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Bu arastirmanin amaci, bir hizmet sektorii olan turizmin sorunlarii belirlemek ve yeni bir bakis
acisiyla belirlenen sorunlu konulara ¢oziimler sunmaktir. Turkiye’nin turizm alanindaki mevcut durumu
degerlendirildiginde genel turizm politikasinin yillardan beri iyi yonetilemedigi ya da en azindan yeterli
yonetilemedigi anlasilmaktadir. S6z konusu yetersizligin, proaktif halkla iligkilerin unutulmasindan ya da bir
alt islev olarak goriilmesinden kaynaklandig1 varsayilmaktadir. Bu nedenle ¢alismada ilk olarak, var olan
turizm ¢esitlerine deginilmis, yeni turizm kavrami i¢inde yer alan yaratici turizm incelenmistir. Bu asamada,
sektorde yaratict turizm kaynaklarinin halkla iligkilerle baglantisi, mevcut halkla iligkiler islevinin ne oldugu
ve ne olmasi gerektigi ortaya konulmustur. Ek olarak, genel bir bakis agisiyla Tiirkiye’deki turizm sektorii
i¢in bir takim ¢6ziim Onerileri sunulmustur.
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A NEW GENERATION OF TOURISM AND INCREASING IMPORTANCE OF
PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the problems of tourism which is a service sector and to
provide solutions to the problematic issues identified with a new perspective. When assessing the current
situation of Turkey in the field of tourism, it is understood that the overall tourism policy has not been
managed well for years or at least not been managed adequately. The said inadequacy is assumed to be
resulted from proactive public relations which had been forgotten or been seen as a sub-function. Therefore
in the study, existing tourism types were mentioned at first, creative tourism located in the new concept of
tourism was examined. At this stage, the connection of creative tourism resources with public relations in the
sector, what the function of public relations is and what it should be has been argued. In addition, a number
of solutions for the tourism sector in Turkey were presented with a general view.
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Giris

Anadolu her ag¢idan zenginliklerle dolu bir cografyaya sahiptir. Tiirkiye’nin
varligint stirdiirdiigti Anadolu cografyasi, bir taraftan barindirdigi yer alti ve yer st
kaynaklariyla ekonomik acidan, diger taraftan tasidigi dogal, tarihsel kaynaklariyla kiiltiirel
acidan zenginligini insanlarmm kullanimina sunmaktadir. Geg¢misi Cumhuriyet’in
kurulusunun oncesine kadar uzanan bu ozelliklere sahip olan Tiirkiye’deki turizminin
sektorel anlamda -1963 yilinda bes yillik kalkinma planlarmin hazirlanmasiyla ilk adimi
atilmis olsa da- 1980’li yillarda basladig1 sdylenebilir. Cok da kisa bir ge¢cmisi olmasina
karsin, tam anlamiyla oturmus bir turizmin politikasindan s6z edilemez. Uzun yillardir
turist cekmek icin onceleri giines-deniz-kum odakli bir pazarlama politikas1 benimsenmis,
belli bir tarihten sonra kiiltiir turizmini envanterine katilmis; son yillarda saglik turizmini
dahil edilmis ve her gegen giin yeni turizm ¢esitlerinin gelistirilmesine yonelik ¢alismalar
yuritilir olmustur. Bu politikalarin bir sonucu olarak yillar i¢inde hem turizm
isletmelerinin ¢alistig1 tur operatorleri, hem de tilkeye gelen turist profili (Arap, Alman,
Israilli, Rus olmak iizere) siirekli degismek durumunda kalmustir.

2016 yilinin Mart ay1 itibariyle tilkeye giris yapan turist sayilar1 gecen yillara gore
dramatik bi¢imde diisme egilimine girmektedir. Birlesmis Milletler biinyesindeki Diinya
Turizm Orgiitii (UNWTO) verilerine gore, 2015 yilinda kiiresel capta turist sayis: yiizde
4,4 blylmeyle 1.184 milyar kisiye ulasmistir. Ayni yil Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu
Avrupa tilkelerine 609 milyon kisi ziyaret etmistir (World Tourism Organization, 2016).
Bu wveriler, diinya genelinde turist sayisinin artmasina ve turizm hareketliliginin
hizlanmasma karsin, 2016 yilinda Tirkiye'nin agirlayacagi turist sayisinin ylizde 35
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oraninda digerek 6.5 milyon kisiye gerilecegi ongoriilmektedir (Milliyet, 26.02.2016).
Tipik bir kriz siirecine isaret eden bu diisiisle birlikte, basta turizm sektoriinde ve medyada
olmak iizere tartigsmalar1 ve ¢oziim yollarn arayislart gozlemlenebilmektedir. Tiirkiye nin
uzun yillardir yiiriitmekte oldugu turizm politikalar1 her zaman hassas dengelerin etkisinde
kalmis; ortaya ¢ikan kiiresel ya da bolgesel sorunlarin olumsuz yansimalart hissetmis ve
yeni arayislar icine girmek durumunda olmustur. Bu sorunlar kimi zaman ekonomik
anlamda kur politikalarindan, kimi zaman uluslararast diplomatik uyusmazliklardan, kimi
zaman ise yogunluguna bagli olarak terdr olaylarindan kaynaklanmistir. Giiniimiizde ise,
Suriye’de yasanmakta olan i¢ savasa bagl olarak 2015 yilinda ortaya ¢ikan Tiirkiye ile
Rusya arasinda ucak diisiiriilmesi olayinin ardindan yasanan diplomatik gerginligi, diger
sektorlerle birlikte turizm de olumsuz etkilenmistir.

Bunun sonucu olarak turizm sektoriiniin 6nde gelenlerinin (meslek orgiitleri,
oteller, seyahat acenteleri ve rehberler) yeni arayislara girdigi, hedef pazar degistirme
alternatiflerini glindeme getirdigi goriilmektedir. Gelinen son noktada, Tiirk turizminin en
biiyiik eksikliginin politika kisitlilig1 ya da yanlisligi, plansizlik, ¢alisanlarin sahiplenme
duygularinin koreltilmesi, iletisimsizlik gibi nedenlerden oldugunu séylemenin soruna bir
¢cozlim getirmeyecegi gecmis yillarin deneyimlerinden anlasilabilmektedir. Ciinkii bu bakis
acis1, yapilan yanligliklarin kendisini bugiine kadar ortadan kaldiramamustir.

Bu arastirma, emek-yogun 6zelligi tasiyan turizminin yillarca ¢6ziim bulunamamis
sorunlarma halkla iliskiler ve iletisim yoksunlugu agisindan yaklasilmistir.! Yukarida
belirlenen konularda iyi niyetli planlamalar ve calismalar yapilmaktaysa da, genel
politikalara ve turizm sektoriine bakildiginda halkla iligkilerin her zaman geri plana itildigi
goriilmektedir. Genel egilim, proaktif halkla iliskilerin g6z ardi edilmesi; sorunlarin ¢6ziim
yollarinin ¢ogunlukla kriz aninda aranmaya baslanmasi bi¢imindedir. Benzer durum,
akademi alaninda da gegerlidir. Turistik konaklama isletmelerindeki halkla iliskiler
birimlerinin mevcut durumlartyla (Summak, 2007; Segen, 2011; Isik ve Esitti, 2014) ya da
halkla iliskilerin yalnizca satis arttirma, pazarlama, tutundurma etkinliklerinin bir alt islevi
(inal vd, 2010; Bayazit Hayta, 2008) olduguna yonelik cesitli arastirmalara
rastlanabilmektedir. 1lgili konuda yapilan bu arastirmalar genellikle halkla iliskilerin klasik
anlamdaki islevlerini dikkate aldiklar1 ve bolgesel sonuglara ulastiklar1 goriilmektedir. Bu
calisma ise, digerlerinden farkli olarak, turizm sektoriiniin sorunlu olan mevcut durumunu
daha genis bir bakis acistyla ortaya koymaya ve halkla iliskilerin yonetim islevine vurgu
yapmaya caligmaktadir. Bu amagla, 6nce var olan turizm politikalarina ve cesitlerine
deginilmekte, yeni turizm kavrami i¢inde yer alan yaratici turizm incelenmekte; yaratici
turizm kaynaklarinin halkla iliskilerle baglantisi, sektérde mevcut halkla iliskiler islevinin
ne oldugu ve ne olmas1 gerektigi ortaya konulmaktadir.

