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ONSOZ

Giiniimiizde artan rekabet kosullan ve bir ¢ok yeni otelin faaliyete girmesinin
ardindan otellerin pazarlama galigmalarinin 6nemi bir kat daha artmgtir. Otellerin
birbirlerinden ayrilmalarim saglayan farklihiklarin anlagilmasi ve verdigi hizmetlerin
kalitesinin ol¢iilmesi agisindan oteller yogun bir tutundurma galismasi progrémma
gereksinim duymaktadirlar.

Bu calisma ile bes yildizli otellerin genel olarak tutundurma caligmalar
olarak neler yaptiklarmin incelenmesi amaglanmistir. Ayrica otellerin  hangi
tutundurma karmasi elemanlarim1  daha ¢ok tercih ettiklerinin, tutundurma
calismalarina ne kadar 6nem verdiklerinin ortaya ¢ikmasi da hedeflenmistir.

Bu ¢alismay1 sonuglandirmamda gériigleri ile katkida bulunan degerli hocam
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GIRIS

Bu c¢aligmanin konusu bes yildizli otellerin tutundurma faaliyetlerinin
incelenmesidir. Giiniimiizde artan rekabet kosullar1 ve bir ¢ok yeni otelin faaliyete
girmesinin ardindan otellerin pazarlama calismalarimin 6nemi bir kat daha artmustir.
Otellerin birbirlerinden ayrilmalarim1 saglayan farkliliklarin anlagilmasi ve verdigi
hizmetlerin kalitesinin Olglilmesi acisindan oteller yogun bir tutundurma galismasi

programina gereksinim duymaktadirlar.

Bu ¢alismanin amaci, bes yildizli otellerin genel olarak tutundurma galismalar:
olarak neler yaptiklarinin incelenmesidir. Ayrica otellerin hangi tutundurma karmasi
elemanlarini daha gok tercih ettiklerinin, tutundurma galismalarina ne kadar dnem

verdiklerinin ortaya ¢ikmasi da hedeflenmistir.

Calismanun ilk boliimiinde bes yildizli otellerin genel 6zellikleri incelendikten

sonra, Tiirkiye’deki bazi bes yildizli oteller hakkinda bilgiler sunulmustur.

Ikinci béliimde, tutundurma karmasi elemanlar: olan halkla iliskiler, satis
Orgiitd, satiy promosyonu ve reklam konulan tek tek ele alinmis ve otellerin genel

olarak bu elemanlara bakis acgilar1 yansitilmisgtir.

Ugiincii boliimde ise, Tiirkiye’deki bes yildizli oteller iizerinde halkla iliskiler,
satig Orgiitii, satiy promosyonu ve reklam konularina iliskin ampirik bir arastirma yer
almaktadir. Bu bolimde arastirmaya ait bilgiler, arastirma kapsaminda yapilan

analizler ve aragtirma yorumlari ile sonuglari yer almaktadir.

Bu caliymanin literatiir arastirmasi ve saha calismasi sonucu elde edilen

sonuglara iligkin bir degerlendirme de sonug¢ kisminda yér almaktadir.



BOLUM 1. TURIZM VE OTELCILIK HAKKINDA GENEL
BILGILER

1.1 TEMEL KAVRAMLAR VE DEGERLER

Bes yidizli otellerin tutundurma caligmalarini incelemeden Once turizm ve
otelcilik konusunda belli bagh kavramlarnin gézden gegirilmesi gerekmektedir.

Turizm olay1 ¢ok yénli bir karakter tasidigindan, 6zellikie i¢inde bulundugumuz
yuzyil i¢inde gesitli kigi ve kuruluslar tarafindan farkli sekillerde tammlanmig ve
sektordeki gelismeler dogrultusunda yeni tanmimlar yapilmigtir.

“Ilk olarak 19. yiizyihin sonlarinda ortaya atilan turizm kavramy, 1905°te endiistri
ve ulastirmanin milkkemmellesmesi sonucu artan dinlenme ve hava degisikligi ihtiyaci,
cevre giizellifine uyanan egilim ve tabiattan zevk almaya dayanan bir olay olarak

tammlanmgtir.”

“Bagka bir tamma gore turizm; yabancilarin seyahat ve gegici veya devamli asli
kazang elde etme faaliyeti i¢in yerlesmeye doniigmemek sartiyla konaklamalarindan

dogan iligkilerin ve olaylarn biitiniidiir.”

Turizm olaymnin iki ana unsuru vardir; seyahat ve konaklama. Bu ¢alismada
Onemli olan konu, genel olarak konaklama ve oteller, 6zel olarak ise yiiksek nitelikli
hizmet veren bes yildizli otellerin tutundurma ¢aligmalar1 oldugu i¢in bu konu ile ilgili
tamimlamalara bakmak faydali olacaktir.

“Konaklama tesisleri ¢ok farkli amaglaria turizm olayina katilan birbirinden ¢ok

farkli insanlarin gereksinmelerine cevap verecek sekilde farkhilagtirlmigtir.”?

