizi de buna entegre etme mecburiyetindeyiz.

Bu goriismeyi gerceklestirmeyi kabul ettiginiz ve degerli goriislerinizi bizimle

paylastiginiz icin ¢ok tesekkiir ederim.
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EK B. Anket Calismasi

Bu anket calismasi gelenekselden dijitale degisen iletisim ve halkla iligkiler anlayiginin
turizm pazarlamasina etkisini bulmaya yonelik bir aragtirma kapsaminda yapilmakta ve
size bu yonde sorular sorulmaktadir. Sorular1 6zgilir ve igten bir sekilde kendi
goriigleriniz dogrultusunda cevaplamaniz 6nem arz etmektedir. Bu sebeple litfen
sorular1 dikkatli bir sekilde okuyarak cevaplayiniz. Ankete verilen cevaplar toplu olarak
ve anonim bir sekilde degerlendirileceginden anket kagidi {izerine isminizi yazmaniza
gerek yoktur. Arastirmaya verdiginiz destek ve goOstermis oldugunuz anlayis igin
tesekkiir ederim.

Ersan Cetinkaya — Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Kurumsal Iletisim

ve Halkla iliskiler Yiiksek Lisans Boliimii

1) Cinsiyetiniz:

Kachn: 456107

Kadn: 144
Erkek: 166

Erkek: 53.807%

Diger: 3.90%
2) Yasiniz: 20-25: 14.94%

540 584

20-25: 46 kisi

25-30: 128 kisl

30-35: 106 kisi

35-40: 18 kisi 30-35: 34.42%
Diger: 12 kisi

25-30; 40.91%
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3) Egitim Durumunuz: _
lkokul mezunu: 0.65%

Lise mezunu: 7.75%

[lkokul Mezunu 02

Dijer: 5.15%

Ortaokul Mezunu 10
Y¥iksek lsans mezunu: 20.12%%
Lise Mezunu 124
Lisans Mezunu : 206
Yiksek Lisans Mezunu : 62
Diger : 16

Lisans mezunu: 65 23%

4 ) Medeni Durumunuz ? Evli 37.65%
Bekar: 194
Evli: 116

Bekar: 62.34%

5000 TL Uzer: 14.19%

5) Geliriniz? .
2000-3000 TL: 128 et e
3000-4000 TL: 66 4000-5000 TL: 20.95%

4000-5000 TL: 62

5000 TL tizeri: 42

300C-4000 TL: 22.30%

6) Haftada ne kadar sikhkla internet kullamyorsunuz? (Is saatleri haric)

010 saat: 18.18%

0-10 saat : 56

11-20 saat : 46 40 saatten fazk; 42.21%

21-30 saat : 38 11-20 saat: 14.94%
31-40 saat : 38

40 saatten fazla : 132

21-30 saat: 12.34%

31-40 saat: 12.34%
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7) Ne amagla internet kullamyorsunuz?(Birden ¢ok secenek secilebilir)

Bu soruda katilimcilara birden ¢ok yanit verebilme olanagi verilmistir. 286 katilimct
iletisim(e-posta) amacl internet kullandigimi belirtmistir. 234 katilimer haber, 208
katilimc1 sosyallesme, 198 bankacilik, 186 egitim, 168 aligveris ve 138 de oyun/eglence

amagcl interneti kullandigini belirtmistir.

8) En sik kullandi@imz sosyal medya sitesi hangisidir? (Birden cok secenek
secilebilir)

Facebook : 128

Twitter : 86

Instagram : 236

Youtube : 194
Google + : 84
Diger 14

9) Ne amagcla sosyal medya sitelerini kullanirsiniz? (Birden cok secenek secilebilir)

fletisim : 238
Sosyallesme : 186
Reklam, tanitim, kampanya : 50
Eglence : 198
Bilgi edinme : 238
Diger 212

10) Ne kadar siklikla tatile gidersiniz ?
3aych 1 defa: 15.69%

Her ay :0

3 ayda 1 defa : 48

6 ayda 1 defa : 100 Sanack 1 cbfa 51.6%%
Senede 1 defa: 160

Gayda 1defa: 3268%
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11) internet ve sosyal medyada

herhangi bir turizm
Hayir; 35.38%

sirketini(acente, otel, hava yolu

vb.) takip eder misiniz?

Evet : 198
Hayir: 112

12) Takip ediyorsaniz ne amagla takip edersiniz?

Kampanyalardan haberdar olmak i¢in 78
Aldigim bir iiriin, servis, hizmet sonrast memnun kaldigim igin : 28
Karar verme asamasinda se¢im yapmak i¢in : 69
Diger :9

13) Tur, ucak bileti ve otel rezervasyonlarinizi nereden satin alirsimiz ?