1.Tiirkiye’deki Turizm Politikalar

Her iilke i¢in turizm sektérii onemli alanlardan birini olusturmaktadir. Iyi bir
planlamayla gelistirilebilecek olan turizm olgusunun tilkelerin, dis 6demeler dengesi, gelir,
i¢ fiyatlar, reel ekonomi, istthdam, bolgeler arasi gelisim, diger sektorlerin gelismesini
saglama (Coskun, 2010), gelir diizeyini arttirma, vergi gelirleri gibi makroekonomik
konulardaki onemi tartisiilmazdir ve bunun ig¢in etkili bir pazarlamaya ve tanitima
gereksinim duyulur (Gegikli, 2000: 311-312). Bacasiz endiistri olarak tanimlanan turizm
sektorii Turkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin onciiliigiinde 1963 yilindan giiniimiize
kadar belli ol¢iide gelisim gostermis ve ekonomiye katkis1 her gecen yil artmistir. Turizm

! Bu calismayla yazar, dort yillik turizm isletmeciligi ve otelcilik lisansi egitimi sonrasinda gesitli isletmelerde yaptig
stajlar ve profesyonel ¢aligmalari sirasinda deneyimledigi ve gozlemledigi sorunlari ortaya koymay1 ve bunlari, halkla
iliskiler yiiksek lisansi ve iletisim doktoras: egitiminin verdigi bilgiyle ¢6ziim yollar1 sunmay1 amaglamaktadir.
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gelirlerinin GSMH ig¢indeki pay1 1963 yilinda ytizde 0,1 iken 2015 yilinda bu pay, yiizde
4,3’e kadar yiikselmistir. Benzer bigimde, turizm gelirlerinin 2,1’den baslayan ihracata
orani ise, 21,8’e ulasmistir. (Tirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi, 2016). Bu degisimde
tilkeye gelen turist sayisindaki ve dolayisiyla turizm gelirlerindeki artisin  pay1
bulunmaktadir.

Tablo 1: Turizm Gelirlerinin Yilara Gore Dagilim ve Kisi Bag1 Ortalama Harcamalan

Yillar  Turizm Geliri (1000 $) Ziyaretci Sayisi Ortalama Harcama (%)

2003 13.854.866 16.302.053 850
2004 17.076.606 20.262.640 843
2005 20.322.112 24.124.501 842
2006 18.593.951 23.148.669 803
2007 20.942.500 27.214.988 770
2008 25.415.067 30.979.979 820
2009 25.064.482 32.006.149 783
2010 24.930.997 33.027.943 755
2011 28.115 692 36.151.328 778
2012 29.007.003 36.463.921 795
2013 32.308.991 39.226 226 824
2014 34.305.903 41.415.070 828
2015 31.464.777 41.617.530 756

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanhg, 2016

Tirk turizminin zaman i¢inde goreceli belli bir gelisim gosterdigini sdylemek
yanlis olmaz. Ancak, normal kosullar altinda bile bu diizeye ulasamayan turizm alaninin
cesitli ulusal ya da uluslararasi ekonomik, toplumsal ve dis iliskilerde yasanan en ufak bir
sorunda bile etkilenmesi, makro ve mikro turizm politikalarinda bir takim sorunlarin
varligina isaret etmektedir. Turizm alaninda lider {iilkeler siralamasina girme konusunda
pek de basarili olamadigi, bugiin gelinen noktada acik¢a anlasilabilmektedir.

Tiurkiye ¢ok uzun yillardan beridir, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin belirledigi
politikalar ile turizmi gelistirme ¢alismalar1 yiiriitmektedir. Bakanlik kendisini, Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin kurulmus oldugu Anadolu cografyasinin dogal ve kiiltiirel mirasim
korumak ve bunu turizm alaninda lider iilkelerden biri yapmaya ¢alisan bir kurum olarak
gormektedir.? Bu amagla, “Ulkemizin evrensel Kkiiltiir, sanat ve turizm degerlerinin
strdiriilebilir korunmasmi saglayarak yasatmak ve tanitmak, toplumsal bilincin
olusmasinda bilgiye erisimi kolaylastirmak ve tilkemizin diinya turizminden alacagi pay1
artirmak” bigiminde bir gorev edinmistir. Bu vizyon ve misyon ile Tiirkiye nin tanitimi ve
dolayisiyla turizm sektoriiniin gelistirilmesi icin kendisine ayrilan biitceyi kullanmakta® ve
cesitli etkinlikler (reklam, birlikte reklam, fuar, 6zel projeler, halkla iligkiler, agirlama ve
birlikte pazarlama vb.) yapmaktadir.

2 Bakanligin benimsedigi vizyon, “Ustiin evrensel degerlere sahip kiiltiir mirastmizin, ulusal ve uluslararas: siirdiiriilebilir
korunma ¢abalarini bagar1 ile yoneten ve tilkemizi turizm alaninda diinya liderleri arasinda ilk siralara tagiyan giiglii,
saygin ve vazgegilmez bir kurum olmak” bigimindedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Resmi Internet Sayfas1).

32013 yili verilerine bakildiginda Bakanligin yilsonu toplam 2.227.874.523TL olan (Kesintili Baslangic Odenegi
1.851.734.000 TL’dir) biitgenin 1.839.273.080’sini; 2014’te yisonu toplam 2.252.180.977,00 TL olan (Kesintili
Baslangig Odenegi 1.974.789.000,00 TL’dir) biitgenin 1.877.597.529,00’sini kullandig1 goriilmektedir. Ancak 6rnek
verilen tiim bu harcanan biitce tutarlarinin turizme ayrilmis kismini olusturmadiginin da alt1 ¢izilmelidir.
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Bakanlik, “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Plan1” baslikli bir ¢aligma
yaparak, turizm alaninda Tirkiye’yi ilk bes tilke arasimna sokmayi hedefledigini ortaya
koymaktadir. Bu hedefler dogrultusunda ¢esitli stratejileri soyle siralamaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2007):

®» Planlama: Ekonomik gelisimi destekleyen; fiziksel diizeyde uygulanabilir; toplum
yonelimli ve siirdiiriilebilir turizm ilkesini i¢ceren bir planlama yaklasiminin ortaya
konmasi,

» Yatirnm: Turizm yatirim projelerini uygulanabilir kilacak tesvikler ile turizm
sektoriinde yatirimlarin arttirilmast,

= Orgiitlenme: “lyi Yonetisim” ilkesi cercevesinde ulusal, bolgesel, il ve noktasal
diizeyde turizm sektorii ile ilgili kamu, 6zel sektoér kuruluslart ve STK’larin karar
verme siireclerine katilimlarini saglayacak konseyler bazinda kurumsallagsmaya
gidilmesi,

® J¢ Turizm: I¢ turizmde toplumun farkli kesimlerine uygun kalite ve fiyatta turistik

tirlin alternatiflerinin sunulmasi,

= Arastirma Gelistirme: Turizm sektoriinde AR-GE’nin kamu, 6zel sektor ve turizm
sektoriindeki kuruluslar arasinda oncelikle ele alinmasi

» Ulasim ve Altyapr: Hizla gelisen turizm sektoriiniin yogunlastigi yerlesmelerin
altyap1 ve ulasim sorunlarin giderilmesi,

» Tamitim ve Pazarlama: Ulusal, bolgesel ve yerel oOlgekte markalasmanin
hedeflenmesi, ulusal tanitim ve pazarlamaya ek olarak varis noktas1 bazinda tanitim
ve pazarlama faaliyetlerine baslanmasi,

= Egitim: Turizm egitiminin meslek odakli olmasi ve 6l¢iilebilir sonuglar igermesi,

= Hizmet Kalitesi: Turizm sektoriintin her bileseninde “Toplam Kalite Yonetimi”nin
Etkin Kilinmasi,

= Kentsel Olgekte Markalasma: Zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip
kentlerimizin markalastirilarak, turistler i¢in bir ¢cekim noktas1 haline getirilmesi,

» Turizm Cegsitlendirilmesi: Alternatif turizm tiirlerinden oncelikli olarak saglik
turizmi ve termal turizm, kis turizmi, golf turizmi, deniz turizmi, eko-turizm ve
yayla turizmi, kongre ve fuar turizminin gelistirilmesi,

» Mevcut Turizm Alanlarinin Lyilestirilecegi Bolgeler: Kitle turizminin yogun olarak
gelistigi alanlarin altyapisinin oncelikli olarak ele alinarak giiclendirilmesi ve bu
bolgelerdeki turizm sezonunun tiim yila yayilabilmesine yonelik diizenlemelerin
yapilmasi,

= Turizm Geligim Bolgeleri: Varig noktasi olarak gelistirilecek ve birden fazla ili
kapsayan turizm gelisim bolgelerinde yerel ve bolgesel kalkinmada turizmin giigli
bir ara¢ olarak kullanilmast,

» Turizm Gelisim Koridorlari: Belli bir giizergahin dogal ve kiiltiirel dokusunun
yenilenerek belli temalara dayali olarak turizm amaciyla gelistirilmesi,

= Turizm Kentleri: Diinya ile yarisabilen markalasan turizm yerlesmelerinin
planlanmasi,

= Eko-Turizm Bélgeleri: Doga temelli turizmin planh gelisimi.