: Tunca Toskay, Turizm Olayma Genel Yaklagim, Der Yayinlan, Istanbul, 1989, s. 12.
Toskay , s. 14.
3 {smet Barutugil, Turizm Ekonomisi, Istanbul Universitesi Yayilan, Istanbul, 1986, 5.4748.



Bunlar;

A-  Otel; geleneksel konaklama tesislerinin en yaygin ve genellikle en biiyiik
Olgekli thriidir. Belli standartlarda diizenlenmigtir. Arastirmanin konusu, otellerin
pazarlama faaliyetleri oldugu i¢in bu standartlarin neler oldugu ileride daha kapsamli
olarak incelenecektir. Genel olarak her otelin bir giris holii, bir salonu ve ig:inde
geceleyip yaganabilecek odalan1 bulunmas: gereklidir.

B- Motel; ozel araglarla karayolu ulagimin yaygin olmasindan dolayi,
genellikle sehir diginda, karayollan iizerinde kurulan motor- hotel sézciiklerinden
tiretilmiy moteller, genellikle otellere gére daha sade, fakat tiim giinliikk gereksinmeleri
karsilayacak sekilde donatilmustir. Tiirkiye’de motel deyimi, bu tamimdakinin haricinde
kiigiik sahil konaklama tesisleri igin de kullanilir.

C-  Pansiyon; ¢cogunlukla aile igletmesi tipinde, uzun siireli konaklamaya da
uygun konaklama igletmeleridir. Isletmeciligi ve hizmetleri, genellikle bir ailenin
fertleri tistlenir. Ozellikle turist potansiyelinin fazla oldugu ya da gelir gruplarinn diisiik
oldugu kisilerin talep yarattif1 turizm bolgelerinde ev pansiyonculugu yapilir.

D- Kamping; ¢okga dusik gelir gruplarina ve genglere yénelik olarak doga
ile i¢ ige ve sade bir ortamda konaklama imkam saglayan isletmelerdir. Genellikle su,

elektrik, iletisim ve basit beslenme gereksinimleri karsilanir.

E-  Tatil Koyleri; ozellikle dogal giizellikler agisindan zengin ve deniz
kiyilarinda tek kath evler ve kiigiik binalardan olusan ve siirekli konaklamaya uygun
tesislerdir. Cevreden soyutlanmig sekilde bir kéy bigiminde tasarlanmig bu konaklama
tesislerinde, her tiirla spor, eglence, dinlenme ve animasyon i¢in olanaklar yaratimigtir.
Aligveris merkezleri, saglik merkezleri, postane, hamam gibi initeler de tesislerde
bulunur. Tirkiye’de tatil koyleri Kemer ile Side arasindaki bélgede yogunlagmaktadar.



““Yapilan son aragtirmalara gore Tirkiye’de bulunan otellerin oram % 40.1 iken,
tatil kdylerinin oram % 46.3” tiir.””*

Bu aragtrmanin igerigi, konaklama tesislerinden otellerin pazarlanmasi ve
tutundurma ¢aligmalan olarak belirlenmigtir. Yukanida siralanan konaklama tiplerinden
sadece oteller ve tatil koyleri bityiik 6l¢ekli yatinmlardir ve bilimsel alanda pazarlama
faaliyetleri gerceklestirirler. Diger konaklama tiirleri genellikle genis pazarlama
calismalarima gereksinim duymadan sinirlh hizmetlerini miisterilerine ulastinirlar.
Bilimsel pazarlama ¢aligmalarina agirhk veren tatil koylerinin turistlere sunduklari
hizmetler ¢ok yonlii olmakla birlikte, bir paket halinde sunulur. Diger yandan otellerin
pazarladig1 hizmetler daha genis ¢aplidir ve ayn kisi ya da gruplara sunulur.

Ozetle, tatil koylerinin pazarlanmasi sadece dinlenme, eglenme amaciyla
turizme katkilara yonelikken, 6zellikle yiltksek maliyetli olan beg yildizli otellerin
pazarladif: hizmetler, turizm amaciyla konaklama tesisi talep edenleri ve bagka amag
tagiyan miigteri gruplarnim ilgilendirir. Bir otel isletmesi, oda satiglarinin haricindeki
satiglardan, oda satigina yakin gelir elde eder. Bu bakimdan da tatil koylerinin

pazarlanmasi, aragtirmanin kapsam igine alinmamaktadir.