Dogrudan acente ofisinden : 20
Dogrudan tur, ugak bileti sirketi veya otel ile iletisime gegerek : 24
Online seyahat acentesi ile iletisime gecerek 130
Internet iizerinden 1232

Dodrudan acenta ofisindan: §.45%

Dofjrudan tur, ugak bileti girketi veya otel e il...: 9.08%

Online seyehat acentas il ietigime gegerek: 8.7

1 \\"
internet zerinden; 74.68% ~—

Evet: 63.64%
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14) Gideceginiz tatil yerini nasil secersiniz?

Daha 6nce giden tanidiklarimdan aldigim bilgi dogrultusunda : 96

Sosyal medyada verilen bilgilerden : 40

Giinliik hayatta duydugum ve gordiigiim kampanya ve tanitimlardan: 36

Internet iizerinde ve forumlarda yapilan yorumlardan 1118

Diger : 20
Difer: 6.45%%

Daha Gnce giden tanichklanmdan akhim bilgidodr....

internet Ozerinden yapilan yorumlard...: 38.31%

Scsyal medyada veriken bilgierden: 12,95

Ginlik hayatta duydufum ve gordigim kampanya ve ta.... 11.65%

15) Gideceginiz tatil yerini secerken internet iizerindeki yorumlardan ne kadar

(’
faydalanirsimz? Fayciamman: 515°%

Kararsizim: 5.84%

Cok fazla faydalanirim: 116

Faydalanirim - 154 Cok fazl faydalninm; 37.66%
Kararsizim 118
Faydalanmam 018

Faydakninm; 51.30%%

16) Rezervasyonlarimzi yaparken sizin icin 1. oncelik nedir ?

Fiyatinin uygun olmasi :70
Popiiler olmas1 : 28
Rezervasyon siirecinin rahat gegmesi :20

Almacak servisin veya kullanilacak tatilin konforlu olmasi: 80

Daha once tatili kullanan kisilerin deneyimleri ve internet iizerindeki paylasimlari: 108
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17) Tatil paketi veya konaklama satin alirken neden interneti tercih edersiniz ?

Kolay erisim 238
Uygun fiyat : 190
Detayh bilgi 2170
Gtivenilir : 84

Kullanici yorumlar1 : 164

Fiyat karsilagtirabilme: 202

18) Gidecegim yer ile ilgili
internet iizerinde yapilan
olumlu veya olumsuz
yorumlar secim yapmamda
onemlidir.

Kesinlikle katiliyorum : 116

Katiliyorum : 164
Kararsizim : 20
Katilmiyorum 08

Kesinlikle katilmiyorum : 2

19) Tur, ucak bileti ve otel
ile ilgili internet iizerinde
yapilan olumlu ve olumsuz
yorumlar secim yapmamda
onemlidir.

Kesinlikle katiltyorum : 110

Katiliyorum 1172
Kararsizim 118
Katllmlyorum : 6 Katiyorum: 55.48%

Kesinlikle katilmiyorum : 4

Kesinlikle katilmiyorum: 0.65%
Katimiyorum: 2.58%
Kararsizim: 6.45%

Kesinlikle katihyorum: 37.42%

Katiliyorum: 52907

Kesinlikle katlmiyorum: 1.25%
Katilmiyorum: 1.94%
Kararsizim: 5.81%

Kesinlikle katilyorum, 35.48%
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20) Seyahat acenteleri ile
ilgili  internet iizerinde
yapilan olumlu veya Hamsizim: 1454%
olumsuz yorumlardan

etkilenir misiniz?

Etkienmam: 5.15%%

| I Kesinlikle etkiknirim: 26.62%

Kesinlikle etkilenirim : 82

Etkilenirim 1 164
Kararsizim - 46
Etkilenmem - 16 Etkiknirim: 53.25%

Kesinlikle etkilenmem : 0

21) Secim yapmadan once dijital mecralarda yapilan yorum ve paylasimlar sizin
icin ne kadar onemli ?

Hig Onemlidegil 1.25%
COk Onemli :94 Az Gnemli 9.0%%

Onemli : 160 Kararsizim: 7.74% Gok Bnamit 20.32%
Kararsizim  : 24

Az Oonemli  :28

Onemli degil : 4

Snemli 51.61%

22) Seyahat acentelerinin
kampanya ve tanitim Siirekli takip ederim: 9.03%
faaliyetlerini ne Kkadar i takdp stmem: 14.15%

siklikla takip edersiniz?

Stirekli takip ederim : 28

Bazen takip ederim : 150

Nadiren takip ederim : 88 e ek 2 e

Hig takip etmem 44 enme———

23) Gittiginiz yer ile llglll Sirekligok sik paylagim yapanm: 12.26%
internet veya sosyal medya Paylasim yapmam: 14.15%

iizerinde ne kadar sikhikla

paylasimda bulunursunuz?