Makro o6lgekli bu stratejiler i¢inde tanitim ve pazarlama da yer almaktadir. Kamu-
ozel sektor igbirligini dikkate alan bu strateji, diinya turizm pazarinda Tiirkiye nin payini
kaybetmemek i¢in imajin siirekliliginin saglanmasi gerektigi ve bunun i¢in de halkla
iliskilere agirlik verilecegine ve araglarinin etkin kullanimima deginmektedir. Bu strateji
icinde, yeni iletisim teknolojilerin kullanimi ve markalasmaya dikkat g¢ekilmektedir.
Bunlara ek olarak, Bakanlikca tanitim ve pazarlama eylemlerinde daha onceki
stratejilerden farkli ne ortaya koyduguysa belirsiz kalmaktadir. Yalnizca, tanitim ve
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pazarlama i¢inde halkla iligkiler etkinlikleriyle desteklenen belli bolgeleri hedef alan
reklam kampanyalarina deginilmektedir: “Turizm acisindan hizla biiyiyen Dogu Asya
Pasifik bolgesi ve ozellikle Hindistan ve Cin’e 6zel onem verecek, Ortadogu iilkeleri, fran
ve Orta Asya’daki Tiirk Cumbhuriyetlerinde bolgeye yonelik 6zel tanitim kampanyalar
diizenleyerek pazar payini artiracaktir” (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007: 15). Bakanligin
belirledigi eylem plan1 dogrultusunda 2023 yilinda 63 milyon turistin kisi bas1 1.350 USD
harcamasiyla toplam turizm gelirinin 86 milyar USD’ye ulasacag1 ongoriilmektedir (Kiiltiir
ve Turizm Bakanlhigi, 2007: 3).

Kiltir ve Turizm Bakanligi, markalagmak {izerine kurdugu ve en ¢ok turist ¢eken
ilk bes iilke arasia girme amaciyla 2014 yil1 i¢in yeni bir strateji benimsemistir. Turizmin
bolgelerinin  dengeli dagitiminin  saglanmasi, tlke i¢inde seyahat kiiltiirtiniin
yayginlastirilmasi, yore ekonomisine katki i¢in turizm hareketlerinin yerelde baslatilmasi,
yore degerlerinin tanitimda oncelenmesi ve desteklenmesine aracilik edilmesi, yurtdis
tanitim ofisleri araciliftyla sosyal medya kanallarinin kullanilmasi ve yurtdisi tanitim
biitgesinin yiizde 20’sini dijital tanitima ayrilmasi bu stratejinin en dikkat c¢eken
ozellikleridir (Milliyet, 29.01.2013). Dijital alanda hareket edilecek kisminda, iilke
bilinirligini artirabilmek ve “yanlis igeriklerin kisilere ulasmasinin engellenmesi” amaciyla
Google, Facebook, Instagram ve Yahoo gibi sosyal medya platformlariyla stratejik
isbirliginin baslatilmas1 ve “Angry Birds” ve “Subway Surfers” gibi dijital oyunlar
araciligiyla tilke reklammin yapilmasi soz konusu edilmektedir (Turizm Global,
26.03.2015).

Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2013 yilinda sosyal medya takipgileri i¢in yarigmasi
diizenlemistir. Yarismada Twitter’dan ilgili mesajlar1 RT (retweet) yapan ve Facebook’ta
da yarisma postuna yorum yazan ilk 55 kisi ve 60 ile 200 arasindaki her 10 uncu katilime1
“Miizekart+” ile odiillendirmistir (Star, 20.08.2013). 2015 yilindaysa sosyal medya ve
banner (hareketli resim ozelligi tasiyan reklam spotlar1) ve pre-roll reklam (igerik
oncesinde promosyon reklam) gibi dijital isler i¢in 10 milyon dolarlik bir bagka yarisma
acilmistir. Tiim bu girisimler dikkate alindiginda, belirlenen kiiresel ¢aptaki dijital medya
stratejisine uygun olarak hareket edildigi ve turistler i¢cin de yeni reklam mecralarinin
arastirilmasinin hedeflendigi anlasilmaktadir. (Marketing Tiirkiye, 26.02.2015)

Tim bu babalarin bir sonucu olarak 2015 yilindan itibaren Bakanligin elde ettigi
basar1 dikkat c¢ekici nitelikte olmustur. Tiirkiyenin tanitimi, Turkey: Home adli internet
sitetesiyle birlikte Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn, Pinterest gibi yedi
farkl1 sosyal medya kanalinda iletisim faaliyeti yuritiilmektedir. Kampanya kisa siire
icinde dijital ortamda 40 milyon goriintiilenmeye, 43 milyon etkilesime, Facebook’ta 830
binden fazla begeniye, Twitter’da 536 binden fazla takipciye ulasmistir (Ferah, 2015).
Boylece, 6 milyona yaklasan sosyal medya takip¢i sayisiyla turizm tanitim Orgiitleri
arasinda 2015 yilin1 diinya genelinde ikinci siraya yiikselme bagarisi yakalamigtir
(Habertiirk, 18.02.2016).

Ancak genel anlamda bakildiginda, 2023 hedefli turizm stratejinin iletisim
kapsamindaki yonetimsel halkla iligkiler ve tanitim olgusunu ikinci hatta tictincii derecede
O6neme sahip bir konuma itildigi anlagilmaktadir. Halkla iligkiler yalnizca teknoloji tabanli
sosyal medyanin aktif kullanimi anlami tasimamaktadir. Ayrica, teknolojik, ekonomik,
sosyal ve siyasal gelismeler, tiikketim bi¢imlerinin degismesi gibi etkenler, turizmin
farklilasmasina neden olmaktadir. Insanlarin dinlenme ve bos zaman degerlendirme
ihtiyaglarmi karsilayan deniz-giines-kum turizmi, yerini kiiltiirel ve tarihsel turizme,
ardindan da ti¢lincii kusak olarak nitelendirilebilecek turistlerin ilgisini ¢ekecek nitelikteki
tanitma ve gelistirmeye dayali olan yaratici turizme birakmistir (Chairatana, 2012’den
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Akt.: Aksit Asik, 2014: 787). Yaratict unsurlarin 6n plana ¢iktig1 yeni turizm anlayisi,
bireyler arasi iletisimin, etkilesimin, yasayan kiltiirlere katilimin artmasma neden
olmaktadir (Aksit Asik, 2014: 787). Bireysel ozelliklerin giindeme gelmesi, cesitli
olumsuzluklar karsisinda turizmin daha kirilgan olmasiyla sonug¢lanabilmekte; makro
degisimlere uyum saglanamamasi turizm ve iligkili alanlarin krizine yol agabilmekte ve
sonugta 6demeler dengesini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

2.Turizm Cesitleri

Oncii bir islev iistlenen Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin turizm gesitlerine yonelik
bakis acis1 yildan yila degisim gostermektedir. 1980°1lerde agirlikli olarak glines-kum-deniz
ve sonralar1 tarih/arkeoloji tizerine kurulmus cazibe temalar1 nicel ve nitelik agisindan
artmis oldugu gozlemlenmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Resmi internet Sayfasi):

Sas o = Hava Sporlari = Genglik Turizmi
= Saglik ve Termal Turizmi ) o . o
v . = Akarsu-Rafring Turizmi = Botanik Turizmi
» Yayla Turizmi . . . .
A o = Kus Gozlemciligi ® [nan¢ Turizmi
" Av Turizmi . - o
. = K15 Turizmi » Dagcilik Turizmi
= Golf Turizmi . . ..
= Magara Turizmi = Sualt1 Dalig Turizmi

= Yat Turizmi

= ipek Yolu = Kongre Turizmi

Tim bunlara ek olarak, yine Bakanlik, saglik ve termal, kis sporlari, yayla ve golf
turizmlerini alternatif turizm g¢esitleri olarak tanimlamaktadir. Bu cesitlerin, iilkeye
duyulacak ilgiyi arttirmasina, turistlerin ilgi yelpazesini genisletmesine karsin 2016 yilinda
yasanmakta olan kriz karsisinda bir ¢oziim sunabilir mi sorusu énemli olmaktadir. Yeni
arayislarin s6z konusu olmasi, mevcut politikalarin yetersizligini ortaya niteliktedir.

Glinlimiizde yeni turizm alaninda yeni anlayiglar yerlesmeye baslamistir. Bu
anlayislarin basinda, “Global gelismeleri izleyen, rekabetci, ¢agdas orgiitlenmeye, cevreye
ve bolgesel turizme uyumlu, internet teknolojisi kullanan ve kendini yenileyebilen
ozelliklere sahip zihniyetlerle uygulanan, verimli bir turizm tarzi1” olarak tanimlanan yeni
nesil turizm gelmektedir. Bir “zihniyet devrimi” olarak sunulan bu anlayisin nitelikleri,
eskisine gore ¢ok farklidir (Cengiz, 01.01.2011):

= Kiiresel gelismeleri izleyen bir kamu-6zel kesim igbirligi ve turizmde yerellesme,

= Rekabetci pazara odakli ve yerel ¢agdas orgilitlenmeye acik ortak islerlik,

» Cevreye duyarl ve siirdiiriilebilirlik kavramina ve degisime tam uyumlu stratejiler,

» Bolgesel turizm yonetimini ve yerel STK dayanismasi ortak aklini1 yaygin kullanan,

» internet teknolojisi odakli ve kendini siirekli yenileyen dinamik ve biitiinsel
yonetim zihniyeti

