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OZET

Turistik isletmelerin ve destinasyonlarmm miisteriler tarafindan nasil algilanacaginin
belirlenmesinde medya 6nemli bir yer tutar. Medyada belirli bir destinasyonla yer alan olumsuz bir
haber, ornegin terdrist bir eylem, destinasyonla baglantili birimlerle ilgili olumsuz imajlarin ve
algilamalarin olugmasina neden olabilir. Bunun yaninda, medya sayesinde destinasyonlarimn tarihsel,
sosyal 6zelliklerininin miisterilere anlatilmas, turistik 6rgiitlenmelerin faaliyetlerinin ve hizmetlerinin
reklamimin yapilmasi ve imaj yonetimi saglanmaktadir. Bu yazida turizm sektdriinde — o6zellikle
turistik kiimelenmelerde — medya yonetiminin yeri ve dnemi alandan 6rneklerle irdelenecektir. Bunun
icin Oncelikle turizmde kiimelenmeler ve kiimelenmelerin yonetimi konularindan bahsedilip daha
sonra turizm kiimelenmelerinde medyanin rolii ve etkin medya yOnetiminin getirileri incelenecektir.
Turizm kiimelenmelerinde medya yonetiminde karsilasilan zorluklardan bahsedildikten sonra da
alandan Ornekler verilecek ve turizm kiimelenmelerinde etkin medya ydnetiminin saglanmasi igin
nelerin yapilabilecegi tartigilacaktir.

Anahtar Kavram: Turizmde Kiimelenme, Medya Yonetimi, Destinasyon

THE IMPORTANCE OF MEDIA MANAGEMENT IN TOURISM CLUSTERS

ABSTRACT

Media has an important role in how the customers perceive the quality of the touristic
organizations and destinations. Any news against for a specific destination, for instance a terrorist
attack, can create a negative image and attitude for destinations. Moreover, the information on
historical, social qualities of destinations and commercial of the tourism organizations’ acitivities,
image making and maintanence can be given to customers. This paper examines the role and
importance of media management in tourism sector and particularly in tourism clusters by providing
specific examples from the field. For this aim, tourism clusters, the management of tourism clusters
and the role of media in tourism clusters are examined. Possible problems encountered in media
management of tourism clusters are discussed. Specific applications of media management in tourism
clusters are provided.
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GIRIS
Turizm alaninda miisterilerin  talepleri temel ihtiyaglar dogrultusunda
olmadigindan miisterilerin hangi turistik isletmenin hizmetini veya iriiniinii tercih
edecegi/satin alacagi karar1 esnek olmaktadir. Bu yiizden de potansiyel turistlerin hangi
yonde tercih yapacaklarimi belirleyen kritik unsurlardan biri turistik isletmelerin nasil

algilandiklaridir. Miisteriler turistik isletmelerin imajlarina dayanarak Ornegin tatillerini
hangi destinasyonda gegireceklerinin kararini verirler.

Turistik  igletmelerin  ve destinasyonlarin  miisteriler tarafindan  nasil
algilanacaginin belirlenmesinde medya oOnemli bir yer tutar. Medyada belirli bir
destinasyonla yer alan olumsuz bir haber, 6rnegin terorist bir eylem, destinasyonla
baglantili birimlerle ilgili olumsuz imajlarin ve algilamalarin olugsmasina neden olabilir.

Bunun yaninda, medya sayesinde destinasyonlarin tarihsel, sosyal dzelliklerininin
miisterilere anlatilmasi, turistik isletmelerin faaliyetlerinin ve hizmetlerinin reklaminin
yapilmasi, pazarlama yapilmasi ve imaj yOnetimi saglanmaktadir. Bu baglamda turizm
sektoriinde medyanin nasil yonetildiginin stratejik bir onemi vardir. Bu yazida turizm
sektoriinde — dzellikle turistik kiimelenmelerde — medya yonetiminin yeri ve dnemi alandan
orneklerle irdelenecektir. Bunun igin Oncelikle turizmde kiimelenmeler konusundan
bahsedilip daha sonra turizm kiimelenmelerinde medyanin rolii ve etkin medya yonetiminin
getirileri incelenecektir. Turizm kiimelenmelerinde medya yonetiminde karsilagilan
zorluklardan bahsedildikten sonra da alandan Ornekler verilecek ve turizm
kiimelernmelerinde etkin medya yonetiminin saglanmasi igin nelerin yapilabilecegi
tartigilacaktir.