Stirekli gok stk : 38

Bazen . 140 Madiren paylagim yapanm: 28 35%

Nadiren . 88 Bazen payhlsim yapanm: 45.16%

Paylagim yapmam: 44
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24) Kullandiginiz tur, ucak
bileti veya otel ile ilgili Sirekli cok sik paylasim yaparim: 7.10%
internet veya sosyal
medyada ne kadar sikhikla
paylasimda bulunursunuz?

Paylsim yapmam: 37.42% Bazen paylasim yapanm: 25.16%

Stirekli gok stk : 22

Bazen 178
Nadiren 1 94
PaylaSIm yapmam: 1 16 Nagliran paylagim yapanm: 30.32%

25) Tercih ettiginiz seyahat
acentesi ile ilgili internet veya
sosyal medyada ne kadar

Sirekligok sik paylgim yapanm: 2.23%

Bazen paylsim yapanm: 20.00%

siklikla paylasimda
bulunursunuz?
Surekh QOk Slk . 10 Paylagim yapmam: 50.97%

Bazen 162

Nadlren : 80 / Madiren paylagim yapanm: 25.81%

Paylagim yapmam: 158

26) Memnun kaldigimiz bir
tatil sonrasi seyahat acentesi
veya ilgili isletmeyi sosyal
medya hesabimzdan veya
internet iizerinden takip
eder misiniz?

Kesinlikk takip etmem; 18.71%

Kesinlikle takipederim: 34.84%

Kesinlikle takip ederim: 108

Kararsizim : 144

Kesinlikle takip etmem: 58

27) En begendiginiz havayolu sirketi ?

Kararsizim: 46.45%

THY
Pegasus
Anadolujet

28) En begendiginiz online rezervasyon sitesi ?
Booking.com
29) En begendiginiz turizm acentesi ?

ETS
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EK C. Sosyal medya hesabi olup olmadig1 incelenen havayolu ve tur sirketleri
Havayolu Sirketleri

Anadolujet, Atlasjet, Borajet, Corendon Havayollari, Free Bird Havayollari, izmir
Havayollari, MNG Haveyollari, Onur Air, Pegasus Havayollari, Saga Airlines, Seabird,

SunExpress, Tailwind Havayollari, Tiirk Hava Yollar

Tur Sirketleri

Etstur, Geziko, Jolly Tur, Gezinomi, Am1 Tur, Tatil Sepeti, Tatil.com, Tatilbudur.com,
Kesfet.com, Bavul.com, Setur, Prontotour, Cafe Tur, Fest Travel, Gruppal, Momondo,
Neredekal.com, Tura Turizm, Touristica, Tatilvitrini.com, Tatilgo.com, Ves Turizm,
MNG Turizm, Tatil Diikkani, Antonina Turizm, Royal Caribbean Tiirkiye, Seturbiz,
Costa *, Turna.com, Butik Oteller, Tatilpanosu.com, Gazella Turizm, Laluz Tour,
Gezgin Damaklar, Vivalines, Sedventure, Setur Select, Bidiinyatatil.com, MSC Cruises,
Globally Smart Tourism&Travel, Govego, Villadatatil.com, Valstur, Coral Travel
Tiirkiye, Odamax, Altes Tur, D-marin, Uzman Turizm, Efe Tur, Ayder Turizm, Dame
Kayak Turlari, HMSTatil.com, Tempo Turizm, VIP Turizm Tatil, Arkas Turizm, Ada
Vegas Travel, Gezi Makinesi, Celestyal Cruises, Diis Patikasi, TourBEMOL, Far’n
Away Travel, Emin Travel, Gezliiks, Amade Turizm, Fuad Turizm, Sara Tour, Yol
Dostlar1, LookBookHoliday.com, halalinn.com, The St. Regis Istanbul, Unitravel, Yére
Turizm Seyahat Acentasi, Kadran Turizm, LastOda, Red Arena Tur, Vizyon Turizm,
Kafana Gore Tatil, Tren ile Gezi, Kayak Turu, Plaza Turizm, Tatil Acentesi, Giines
Travel, Adim Adim Istanbul, Tour Antep, Didimtur, HSC Travel, Dentur Avrasya Grup,
Travel Turkey izmir, Tatilsa, Falez A.S., Tinkon Group, Has Turizm, Jetset, Kayratur
Seyahat Acentasi, Goztur Turizm, Tatil Turizm, Cavusoglu Turizm, Ekovip, Hiinkar
Turizm, EB Tur, Pinto Seyahat, Anna Turizm, Altotur Turizm, Italtur, Turyol, Etsmice,
JJ Turizm, Mappa Tur, Mavi Rota Turizm, HFD Turizm, Yupa Turizm, KITA Turizm,
Umre Niyeti, Oda Nova, Buranus Consulting, Tematique, Meet Travel, Bella

Bosphorus, Emire Group.
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