Bu niteliklerle yapilan “zihniyet devrimi”nde biitlinsel bir bakis agisiyla ele alinarak
orgiitsel ve kalict ¢oziimlere kavusturulmasi gerekliligi (Cengiz, 01.01.2011) ve bu
gereklilik i¢inde yaraticilik 6ne ¢ikmaktadir. Bu noktada, 6rnegin, kongre turizminde bile
klasik  anlayis terk edilmektedir. Kurumsal diizeydeki misteriler, kongre
organizasyonlarinda kendi c¢alisanlarini  olumlu y6nde etkileyecek taleplerde
bulunabilmektedirler. Turizm sirketleri de, rakiplerinden farklilagmak amaciyla, Afrika
tilkelerine geziler, Formula-1 yarislarina bilet hediyeleri ya da filmlere, romanlara
“Vampir” karakteri ile yansitilan Romanya’daki Kont Vlad Drakula’nin satosunda 6zel
etkinlikler, 1950-1960’11 yillarin Kiiba’s1 konseptinde kisa geziler diizenlenmesi gibi daha
bircok yeni nesil turizm yontemleri (Hirriyet, 06.12.2014) gelistirmektedirler. Bu yeni
turizm anlayisi, teknoloji ile desteklenebilmektedir. Cokuluslu bir telekomiinikasyon
sirketi olan Avea’nin Rixos oteller zincirinde uygulamaya koydugu c¢esitli dilleri
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destekleyen (Tiirkge, ingilizce, Almanca, Rus¢a) “Zenginlestirilmis (Artirilmis) Gergeklik
Projesi”, en dikkat cekici orneklerden biri olarak on plana ¢ikmaktadir. Proje, otel
ziyaretgilerinin cep telefonlar1 ile ti¢ boyutlu olarak tesis icindeki yerlere ve bilgilere
ulasabilmesine olanak vermektedir (Cihan, 19.12.2011). Ancak, elbette s6z konusu tim bu
degisimler, yalnizca turizm tiirlerinin ¢esitlenmesi ya da turizm anlayisi (zihniyet) kadar,
daha insan odakli, halkla iligkilerin 6neminin arttig1 bir yonetisim anlayisi i¢in de gegerli
olabilmektedir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin turizmin gelismesinde gosterdigi onciiliik islevinin
onemi yadsimamakla birlikte, yillar boyunca yaptig1 etkinlik ¢esitlerinde pek bir degisim
gozlenmemektedir. Oysa turizm, insanlarin birbirileriyle giristikleri iletisim ve etkilestigi
kiilttir tizerine kurulu bir olgudur. Postmodern akimin etkisinin goriildiigi 2000°1i yillarda
kiiresel oOlcekte turizm anlayist hizla degismis, kitlesellikten bireysellige donmiis
(Buiyiikbaykal, 2005: 79), glines-kum-deniz turizmi yerine daha kiltiirel bir anlayis
yerlesmeye baslamistir. Bu noktada, Bakanlik¢a ortaya kondugu gibi, yeni ve yenilik¢i
adimlarin atilmas1 gerektigi soylenebilir. Bu adimlar, aslinda bir bakima, James E.
Grunig’in (2005: 265) resmettigi “mitkemmel halkla iliskiler”’in, beseri kaynaklarla olan
iliskisinin saglikli (birbirileriyle bagli olan insan kaynaklari, organik yapi, orgiit ici
girigimcilik, simetrik iletisim sistemleri, liderlik ve kiltiir) bigimdeki ozelliklerine
yaklagmaktadir. Ancak, geri kalan stratejik planlama, sosyal sorumluluk, kadinlarin ve
azinliklarin kariyerlerini destekleyen programlar, tiim siireclerdeki toplam kalite vurgusu,
etkin operasyon sistemleri, isbirlik¢i toplum kiiltiirti vb. 6zelliklere pek deginilmemektedir.
Oysa makro 6lgekli ¢izilen stratejilerin benimsenmesi ve uygulanmasi, yapinin geri kalani
olan diger resmi kurumlar, turizm isletmeleri, seyahat acentalari, rehberler, sektor
calisanlari, sivil toplum kurulusglar1 ve elbette yerel halk icin de gereklidir.

3.Turizm Sektoriinde Halkla iliskiler

fletisim c¢alismalar1 icinde yer alan halkla iliskilerin ¢ok sayida tanimi
bulunmaktadir. Bu noktada, en kisa ancak en islevsel ve kapsayici tanimin kullanilmasi
onemlidir. Halkla iliskiler, “Bir orgiitle o orgiitii ilgilendiren kurumlar arasindaki iletisimin
yonetimi” (Grunig, 2005: 15) olarak kisaca tanimlanabilir. Ancak, “Kurumun amaglari
tizerine yapilanan, 6nem sirast kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimecr ve ¢alisanlar
gibi kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore- degisiklik gosteren hedef kitlelerle
gerceklestirilen stratejik iletisim yonetimi” (Balta Peltekoglu, 2007: 7) bi¢giminde daha
islevsel bir tanima ulasmak da olasidir. Bu bigimdeki bir iletisim yonetimi anlayisi,
Grunig’e (2005) gore, iletisim teknigi, medya iliskileri ve tanitim benzeri halkla iligkiler
programlarindan daha kapsayici bir anlayistir: “...bir orgiitiin i¢ ve dis kamularla, yani
orgiitiin hedeflerine ulasma yetenegini etkileyen gruplarla kurdugu iletisime ait planlama,
yiriitme ve degerlendirme etkinliklerinin toplamidir”. S6z konusu bu anlayisin islevsel
olabilmesi i¢in gerekli unsurlar s6yle siralanabilir (Grunig, 2005: 15-16):

= Halkla iliskilerle ilgili birim, kidemli yoneticiler grubu olarak tanimlanan baskin
koalisyon i¢inde yer almasi ve sirket politikalarinda s6z sahibi olmasi (uzmanlik
roli),

» Halkla iliskiler kamularla siirekli iletisim i¢inde olmalart; gorislerini kidemli
yoneticilere aktarmasi,

» Yalnizca kamu iliskileri, halkla iliskiler/6rgiitsel iletisim olarak degil; aymi
zamanda, kamu iletisimi, devlet yetkilileriyle ve kamu politikalar1 alanindaki diger
kisilerle kurulan iletisim olarak algilanmasidir.

Daha agik bicimde, uluslararasi iliskilerdeki diplomatik iletisim ve lobi faaliyetleri,
yurttaglarin yonetimi ve kararlara katiliminin saglanmasi, ¢alisanlarin demokratik katilimi
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gibi unsurlart igermesi nedeniyle iki yonlii akan uluslararasi iletisimden c¢alisanlarla
iletisime kadar genis bir yelpazeye sahip oldugu (Balta Peltekoglu, 2007: 7) soylenebilir.

Turizm agisindan halkla iligkiler ise, “herhangi bir karar asamasinda kamuoyu
ilgisini 6n plana koyan bir tutum ya da sosyal bilin¢” olarak tanimlanabilir. Bu tanimlama,
bir¢cok kesimi ve iliskileri kapsayan biitiinsel bir organizasyon olduguna ve bu nedenle
turizm gibi emek-yogun sektorlerde halkla iligkilerin yalnizca kurumsal haberlerin
medyada yer almasi anlamimna gelmedigine dikkat c¢eker. Turizm isletmelerinin
bulunduklar1 ¢evreleri tanimalari, hizmet verdikleri kamularina kendilerini tanitmayz,
kurum kimligi, imaj1, sayginlik ve giiven kazanmay1 amac etmeleri 6nemlidir. Buna karsin,
yalnizca bir giiven ortami yaratmak, turist ¢cekebilmede yeterli ikna edicilik ve inandiricilik
saglamamaktadir (Gegikli, 2000: 316).

Turizm sektoriinde halkla iliskiler genelde satis, pazarlama ya da muhasebe
midirliiklerinin altinda yalnizca bir ya da iki ¢alisandan olusan kii¢iik birim olarak
yapilandirilmaktadir. Biiyliik ya da zincir konaklama tesislerinin organizasyon yapilari
genellikle yukaridan asagiya inen piramit bicimde orgiitlenmektedir. Isletmenin biitcesi,
satis planlari, insan kaynaklarmin belirlenmesi, ¢alismanin denetlenmesi, vadeli hedeflere
yonelik stratejik kararlarin almmasi tepe yonetim tarafindan gerceklestirilmektedir.
Isletmenin goreceli biiyiikliigiine gore islevleri degisebilmesine karsin, hizmetin sunulmasi
ve aksamadan sitirmesinin saglanmasi alanlarinda uzmanlagsmis olan orta diizey yonetim
tarafindan gerceklestirilmektedir. S6z konusu bu orgiitlenme yapist iginde bolim
yoneticileri yalnizca kendi alanlarindan sorumlu olabilmektedirler (Yildiz, 2011: 115-118).
Konaklama tesislerindeki orta diizeyde ya da daha altinda yer alan halkla iliskiler anlayisi,
yalnizca medyada kurumsal haberlerin yer almasi islevinin yerine getirilmesi ve
miisterilerle iletisim kurulmasi bi¢ciminde simirlandirilmistir.* Bu yaygin kanaatin disinda
halkla iliskilerin, duyurma, medya iliskileri, 6zel olaylar diizenleme, sponsorluk, kurum
kimligi, kriz yonetimi, lobicilik, diplomasi gibi konularda ¢alismalar yapmanin yani sira
bir yonetim islevi gorme 6zelligi bulunmaktadir. Bu nedenle, hem makro hem de mikro
acidan turizm sektorii icin aslinda hayati bir 6nemi olan mitkemmel ya da en azindan ideal
halkla iligkiler arayisina girisilmesi bir ihtiya¢ oldugu anlagilmaktadir.