1. TURIZMDE KUMELENME

Benzer konularda calisan isletmelerin belirli bir bolge, sektor, kaynak kullanimi
veya dagitim kanallar1 agisindan toplanmasma kiimelenme (clustering) denmektedir.
Kiimelenme sayesinde isletmeler iiriin veya hizmetlerinin degerlerini arttirabilmektedirler.
Omegin, medya sektorlerinin kiimelendigi Hollywood, bu anlamda iginde bulunan
isletmelere bir deger katmaktadir (Daniels v.d, 2007:384). Bundan dolay1 da kiimelenmeler
isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir (Porter, 1998:197).

Turizm sektdriinde yer alan veya turizm alaninda ortak ¢ikarlara sahip isletmelerin
is birligi ve cografi olarak toplanmasi ile turizmde kiimelenmeler olmaktadir (Tourism
Resources Company, agis, 2005). Kiimelenmeler rekabet avantaji saglamasi agisindan turizm
sektoriinde biiylik yer edinmistir. Kiimelenmeler 6ncelikle var olan igletmelerin iiretimini
ve verimliligini arttirmaktadirlar (Bulu ve Eraslan, 2007:28). Boylece yeni iiriinlerin
olusturulmas: ve verimliligin arttirilmasi acisindan isletmelere destek saglamaktadir.
Kiimelenme icinde bulunan turistik isletmeler kendilerini gelistirmekte, islerini
genisletmekte ve bdylece turizm alaninda kendilerine yeni sahalar agmaktadirlar. Bu
sekilde de kiimelenme i¢indeki isletmeler rekabet avantaji saglamaktadirlar.

Turizm alaninda dort temel kiimelenmeden bahsedilebilir: Sektorel kiimelenme,
cografi kiimelenme, yatay kiimelenme ve dikey kiimelenme (Daniels v.d. 2007:384).
Turizmde sektorel kiimelenme, farkl tiirdeki turistik igletmelerin is birliginde ¢aligmasi ile
olmaktadir. Ornegin, yat turizmi ile denizcilik sektdrii ve hatta yeme ve igme sektdriiniin
isbirligi icinde olmasi turizmdeki sektorel kiimelenmeye bir 6rnektir.

Turizmde cografi kiimelenme is faaliyetlerinden dolayi, o6zellikle tedarik
zincirinden dolayi, cografi olarak birbirine yakin duran turizm alanindaki sektorlerin
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kiimelenmeleridir. Bu tiir kiimelenmede birbirinin islerini tamamlayan isletmelerin igbirligi
ve bir arada toplanmasi goériilmektedir. Cografi kiimelenmeye bir 6rnek Antalya’nin Belek
ilgesindeki golf turizmidir. Belek bolgesinde golf turizmi planh bir sekilde kalkindirilmaya
calisilmis ve bu amagla da cografi turistik kiimelenmeler olusturulmustur.

Cografi kiimelenmeye ve ayni zamanda da sektorel kiimelenmeye giren diger bir
ornek de Kaliforniya Sarap Kiimelenmesidir (Porter, 1998:38). Bu kiimelenmede iiziim
iireticileri, iiziim stokculari, liziim iiretim malzemeleri tedarikgileri, iiziim saticilari, sarap
iireticileri ve sarap pazarlamalacilarina kadar birgok isletme, cografi ve sektorel baglamda
isbirligi icerisindedir. Kaliforniya Sarap Kiimelenmesine dahil olan toplam 680 iiretici ve
tedarik¢i vardir.