Miikemmellik® arayisinda halkla iliskiler i¢in bir takim kosullar saglanabilmesi
gerekmektedir. Orgiitlerde ideal bir durumun ortaya ¢ikmasi, 6zellikle, beseri kaynaklarla
olan iligkinin saglikli (birbirileriyle bagli olan insan kaynaklari, organik yapi, orgiit ici
girisimcilik, simetrik iletisim sistemleri, liderlik ve kiiltiir) bigimde olusturulmasiyla baslar.
Geri kalan stratejik planlama, sosyal sorumluluk, kadmlarin ve azinliklarin kariyerlerini
destekleyen programlar, tiim siiregclerdeki toplam kalite ¢ vurgusu, etkin operasyon
sistemleri, isbirlik¢i toplum kiiltiirii vb. 6zellikler halkla iligkiler i¢in oldugu kadar, orgiitiin

4 Bu durumun en somut sonucu sektordeki ise alma sayilarinda kendini gosterebilmektedir. Son yillarda yapilan
aragtirmalardan biri, turizm sektoriinde etkinlik gosteren isletmelerin genel olarak halkla iligkiler digindaki
uzmanliklara daha énem verdiklerini ortaya koymaktadir. Turizm sektdriiniin istthdama yonelik girisimler (2 gazete ve
4 internet sitesi tizerinden 1.421 adet is ilan1) ¢ogunlukla konaklama isletmeleri (1.308 adet), seyahat acentalari/tur
operatdrleri (86 adet) ve yiyecek-icecek hizmeti sunan isletmeler (22 adet) tarafindan gergeklestirilmektedir. Ozellikle
konaklama isletmelerinde, istihdam edilecek kisilerin uzmanlik alanlarma yonelik ilanlar 6ncelikle dnbiiro (404 adet),
yiyecek-icecek (372 adet), kat hizmetleri (housekeeping) (184 adet), satig-pazarlama (83 adet), muhasebe/finans (73
adet) olabilmektedir. Iletisim ve halkla iliskiler uzmanhg1 (30 adet) ise, s6z konusu bu alanlardan sonra geldigi;
tercihlerin bu bigimde olmasi, istihdam edilenlerin egitim diizeylerini de etkiledigi (402 adet lise, 497 adet lisans ve 5
adet lisansiistii egitim diizeyine yonelik is ilan1) goriilebilmektedir (Erdem ve Gezen, 2014).

5 Grunig, 6rgiit yonetimiyle ilgili bir mitkemmellik arayisi i¢indedir ve bu amagla model gelistirmeye ¢aligmaktadir.

Elbette miikemmellik ttopik bir seymis goériinmesin nedeniyle miikemmel orgiitler yerine belki ideal orgitlerin

olusturulmasi amaglanmalidir.

% Halkla iligkiler agisindan toplam kalite yonetimi, Bilyiikbaykal’a (2005: 79) gore, “Bir isletmenin normlarinin iletigim
yoluyla miisteriye yansitilmasi igin gereken islevlerin toplamidir.”
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geri kalani i¢in de 6nemlidir (Grunig, 2005: 265). Miikemmel halkla iligkilerin ytirtitiilmesi
konusunda hem kuramsal hem de somut 6rnek vererek agiklik getirmek olasidir.

Miikemmel kurumlar, ¢alisanlara 6zerlik vererek stratejik kararlara katilmalarina
izin vermektedirler. Ozerklik, calisanlarin bagimsizhgindan daha c¢ok, calisanlarin
karsilikli bagimlilig1 ortaya ¢ikarir. Ancak bu durum ayni zamanda takim caligmasi ile
bireysellik arasindaki ideal dengeye karsilik gelir. [nsan kaynaklarm gelismesinin
saglanmas1 orgiitsel yapt ve kiiltiirin olusumunu saglar. Insanlar1 emirlerle degil,
biirokratik ve hiyerarsik oOrgiitsel yapilarin kaldirilmasiyla giiglendirmeyi hedeflerler.
Kararlarin merkesizlestirilmesi, yonetici sayisi olasi en az sayiya distirilmis bir organik
bir yapiy1 olusturur. Bu durumun disa yansimasi, katmanlagsmanin ve iist yoneticilere ait
ozel statiiyii simgeleyen mekanlarin ortadan kalkmasi biciminde kendini gosterir. Orgiitiin
yapilandirilmasi, yerini liderlige, isbirligine, kiiltiire; catismalar ve ayrismalar da agik
fikirlilige, isbirlik¢i fikirlilige birakir. Organik yapinin olusturulmasiyla kurum i¢i insan
kaynaklarina inisiyatif kullanabilme ortaminin saglanmasi, girisimcilik ruhunu ve
dolayisiyla da, “bir orgiitiin i¢inde her tiirden yenilikler yaratmak amaciyla fiilen
sorumluluk tistlenen” érgiit ici girisimcileri ortaya ¢ikarir. Bu noktaya kadar deginilen tiim
unsurlart destekleyen bir diger mitkemmel halkla iliskiler yap1 tasi, simetrik iletisim
sistemlerinin olusturulmasidir. Hem i¢ hem de dis paydaslarla kurulan simetrik iletisim,
diyalog kurma, miizakere etme ve dinleme etkinliklerini i¢inde barindirir. Saglikli bir
sistemi olusturmak ise miisterilere, ¢alisanlara ve diger stratejik unsurlara yakin durmayla
gerceklesebilmektedir. Yakin durma, otoriter bir yonetim anlayisinin dislanmasi, bunun
yerine “ag iligkileri” kuran ve “gezerek yonetim” anlayisini benimsemis liderligi gerektirir.
Liderlik, insanlara gii¢ kazandirarak politik gii¢ catismalarin1 azaltmakta; orgiite vizyon ve
yon vererek, kaos denetim altina alabilmektedir. Liderligin gorevlerinden biri de, vizyonu
orgit kiiltiiri tizerinden benimsetmeyi basarabilmektir. Clnkt orgiit ici kiiltiir, merkezi
degerler olarak tiimlesikligi, katilim1 ve igbirligini kapsamaktadir (Grunig, 2005: 240-256).

S6z konusu bu simetrik iletisim sistemlerinin olusturulmasi ve isletilmesi fiziksel
ortamlarda olabilecegi gibi, internet ve sosyal medya gibi sanal ortamlarda da gecerlidir.
Internet kullanicilarin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemler olarak adlandirilan Web
2.0, kimilerine gore “yeni teknoloji” kimilerine gore “yeni ¢ag” olarak kabul edilmektedir.
2000’11 yillarin basinda itibaren Web 2.0, internet kullanan tiim kesimlere yeni olanaklar
sunmaktadir. Yukaridan asagi bir yapiya sahip olan eski sistemin yerini asagidan yukari
akan sosyal etkilesim ve isbirligini saglayan yeni ¢agin bu yeni teknolojisi, bireyleri
yayincilara (Youtube, blog siteleri), uzmanlara (Wiki’ler), elestiricilere (forum siteleri),
arsivcilere (sosyal imlemeler ya da diger adiyla yer imlemeleri gergeklestirenlere) ve ag
sahiplerine doniistiirmekte ve igerige miidahale edebilir hale getirmektedir (Eryilmaz ve
Zengin, 2014: 44-45). Yeni teknolojinin sundugu olanaklar {izerine kurulan sosyal medya,
katilimcilik yetenegine kavusmus kullanicilara iki yonlii akan bir iletisim olanagi da
saglamaktadir. Kendini tanitma, sahip oldugu bilgileri sunma, topluluk olusturma,
tabandan baslayan etkinliklerde bulunma, kullanim kolayligi, internet cografyasinin
yeniden diizenlenmesi gibi 6zellikler barindirir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 46-47). Bu
acidan bakildiginda, turizmde sosyal medyanin kullaniminin ti¢ unsuru oldugu diisiiliir: (1)
diger kullanicilart etkileyen sosyal medya kullanicilarinin etki 6l¢iimii olan “miisterileri
ikna etme etkisi”, (2) diger miisteriler ve beklentiler tarafindan satin almay1 etkilemek i¢in
sosyal pazarlama kampanyalar1 yoluyla mali kazanci/kaybi hesaplamaya yardim eden
“miisteriyi etkileme degeri” ve (3) sirketlerin iirin ve hizmet kategorilerini tartisan sosyal
medya kullanicilarinin kimliklesmesine yardim eden “yapiskanlik endeksi” (Jashi, 2013:
39). Tiim bu unsurlar, elektronik bir “kulaktan kulaga” (electronic word-of-mouth) iletisim
bi¢cimine isaret eder. Ticari olmayan ama bir marka ya da iirtin/hizmetle ilgili kisi olarak
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algilanan iletisimciler ve alicilar arasinda sozlii, kisilerarasi sosyal medya diyalogu {izerine
insa edilmis bir iletisimi ortaya ¢ikarir (Lange-Faria ve Elliot, 2012: 198; 202).

Kurumlar agisindan ise bu yeni teknoloji, kullanicilar1 katilima dogrudan, gii¢lii bir
bicimde davet eden ve ¢evrimigi (online) olarak sunulan reklamlardan yarar saglayan bir e-
ticaret (TripAdvisor, Booking.com, Trivago vb.) platformudur.” Turistlerin se¢imlerinde
son derece etkili olan sosyal medya araglar1 (Foursquare, Google Maps, We're in vb.),
ayn1 zamanda kuruluslar i¢in miisteri se¢imlerini, ihtiyaglarini, tepkilerini degerlendirme
(Linkedin, Xing, Pintereset vb.) olanag1 da saglar.® Bu yeni yapi, turizm alaninda yeni bir
kiiltiirel degisimi giindeme getirir. Geleneksel tur operatorleri, bilgiye kolayca ulasabilen,
goriislerini, yorumlarini, Onerilerini resmi olmayan ve isbirlik¢i bigimde (/nstagram,
Flickr, Youtube vb.) kolayca paylasabilen yeni bir miisteri profili ile karsilasirlar.
Tiketicilerin elde ettigi bu yetenekler, aym1 zamanda diger insanlarin se¢imlerinin
belirlenmesine etki etme ve degerlendirme giicli saglamaktadir. Diisiincelerin, goriislerin
ve arkadas seyahatlerinin yonlendirmelerine 6nem veren tedarik¢ileri ve alicilar1 kusatan
sosyal medya (7ravel 2.0 kullanicis1 ajanlar), bu yoniiyle, tedarikg¢ilerin sundugundan daha
giivenilir veri kaynagi olusturur (Miguens vd, 2008: 26). Sosyal aglar (Facebook, Twitter,
Google+ vb.) ise, turizm isletmeleri tarafindan, 6zel teklifler sunmak, hayranlar i¢in 6zel
fiyat kampanyalarin1 ve etkinlikleri duyurmak, rekabet araci olarak kullanmak, otel
ozelliklerini tanmitmak, anket uygulamalari yapmak, rezervasyon olanagi sunmak, son
gelismeleri haber vermek gibi amagclarla kullanilabilmektedir (Assenov ve Khurana,
2012°den Akt.: Eryllmaz ve Zengin, 2014: 49-50). Bu avantajlarin yani sira, kurum ici bir
haberlesme aract olma oOzelligi de sunmaktadir. Cesitli etkinliklerin diizenlenmesi,
duyurulmasi, is saatleri disinda kalan hayatin ortak olarak paylasilmasiyla 6rgiit kiiltlirtiniin
olusmasi ve yasatilmasi, yeni baglayan calisanlarin oryantasyonu gibi islevleri bulunur.
Ancak, tiim bu temel islevlerin yam sira, daha farkli ve etkin firsatlar1 géren girisimler de
s6z konusudur. Son yillarda ¢esitli iilkelerde pes pese sosyal medya otellerinin agilmasi
dikkat cekmektedir. 2013 yilinda dinyanin ilk 7witter termal oteli olan “Sol Wave
House”in (Habertiirk, 11.08.2013) ardindan, “1888” adli Instagram oteli Avustralya’da
actlmistir (onedio, 08.10.2013).

Gerek gercek gerekse sanal olsun, bulunulan ortamlarda en Onemli
firsatlarin/engellerin belirlenmesi ve karlihgin arttirilmasi, iyi bir stratejik planlama ile
gerceklestirilebilir. Eylemlerin gerceklestirilmesini, kararlarin alinmasin1 ve kaynaklarin
dagitimim1 kapsayan toplam kalite yOnetimini i¢ine alan bu planlama siireci, halkla
iligkilerin dahil oldugu tiimlestirilmis boliimler tarafindan yapilmasit en saglikli yolu
oldugu kabul edilmektedir. Elbette, siirekli iyilestirmenin benimsenmesi ve miisterilerin
kalite algisinin  izlenmesi iletisim  etkinligi i¢inde diisiiniilmelidir.  Planlarin
uygulanmasinda islevsel olan sistem ve prosediirlerini, insan kaynaklarmin kullanimini
kapsayan etkin bir operasyon sistemi orgiit agisindan bir zorunluluktur. Halkla iligkiler
boliimleri de, benzer bigimde, kendi etkinliklerini gerceklestirmek ve bunlari izlemek i¢in
orgiit i¢i sistemler gelistirmelidir. Bu bakimdan, orgiit i¢i iletisim islevinden yararlanarak,
kendi verimliliklerini, yenilik yaratma becerilerini ve is kalitelerini engelleyen unsurlarin
operasyon sistemleri ve denetimleri tarafindan nasil algilandigin1  arastirmalari
gerekmektedir (Grunig, 2005: 256-264).

7 Bu igerik ¢ok yonlii bir kapsayicilik igermektedir: sosyal medya, kullanici tarafindan olusturulan igerik (user-generated
content/UGC), tiiketici tarafindan yaratilan medya (consumer generated media/CGM), ¢evrimigi sosyal aglar (online
social Networks/OSN), sosyal ag siteleri (social networking sites/SNS) ve para kazanma amaciyla olusturulan Web 2.0
ve Seyahat 2.0 (Lange-Faria ve Elliot, 2012: 194).

8 Sosyal medyanin belki de en onemli yarari reklam giderlerini azaltmasidir. Yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin
tutumlarini, davraniglarini, niyetlerini, farkindaliklarimi, beklentilerini ve algilarini {iriin ve hizmet reklamlarindan daha
¢ok (dokuz kat) etkili oldugu bulgulanmistir (Lange-Faria ve Elliot, 2012: 202).
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Orgiitsel yapinin miikemmellesmesi yalmzca igce yonelik degil, aym zamanda
toplum iizerinden yapilan etkinliklerle saglanabilmektedir. Bunun yollarindan biri de,
sosyal sorumluluk projelerinin yapilmasimin benimsenmesidir. Bu, orgiitiin 6zel ¢ikarlar
ile toplumun c¢ikarlar1 arasindaki ideal bir denge kurulmasiyla olusturulabilmektedir.
Omegin, kadimlarm ve azinliklarin kariyer edinmeleri acgisindan desteklenmesi ve
olanaklar saglanmasi en tipik sosyal sorumluluk kriterlerinden biri olmamakla birlikte,
toplumsal yararin yami sira, orgiit biinyesine farkli degerler ve yetenekler katarak
etkinligini arttirma olanag saglayabilmektedir (Grunig, 2005: 258-261). Toplum
kiiltiirtintin 6rgiit kiiltiirii tizerinde ve bunun da halkla iligkiler tizerinde etkileri bulunur.
Gerek mitkemmel yonetim gerekse miikemmel halkla iliskiler ancak isbirlik¢i ve katilimci
kiiltiirel ortamlarda geligebilmekte; simetrik halkla iliskiler araciligiyla yavas da olsa orgiit
ve toplumu isbirlik¢i olmaya dogru doniistiirme gorevini yerine getirebilmektedirler
(Grunig, 2005: 264-266). Bu asamada, gerek ideal orgiitlenme i¢inde kurulan halkla
iligkiler yapis1 ve gerekse yaratici turizm agisindan, 1950 yilinda kurulmus olan diinyanin
en biiyiigii olmasa bile en yaygin kurumsal tatil koyli unvanina sahip Club Méditerranée’ye
(Med) deginmek yararl olacaktir.

Yeni nesil turizm, klasik anlamdaki diger tiirlerden yap1 ve igerik olarak ¢ok
farklilik gostermektedir. Yeni turizm anlayisi i¢ine giren yaratici turizm, insanlarin farkl
kiltiirleri tanimalari, kiiltiirel etkinlikleri kesfetmeleri ve yasayarak deneyimlemelerini
saglamaktadir. Bir yerin 6zel karakterinin, sanatinin, kiiltiirel mimarisinin kullanilmasi
yaratici turizmin Ozelliklerinden biridir (Aksit Asik, 2014: 787-788). Club Med, kiiresel
capta 35 tilkede 140 tatil koyii ve yiiksek tonajli iki adet yatiyla GMs (Gentils Membres)
olarak adlandirilan konuklar1 dért mevsim turizme uygun bi¢imde agirlamaktadir. Isletme,
bulunduklar iilkelerin ve bolgelerin kiiltiirine uyumlu bir mimariye ve dekorasyona sahip
tesislerde 20 bini askin ikili insan kaynagi tizerine kuruludur. Biiyiik ¢ogunlugu tatil
koytinin ~ bulundugu ilkenin vatandaslarindan istthdam edilen yiyecek-icecek,
houskeeping, ¢amasirhane vb. birimlerde calisanlarin yani sira, biitiiniiyle halkla iliskiler
tizerine kurulu kendine 6zgii isletmecilik sisteminin temelini olusturan bir ya da birkag
yabanci dil bilen GOs (Gentils Organisateurs) olarak adlandirilan kisilerle hizmet
vermektedir. Irk ve milliyet ayrimi yapilmadan segilen GOs, her yil farkli bir (lider
konumda olan ve liderligin tim vasiflarin1 tasiyan, herkese arkadas gibi davranan,
kendisine yalnizca adiyla hitap edilen) koy yoneticisi (Chef de Village) ile farkl
iilkelerdeki tesislerde calisabilmektedirler.