Turizmdeki yatay kiimelenmeler ise daha ¢ok kaynak yonetimi alaninda turistik
isletmemelerin isbirligini icermektedir (Tuna ve Tuna, 2006:116—119). Giiniimiizde turistik
isletmeler daha cok bilgi yonetimi alaninda yatay kiimelenmeler yapmaktadirlar. Bilgi
paylagimi, bilgilerin ortak bir havuzda toplanmasi, karar verme sistemlerinin ortak bir
kaynaktan yapilmasi gibi alanlarda farkli turistik igletmeler yatay kiimelenme yaparak
bilgiyi daha etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Turizmde yatay kiimelenmeye bir 6rnek
kiiresel dagitim sistemleridir (global distribution systems, GDS). Galilio, Amadeus, Sabre
ve Worldspan gibi birgok kiiresel dagitim sistemleri vardir (Bahar ve Kozak, 2005:54). Bu
sayede turistik isletmeler elektronik ortamda rezervasyon gibi bilgileri paylasmakta ve bu
sayede rezervasyonlarin etkinligi biiyiik 6l¢iide artmaktadir.

Turizmde dikey kiimelenme ise turizm alaninda tedarik zincirinde yer alan farkli
isletmelerin igbirligini igerir. Turistin taginmasindan konaklamasina kadar gegen siiregte yer
alan isletmeler, 6rnegin seyahat acentalari, hava yollari, otobiis isletmeleri, oteller, dikey
kiimelenme icine girerler ve birbirlerinin is faaliyetlerini desteklerler.

Kiimelenmenin rekabet avantaji sagladigi diisiiniiliirse kiimelenme {iyelerinin
igbirligini nasil yonetecegi turizm isletmelerinin gelecekteki basarisini da belirleyecegi
ongoriilebilir. Kiimelenme iiyeleri arasinda ¢ikacak olas1 anlagmazliklar kiimelenme iginde
bulunan tiim {iyelerin is faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Porter, 1998: 37).
Ornegin, turistik amagl bir seyahat turuna katilan bir kisinin deneyimi ve kalite algist
sadece seyahatlerinin iyi gecip ge¢cmemesine degil, yolculuklar arasinda kaldigi otelin,
yemek yedigi restoranin, eglence yerlerinin ve alig veris yaptigi mekanlarin kalitesine ve
hizmetine gore de baglidir. Tiim bu iiyelerin hizmetleri o ziyaret¢inin gittigi destinasyonla
ilgili algisini ve yolculuk deneyimini belirleyecektir (Erarslan, Bulu ve Bakan, 2008:142).

Bu yiizden kiimelenme faaliyetlerinin stratejik olarak planlanmasi ve stratejik bir
sekilde yonetimi gerekmektedir. Turizm kiimelenmelerinde stratejik yoOnetime en iyi
orneklerden biri Oregon Turizm Komisyonu (Oregon Tourism Commission)’dur. ABD’nin
Oregon eyaletinde 2003°te yasallasan bu uygulamaya gore konaklama gelirlerinin bir kismi
Oregon Turizm Komisyonu’na aktarilmaktadir. Restoran ve konaklama birlikleri gibi
birgok bolgesel birlik bu baglamda stratejik birliktelik yapmis ve tanitim, pazarlama,
planlama gibi faaliyetlerin ortak yiiriitiilmesi karar1 almislardir.

2. TURiZM KUMELENMELERINDE MEDYANIN YERIi

Turizmdeki her bir kiimelenme tiirii i¢cin medya yonetiminin ayr1 bir 6nemi vardir.
Ornegin, dikey kiimelenmede medyanin ortak bir sekilde yonetimi ile paket turlar
hazirlanabilir ve kiimelenmede yer alan tiim birimler medyada paket turlarin pazarlanmasi
sayesinde rekabet avantaj1 saglarlar.
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Turizm kiimelenmeleri veya kiimelenmelerin bulundugu yerel cografik 6zellikler
ve yerel destinasyonlar belirli bir iilke i¢inde bile bilinmeyebilir. Bu yerlerin tanitimi ve
hizmetlerin pazarlanmasinda medya yonetiminin rolii biiyiiktiir (Unliionen ve Sevim,
2005:221). Ornegin, yerel gazeteler veya yerel merkezlerin tamtiminin yapildigi web
sayfalar1 sayesinde bu tiir yerlerin turistik 6zellikleri basta o yo6renin halki olmak {izere
diger potansiyel turistler tarafindan ogrenilmektedir. Bu da turistik hareketliligin
kiimelenmelere dogru olmasini ve turist akisinda devamliligi saglar.