Buna karsin, kurum merkezinde belirlenmis stratejik planlar dogrultusunda
uygulanan sistem ve prosediirler, orgiit kiiltiirtine doniismiis olmasindan dolay1 aksamadan
yurtimektedir. Yatay bir oOrgiitsel yapiyla merkesizlestirilmis olan yonetim anlayisi,
dagitilmis inisiyatifi, girisimciligi, aidiyeti, takim c¢aligmasini ve isbirligini 6n plana
cikarmaktadir. Cok rahat bir ortamda gergeklestirilen ve bir parti havasinda gecen diizenli
yonetim toplantilarinda mevcut durum degerlendirilmeleri, yeni etkinlik planlarinin
yapilmasi gibi konular hakkinda goriis alis verisi yapilir. Toplantilarin ger¢ek amaci,
yaraticiligin desteklenmesi, igbirlik¢i ve yeni fikirlerin iiretilmesi olur. Bu uygulama, Aksit
Asik’in (2014: 787) degindigi, son yillarda ulusal ve bolgesel diizeyde ekonomik gelisme
politikalarinda kullanilan bir yaklasim olan ve aslinda bilgi ve enformasyona erismek i¢in
kullanilan yaraticiligin ortaya ¢ikarilmasidir.

Orgiit ici iki yonlii akan iletisim ag1, ayn1 zamanda konuklar icin de gecerlidir. Koy
sefi ile her hakka sahip olan- aslinda her biri ayn1 zamanda koy sefi olan- GOs, konuklarla
yemek yiyebilmekte, partilerde onlara eslik edebilmekte, onlari animasyonlar, dans
yarigmalart gibi kiltiir/eglence etkinliklerine katilmalar1 igin tesvikte bulunabilmekte,
isletme disindaki gezi, safari, sehir i¢i ve dis1 turlara gidebilmektedirler. Konuklarin ticret
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Odeyerek aldiklar1 her olanaga sahip olan GOs, giristikleri halkla iligkiler etkinliginde
gerek tatil koytiniin bulundugu {iilke ve bolge hakkinda gerekse kendi iilkeleri hakkindaki
kiiltiirden siyasette, ekonomiden uluslararast iligkilere kadar propaganda amagli radikal,
irke¢1 ve benzer soylemler disinda her konuda bilgi verme ve yorum yapma serbestligine de
sahiptirler. Kurulan dostluklar, tatil sonrasi da elektronik haberlesme ve sosyal medya
tizerinden de siirebilmektedir.

Turizm sektorii icinde bu bigimde kurulmus bir halkla iligkiler tiiriine bakildiginda,
yillar boyunca, bulunulan iilkelere gore degismeyen yerlesmis bir orgiit i¢i kiiltiir, hedef
kitleyi olusturan kiiresel c¢aptaki miisteriler tarafindan da benimsenmis oldugu
anlagilmaktadir. Isbirlik¢i toplum (miisteri) kiiltiiriiniin saglikli bi¢imde olusturulmasiyla
hi¢ kimsenin yadirgamadigi turizme uyarlanmis bu halkla iligkiler tabanli 6rgiit yonetimi
anlayisi, kriz donemlerinde bile olumsuzluklardan etkilenmemeyi saglayabilmektedir.
Kurulusundan itibaren kendine 6zgii boylesine bir calisma sistemine sahip olan Club
Med’lerin, bugiin i¢in yeni olarak kabul edilen turizm anlayisinin ilk 6nciilerinden oldugu
sOylenebilir.

Club Med tatil koylerinin etkinlik gosterdigi iilkelerden biri olan Tiirkiye’deki
turizm sektoriinde yerlesmis orgiitlenme ve yonetim anlayisi ¢ok daha farkli bir yapi
sergilemektedir. Iletisim ve halkla iliskiler etkinlikleri, alan disindan olan kisi ya da
birimlerce uygulanmaya c¢alisilmakta; bu durum, yonetim anlayisinin bakis agisini dar
kapsamda kalmasina neden olabilmektedir. Turizm bagkenti olarak nitelendirilen
Antalya’nin Alanya bolgesinde konaklama isletmelerinin yonetimlerine dair yapilan bir
arastirmada ¢arpici bulgulara ulasilmistir. Dort ve bes yildizli 108 otel (48 adet dort yildizli
ve 60 adet bes yildizli konaklama isletmesi) yoOneticisiyle goriismeler yapilmistir.
Arastirmaya dahil olan otel yoneticilerinin agirlikli olarak muhasebe (28 kisi), 6n biiro (16
kisi) ve yiyecek icecek (12 kisi) birimlerinden otel yoneticiligine yiikseldikleri ve yalnizca
6’sinin halkla iliskiler kokenli oldugu belirlenmistir. Gortismeciler etki siralamasinda,
genel miidirlerin (62 kisi) yonetimsel kararlarda otel sahiplerinin (85 kisi) ardindan
geldiklerini belirtmektedirler. Isletmelerin yenilik stratejisine yonelik olarak 54’
savunmaci, 42’si saldirgan ve 12’si ise taklit¢i olarak degerlendirmektedirler (Cengiz,
2012: 51-59). Yine ayn1 arastirmada yonetim anlayisina iliskin olarak, i¢lerinde ilkogretim
(4 kisi) ve lise (46 kisi) diizeyinde egitim almis olan otel yoneticileri, astlara (calisanlara)
giivenilmeyecegi °, boliimler arasi igbirliginin olmadigi, dolayisiyla kendi iclerinde
etkinliklerde bulunduklarina dair olumsuz goriisler bildirmektedirler (Cengiz, 2012: 67).

Konaklama tesislerindeki yoneticilerin halkla iligkilere yaklagimlari fiili duruma
olumsuz bigimde yansiyabilmektedir. Ornegin cesitli illerde yapilan arastirmalarda,
konaklama isletmelerinde halkla iliskiler birimlerinin ya hi¢ olmadigi ya da baska
birimlerce yapildigi; buna bagl olarak halkla iligkilere ait stratejik plan ya da programlarin
olmadig1 goriilebilmektedir (Summak, 2007: 48-49; 50). Ayrica kimi igletmenin yalnizca
calistiklar1 sezon boyunca, kiminin de farkli sehirde halkla iligkiler uzmanlarini istthdam
ettiklerine (Isik ve Esitti, 2014: 645); halkla iliskiler, medya ve kurumsal iletisim disinda
pazarlama, Onbiiro, hatta bilgi islem birimlerinin kurum imajina olusturmada etkin olan

9 Turizm sektdriinde kurum galisanlarina duyulan giivensizlik ve deger vermeme ciddi boyuttadir. Calisanlar, mesailerine
yalnizca konaklama tesisinin en {icra yerinde bulunan personel kapilarindan giris ve ¢ikis yapabilmekte; cikislarda tim
calisanlarin {stleri ve ¢antalar titizlikle aranmaktadir. Genel olarak sektordeki iicretler diisiik olmakla birlikte, giinlik
caligma saatinden uzun olan mesai ve resmi/ dini bayramlarda yapilan ¢alismalarin ticretleri 6denmemekte; sezon sonu
kilit noktadaki birka¢ calisan disinda kalanlar zorunlu ticretsiz izne gonderilmektedirler. Konaklama tesislerinde iyi
donanimin ve ¢ok yetenekli as¢ilarin olmasina karsin, personel yemeklerinin kalitesi vasat diizeyde kalmaktadir. Her
sey dahil sisteminin geregi olarak konuklarin tiiketebileceginden fazla hazirlanan yemekler, higbir sekilde ne personele
sunulmakta ne de sosyal sorumluluk ad1 altinda bakimevi ya da yurt gibi herhangi bir kuruma génderilmektedir. En son
kalan artik yemeklerse hayvan barmaklarma verilmektense istisnasiz dogrudan ¢ope atilmasi yeglenebilmektedir.
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sosyal medya araglartyla ilgilendiklerine (Civelek ve Dalgin, 2013: 277) dair ilging
durumlara da rastlanabilmektedir. Cikan sonucglarin Tiirkiye genelinde benzer olup
olmadiginin belirlenmesi i¢in daha genis Olgekli arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.
Ancak, basta turizmde en gelismis bolgesinde olmak tizere diger kesimlerdeki bu mevcut
durumun Tiirkiye genelinde pek farklilik gostermeyecegi simdilik 6ngoriilebilir.

Yonetimsel tim bu unsurlarin saglikli/saglam bi¢imde olusturulamamasi ve
strdiriilebilirliginin gergeklestirilememesi kurumun itibarin1 ve daha da 6nemlisi genis
Olcekte turizm cazibesini olusturan iilke itibarin1 derinden etkileyebilmektedir. Sayginlik,
giivenilirlik anlamlar1 da tastyan kurumun itibarinin olusmasi genis ve stratejik bir
yaklasimi gerektirmektedir. Cevre etkenlerinin (yatirimcilar, miisteriler, alicilar, calisanlar,
destek saglayanlar, ortaklar, saticilar, medya, finans uzmanlari, 6zel ¢ikar gruplari,
politikacilar, sendikalar vb.) hem rasyonel hem de duygusal bicimde olusturduklart “net
imaj” ile kurumsal itibar saglanabilmektedir. Bir kurulusun degisen ve dinamik yonlerine
isaret eden itibar, biitlin pay sahiplerinin birbirileri ile etkilesim i¢inde olduklar1 “¢ok yonlii
bilesik™ olarak diisiiniilebilir (Okay ve Okay, 2012: 379).

Kurumsal itibarin yonetimi i¢in bir takim kosullarin olusturulmasi gerekmektedir.
Oncelikle, tepe yonetimden olusan baskin koalisyon iginde yer alan bir halkla iliskiler
biriminin kurulmasi ve stratejilerin belirlenmelidir. Diger bir deyisle, gerek halkla iligkiler
biriminin gerekse benimsenmis stratejilerin gelisen olaylar karsisinda esnek bir yapiya
sahip olmalar1 ve firsat yaratmaya yonelik proaktif ya da tepkisel 6zellik tasiyan reaktif
iletisimi yiirlitebilme 06zelligi tasimalar1 6nemlidir (Balta Peltekoglu, 2007: 79). Bu
kosullar i¢inde kuruluslar, yonetimsel bir gorev olarak, hedef kitleleriyle karsilikli olumlu
iliskiler kurabilmekte, bu iliskilerin niyet ve olumlu duygularla siirdiiriilmesini ve kurulusa
bir deger katabilmekte, bir “prestij” saglayabilmektedirler (Okay ve Okay, 2012: 380-381).
Aksi durumda kuruluslar, uzun yillar boyunca olusturduklar: itibarlarini ¢ok kisa siirede
kaybetme riski ile karsilasirlar. Tiirkiye’deki turizm olgusuna genis bir agiyla bakildiginda,
itibar yonetiminin ve dolayisiyla da genel politikalarinin saglikli  yonetilemedigi
anlagilmaktadir. Teror olaylarmin, dis iliskilerde olusan olumsuzluklarin ya da siyasal i¢
gerilimlerin uluslararas1 kamuoyuna yansimasi sonucu bir kurum (devlet kurumlarinin
bitiininti temsil eden tlizel kisilik) olarak Tiirkiye’nin itibarinin zedelenmesi, turizm
sektoriiniin olumsuz etkilenmesi ve turist sayisinin dramatik bir bi¢imde gerilemesi, bunun
en acik gostergelerinden biri oldugu soylenebilir.

Sonug¢ ve Oneriler

Tiirkiye’deki turizm sektoriintin gelisimine ve bu alanin yonetimine goz atildiginda,
geemiste oldugu gibi giintimiizde de halkla iliskilerin her zaman geri plana itilmis oldugu
goriilmekte; yapilan stratejik  planlarda gelecekte de durumun degismeyecegi
anlagilmaktadir. Yeni planlarin olusturulmasi, yeni turizm triinlerinin ¢esitlendirilmesi,
yeni oOrgiitlenme bigimlerinin olusturulmasi, yeni yatirnmlarin yapilmasi, yeni hedef
kitlelere yonelimlerin saglanmasi gibi girisimler, anlayisin eskisinden pek de farkli
olmadigini ortaya koyar nitelik tasimaktadirlar. Tiim bunlarin turizmin gelismesine belirli
diizeyde olumlu katki yapmasina karsin, biiylime hizim1 ve sektoriin kirillgan yapisini
degistiremedigi sGylenebilir; degistiremeyecegi ongoriilebilir.

Turizmin c¢esitliliginin arttirilmasi, i¢ turizmin unutulmamasi ve yeni dis hedef
tilkelerin belirlenmesi, bunlara yonelik tanitim ve pazarlamaya agirlik verilmesi olumlu
girisimlerdir. Ancak mevcut durumda tanitimin ve pazarlamanin yeterince yapilmamasinin,
tanitimdaki esgiidimiin kopuk olmasinin, yeterli biitce ayrilmamasmin ve de halkla
iliskiler uzmanliginin 6neminin dikkate alinmamasimin genel bir stratejik sorun oldugu
sOylenebilir. Varilan bu noktada, genel hatlariyla ortaya konan turizme ait problematik
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durumun asilmasi, aslinda sanildig1 kadar karmagsik olmadig ileri siiriilebilir. Gerekli olan,
biitiinsel bir bakis acisi, yeni fon kaynaklari ile olusturulmus yeterli bir biitce ve elbette
yonetim anlayisinda bir “zihniyet devrimi”dir.

Yapisali derinden etkileyecek zihinsel doniisiimde halkla iliskiler, bir alt birim ve
islev olmaktan ¢ikarilmali; karar alma diizeyinde iist yonetime terfi ettirilmelidir. Halkla
iliskiler, turizm politikalarinin uygulanisindaki s6z sahipligindeki ideal anlamdaki
agirliginin arttirilmasi, i¢ ve dis kamularla kurulacak olan ¢ift yonlii aktif iletisiminin
stirekliligiyle saglanabilir. Ciinkii yeni turizm anlayisi kitle yerine bireysel turizmi 6n plana
cikarmaktadir. Bu degisim mantig1 i¢inde yer alan yaraticiligin temel gereklerinden biri
gerek teknolojik gerekse yiiz yiize ¢ift yonlii iletisim anlami tasimaktadir. Diplomatik
iletisim ve lobi faaliyetleri, yurttaslarin yonetimi ve onlarin kararlara katiliminin
saglanmasi, c¢alisanlarin demokratik katilimini igermesi nedeniyle iki yonli akan
uluslararasi iletisimden ¢alisanlarla iletisime kadar genis bir alana sahiptir. Elbette tim bu
alanin, sosyal sorumluluk, kadinlarin ve azinliklarin kariyerlerini desteklenmesi, isbirlik¢i
toplum kiiltiirli temeli tizerine insa edilmesi gerekmektedir.

Bunun i¢in derinden yapilacak dontisiimiin sektoriin tamaminda gergeklesmesi
gerekmektedir. Turizm alaninda etkinlik gosteren konaklama tesisleri, seyahat acentalari,
tur operatorleri vb. isletmelerde istihdam edilen kisilerin oncelikle temel sektorel egitimin
yant sira, iletisim, halkla iliskiler ve tanitim bilgisine sahip olmalar1 saglanmalidir.
Turkiye’de lisans diizeyinde egitim yapan turizm fakiiltelerinin miifredatlarina goz
atildiginda, bu konularda bir takim sorunlar oldugu gézlemlenebilmektedir. Kimi turizm
fakiiltelerinde iletisim, halkla iliskiler konusunda ya hi¢ ders konulmamis oldugu ya da
bunlarin 6grencilere se¢meli ders olarak sunuldugu gézlemlenebilmektedir. Genel egilim
olarak, bunun yerine, “Iletisim ve Insan Iliskileri”, “Miisteri Iliskileri Yonetimi”, “Reklam
ve Tanmitim”, “Tamitim ve Satis Gelistirme”, “Pazarlama ve Satis Gelistirme”, “Turizm
Pazarlamas1” gibi konularin ise zorunlu ders olarak yeglendikleri sdylenebilir. Ayrica
Tirkiye’de, baslica bir gereksinim olmakla birlikte, turizm ve halkla iligkiler ¢er¢evesinde
yapilmis bilimsel aragtirmalarin azligit da dikkat c¢ekicidir. Halkla iliskilerin egitim
diizeyinde ikinci plana itilmesi, kaginilmaz olarak sektoriin orgiitsel yapilanmasinda ve fiili
isleyisinde geri planda kalmasiyla sonu¢lanmaktadir.

Makro degisimlerle birlikte bireysel diizeyde Tiirkiye’nin  itibarinin
saglamlastirllamamast sorunlardan bir digerdir. Yapilan vadeli planlarda turist olarak
cekilecek yeni hedef kitlelerinin belirlenmesi ve buna yonelik adimlar atilmasi yerinde
kararlardan biri olmakla birlikte, ge¢mis yillarda agirlanan turistlerin bir daha gelmelerinin
saglanamadig1 anlami1 da tasimaktadir. Yalnizca sektordeki tesislerin/isletmelerin itibarlari
ya da imajlarinin yonetilmesi yeterli olamamaktadir. Ciink{i genel toplumsal yasam
boyutunda bakildiginda, egitim diizeyinin diistikliigu, kiltiirel yozlasma, kadina yonelik
siddet, doganin tahribati, betonlasma vb. olumsuz durumlarin medya araciligiyla disari
yansimasi, yabanci turistlerde itici duygular olusturabilmektedir. Bu nedenle asil amag,
Tiirkiye’nin tilke olarak itibarinin onarilmasi ve saglamlastirilmas: olmalidir. Bu amaca
ulagilmasi, gerek Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na gerekse sektore bilgi ve insan kaynagi
saglayan tniversitelerin -bu ¢alismadaki gibi- konunun 6nemine dikkat ¢eken nitel ve
iletisimsiz ve halkla iligkilersiz turizm etkinliklerinin olumsuzluklarin1 ortaya koyabilen
nicel bilimsel arastirmalar yapmalartyla ve miifredatlarini yeniden diizenlemeleriyle
gerceklesebilmektedir. Biiyiikbaykal’in (2005) da altin1 ¢izdigi gibi, tanitimin siyasal,
ekonomik, kiiltiirel, turistik boyutlarda bir biitiin olarak goriilmesi ve uygulanmasi
gerekmektedir.
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