Medyada yer alan olumlu haberler kadar olumsuz haberler de turizm
kiimelenmelerinin ig faaliyetlerini ve imajini (gergekte var olanla bagdagmasa bile) olumsuz
etkileyebilmektedir (Lewox ve Edelheim, 2004). Ornegin, belirli bir turizm
kiimelenmesinde bulunan bir restoranin hijyen kosullarinin saglanmamasindan dolay1
kapandigina dair bir haber diger yakin restorantlarin ve kiimelenme iiyelerinin olumsuz
algilanmasina ve tercih edilmemesine neden olabilmektedir (Tavmergen ve Ozdemir, 2002:
108). Potansiyel ziyaretgilerin karar verme asamalarinda medya tarafindan lanse edilen bu
tir olumsuz haberler etkili olmakta ve potansiyel ziyaretgiler bu tiir yerlerden
kac¢inmaktadirlar. Bu durumda da belirli turizm kiimelenmelerinde talep diisiisii ve is
faaliyetlerinde azalma goriilmektedir.

Belirli bir bolgede veya destinasyonda yasanan kriz durumlarinda medya yolu ile
potansiyel ziyaretgilerin turizm kiimelenmeleriyle ilgili algilar1 degismektedir (Ellis ve
Stipanuk, 1995:198-199). 11 Eyliil saldirilarindan sonra New York sehrinin turistik olarak
daha az ragbet gormesi ve bu tiir terorist saldiriya acik oldugu diisiiniilen yerlerden uzak
durullmas1 buna 6rnektir. Medya yolu ile potansiyel ziyaretciler bu tiir yerlerin giivenilir
olmadigint diistinmiis ve karar alma siireclerinde bu destinasyonlardan kagimmislardir.
Benzer sekilde, SARS salginin duyulmasindan hemen sonra basta Cin olmak iizere Uzak
Dogu iilkelerine olan turistik talepte biliylik oranda diisiis kaydedilmistir (Lewox ve
Edelheim, 2004).

3. TURIZM KUMELENMELERINDE MEDYA YONETIMININ ONEMi

Bu baglamda, turizm kiimelenmeleri agisindan medyanin etkin bir sekilde
yonetilmesi bilyiik énem tagimaktadir. Ornegin, Oregon Turizm Komisyonu’nun aldig
stratejik kararlar cergevesinde medyaya tek bir ama¢ ve mesaj verilmistir. Bu sekilde
medya yonetimini en etkin ve duru bir sekilde yiiriitiilmesi bilingli olarak planlanmistir.

Etkin medya yonetimi sayesinde gercegi yansitmayan olumsuz imajlar veya kriz
durumlarinda turizm alaninda asir1 talep diisiisii ile daha fazla bag edilebilir. Etkin medya
yonetimi sayesinde Oncelikle turizm sektoriinde maliyetler diistirilebilmektedir (Poon,
2002:164-167). Medya yonetimi sayesinde miisteriler ile daha hizli bir etkilesim
siirdiiriilebilmekte ve miisterinin beklentilerine ve tercihlerine gére hazirlanan hizmetlerin
pazarlanmasi ve saglanmasi kolaylagmaktadir. Miisterilerden gelen geri bildirimler
sayesinde hizmet kalitesi daha rahat bir sekilde Ol¢iilebilmekte ve arttirilabilmektedir.
Internet iizerinden yapilan rezervasyonlar, oda satist vb. gibi hizmetlerin {icretlerinin
6denmesi kolaylagmaktadir. Medyanin etkin yonetimi sayesinde turizm sektoriinde yer alan
isletmelerin insan kaynaklar1 yonetimi de biiyiik 6l¢iide desteklenmektedir.

Turizm kiimelenmelerinin medyadaki imajinin yonetimi sayesinde 6zellikle yerel
ve bolgesel turistik merkezlere veya destinasyonlara yatirimlar da desteklenmektedir. Bu,
medyanin turizm kiimelenmelerinin rekldm ve pazarlamalarinin yapilmasinin Gtesinde
biiyiik 6lciide gelisimine katkida bulunabilmektedir.
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4. MEDYA YONETIMiINDE KARSILASILAN SORUNLAR

Medya yonetimi baglaminda turizm sektoriinde en 6n planda olan konulardan biri
elektronik turizm (e-turizm)dir. Giiniimiizde birgok turistik isletme elektronik ortam
lizerinden — oOzellikle internet olanaklarini kullanarak— miisteri ile iletisim kurmakta ve is
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Turizm sektdriinde miisteri talep ve beklentilerinin internet
aracilign ile edinilen bilgi ve bilinglilik sayesinde ¢ok hizli bir sekilde degistigi
bilinmektedir. Miisteri talebini ve beklentilerini bu baglamda karsilamak i¢in e-turizmden
yararlanilmaktadir.

Medya yonetiminde ve ozellikle e-turizmde miisteriden ve turizm isletmesinden
kaynakli birgok problem yasanabilmektedir (Buhalis, 2003:127). Miisterilerin agisindan ise
hizmetlerin reklamlarina ne kadar giivenip ne kadar gilivenemeyecekleri, hizmetlerin
beklentileriyle ne kadar ortiistiiglinii gérememe problemi vardir. Bu agidan miisteriler
bilinmeyen veya ismi ¢ok duyulmayan turistik isletmeleri tercih etmemektedirler. Turizm
baglaminda medya yoOnetiminde karsilasilabilecek diger bir problem de miisterilerin
planlarmm  kesin  olmamasindan  dolayr elektronik  ortamlardan  yararlanmak
istememeleridir. Bunun yaninda, internet iizerinden yapilacak Odemelerde kredi karti
bilgilerinin verimi konusunda giivensizlikler yasamak da 6zellikle e-turizmi kisitlayan bir
olgudur.

Turizm sektdriinde medya yonetiminin kargilagacagi diger bir problem de
internette karsilasilan baglanti sorunlar1 gibi teknik sorunlar, internet iizerinde saglanan
bilginin giivenirliginin bilinmemesi ve ¢ok fazla sayida bilginin bulunmasi ile misterilerin
kafalarinda karisiklik yasanmasidir (Buhalis, 2003:127). Elektronik ortamlarda saglanan
bilgilerin standart olmamasi veya yaniltici olmasi da giivenlikle ilgili diger bir sorundur.

5, TURIZM KUMELENMELERINDE MEDYA YONETIMIi
UYGULAMASINA YONELIK ORNEK

Turizmde kiimelenme 6rneklerinden biri olan Oregon Turizm Komisyonu, Oregon
bolgesindeki turizm faaliyetlerinin pazarlanmasi ve rekabet avantaji saglanmasi agisindan
medya yonetimine onem vermektedir (Porter, 1998:45). Bu komisyon turizm faaliyetlerinin
pazarlanmasi ve Ozellikle reklaminin tek bir elden ve kaynaktan yapilmasinda medya ile
yakin iligkiler ig¢indedir. Medyadan verilen tiim mesajlar bu komisyon dahilinde
gerceklestirilmekte ve boylece tek ve entegre bir pazarlama stratejisi yliriitmektedirler. Bu
sekilde bolgedeki turizm faaliyetlerinin pazarlanmasinda medya en verimli ve etkin bir
sekilde kullanilmaktadir. Pazarlama ve reklam tek elden yiiriitiildiiglinden oncelikle
maliyetler diismektedir. Bunun yaninda turizm faaliyetlerinin profiline ters diisecek
herhangi bir reklam faaliyeti de kisitlanmis olur. Tek bir kaynaktan medyaya verilen mesaj
sayesinde miisterilere verilen mesajin niteligi de yiliksek olmaktadir. Bu sekilde turizm
isletmeleri arasi iletisim, medya-turizm firmalar: arasi iletisim veya turizm isletmeleri-
miisteriler arasi iletisimde olas1 sorunlar ve kopukluklar engellenmis olur.

SONUC VE ONERILER

Turizm oOrgiitlenmeleri ve kiimelenmeleri stratejik basariyr elde edebilmek igin
medya Tlzerinden kendilerini ve destinasyonlar1 tanitma ve olumlu imaj yaratma
durumundadirlar. Bunun yaninda kriz durumlarinda medyanin nasil yonetilecegine iliskin
turizm kiimelerinin ortak bir karar almasi gerekecek ve ortak mesaj verimi yoluna
gidebileceklerdir.
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Kiimelenmelerde medyaya verilecek ortak mesajlarin amacinin, neden mesaj
verildiginin ve nasil algilanacagmin belirlenmesi ve agiklanmasi gerekmektedir. Hedef
medyanin belirlenmesinin yaninda medyaya verilecek mesajlarin hedef kitlesinin de ne
olacagi belirlenmelidir.

KAYNAKCA
BUHALIS Dimitrios (2003), E-Tourism, Prentice-Hall, ABD.

BAHAR Osman ve M., KOZAK (2005). Uluslar arasi Turizm ve Rekabet Edebilirlik,
Detay Yaymcilik: Ankara.

BULU, Melih ve Hakki ERASLAN (2007), Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji Elde Etmede
Turizm Sektorii: Sektorel Stratejiler ve Uygulamalar, istanbul: URAK.

DANIELS John, Lee H. RADEBOUGH ve Daniel SULLIVAN (2007), International
Business, 11th edition, Pearson Prentice Hall.

ELLIS Raymond, C. ve David, M. STIPANUK, (1995), Security and Loss Prevention
Management (2" Ed), AHMA, Michigan.

ERASLAN, Hakki, Melih BULU ve Ismail BAKAN (2008), “Kiimelenmeler ve
Ipovasyona Etkisi: Tirk Turizm Sektoriinde Uygulamalar”, Seyahat ve Otel
Isletmeciligi Dergisi, 3:1-35.

LEWOX, Margrete and Johan R. EDELHEIM (2004), Effects of Negative Media Events on
Tourist’s Decisions. In Frost, Warwick, Croy, Glen and Beeton, Sue (editors).
International Tourism and Media Conference Proceedings. 24th-26th November
2004. Melbourne: Tourism Research Unit, Monash University, 51-6.

POON, Auliana, (2002), Tourism, Technology and Competitive Strategies (1* Ed), CAB
International Publishing.

PORTER Micheal E. (1998), “Clusters and the New Economics of Competition”, Harvard
Business Review, November-December, 77-90.

TAVMERGEN ige P., ve Merig, P. OZDEMIR (2002), Turizmde Tanitma ve Halkla Iiskiler (1.
baski), Turhan Kitabevi, Ankara.

TOURISM RESOURCES COMPANY (2005), Internatonally Competitive Tourism
Clusters and Infrastructure, http://www.tourism-
resources.co.uk/Downloadfiles/Internationally%20Competitive%20Tourism%20C
lusters%20&%20Infrastructure.pdf

TUNA Muharrem ve Ayse Ak TUNA (2006), Biiro Yénetimi ve Iletisim Teknikleri (5. basku),
Detay Yayincilik, Ankara.

UNLUONEN, Kurban ve Burhan SEVIM (2005), “Turistik Arz Kaynaklarinin
Degerlendirilmesinde Yerel Yénetimlerin, Sivil Toplum Orgiitleri, Egitim
Kurumlar1 ve Yerel Medyanmn Roliine iliskin Bir Uygulama: Zonguldak ili
Omegi”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2:54-73.


http://www.urak.org/kitapTurizm.htm
http://www.urak.org/kitapTurizm.htm
http://www.soidergi.com/dergi/m58.htm
http://www.soidergi.com/dergi/m58.htm