1.2 BES YILDIZLI OTELLERIN GENEL OZELLIKLERI

“Bir otel igletmesinin sundugu ve dolayisiyla pazarlamak zorunda oldugu
hizmetlerin kalitesi ve sayisi, otelin yi1ldiz sayisi ile dogru orantili olarak artar. Otellere
verilen yildizlar igin, uluslar aras1 kabul gormiig bir puanlama sistemi mevcuttur. Her ne
kadar her bir faktor igin verilen puan sayist ve her bir yildiz i¢in gerekli olan minimum
puan, iilkeden iilkeye degismekteyse de, bes yildizli bir otelin misterilerine sundugu
hizmetin niteligi, ayn tlkelerde bile hemen hemen aynidir. Tiirkiye’deki otellerde puan
kazandirici ekstra hizmetler ve bunlann puan degerlerinden bazilan soyledir:”

* Saghik Bakanhig, 2004, www. saglik gov.tr/turizm/otel
* Giindiiz Onal, “Turizmde Yildiz Kayiyor”, Cumhuriyet, 5 Nisan 1996, s. 8.
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- Acik-kapal1 yiizme havuzlan = 15 p

- Kapali veya agik yiizme havuzlarindan biri = 10 p
- Acil durum igin siirekli ambulans =5 p

- Herodada TVyaym=7p

- Uydu ve video yaymni =5 p

- Diskotek=4p

- Diskotekte ses izolasyonu =4 p

- Miisteri emanet kasas1 =2 p

- Banyoda alarm sistemi =1 p

- Toplant: salonunda sabit simiiltane sistemi =5 p
- Buz makinesi=3 p

- Otel mutfaginda firn=3 p

- Bedensel engelliler i¢in asansér =2 p

- Bedensel engelliler igin odada 6zel banyo =3 p
- Bedensel engelliler igin 6zel merdiven =2 p

- Bedensel engelliler igin olan tiim kriterlerin karsilanmas: = 16 p
- Makine ile ayakkabi boyamasi =2 p

- AsansOr yaninda oturma grubu =2 p

- Sifreli kartla agilan kapilar =35 p

- Dekorasyona uygun yatak ortiisi = 2 p

- Kaliteli kalin perde ve tiil veya panjur =4 p

- Fooksiyonel bahge ve teras diizenlemesi =3 p

“Bes yildizli otellerin minimum 490, dért yildizli otellerin ise minimum 380

puana ihtiyac1 vardir, ¢
“Bes y1ldizl1 otellerde bulunmasi gereken nitelikler ise soyledir: 7

- Otel kapasitesine uygun bagaj yerleri ve satig yerlerinden olugan kabul holii,
- Igki servisi imkam olan bir oturma salonuyla toplant: salonu,

® Kiiltiir ve Turizm Bakanhg, Turizm Bilgisi, 2004, www kulturturizm. gov.tr
7 Kiiltiir ve Turizm Bakanliy Yatinmlar Genel Miidiirliigii, Konaklama Istatistikieri Biilteni, Ankara,
1998, 5. 22.



- Emanet, oto hizmetleri, iletisim odasi,

- Eglence, miizik ve uyun igin uygun mahaller ve spor imkam,
- Yemek salonu, bar, lobi gibi yerlerde tam hali kaplama,
- Mekanik havalandirma,

- Birinci simf lokanta,

- Ayn bir kahvalt1 salonu,

- Miigteri asansorii ve servis asansort,

- Yonetim odalari, her katta kat ofisi,

- Camagir yikama, ttilleme ve kuru temizleme servisi,

- Kapasite ile orantili otopark,

- Odalarda telefon, banyo kiiveti, miizik yayini,

- Garaj yikama yaglama servisi,

- Yiizme havuzu,

- Gece kuliibi,

- Satig magazalari,

- Cok maksath salonlar,

- Tum hacimlerde air-conditioning,

- Bar,

- Doktor ve hemsire servisi,

- Toplant: tesis ve ekipmani, sekreter, simiiltane terciime hizmeti.

Beg yildizli bir otelde yapi, tesisat, donatim, dekorasyon ve hizmet standardinin

istiin 6zellikler gostermesi gereklidir.

Tiim bu niteliklerin sayilmasinin nedeni, daha kapsamli olarak incelenecek olan
bes wyildizit otel hizmetlerinin pazarlanmasinda s6z konusu edilecek servislerin
niteliginin daha iyi anlagilabilmesidir. Yukanda sayilan yiksek yapi, dekorasyon,
tesisat, ve donatim masraflarina katlamp, yiiksek standartta hizmet verebilecek personeli
istihdam eden bes yildizli bir otelin mutlaka bilingli promosyon ¢aligmalanyla

pazarlanmasi gerekmektedir.



“Daha az yildizli otellere gére daha kapsamli ve kaliteli hizmetler sunan bes
yildizli otellerin bir bagka 6zelligi ise isletmeciliginin genellikle yerli ya da yabanci otel
zincirleri tarafindan yapilmasidir. Tiirkiye’de ki bes yildizli otellerin yarisi, otelciligi bir
gelenek haline getirmig otel zincirlerinin yOnetimindedir. Bunlarin pazarlama
faaliyetleri diger otel isletmelerine gore gok daha kapsamli faaliyetlerdir. Bes yildizli
oteller, sunduklari hizmetin niteligi disinda kurulus yerleri bakimindan da bir
simflamaya tabi tutulabilirler;”®

1- Buytk Sehir Otelleri: Turist trafiinin ¢ok yofun oldugu buyik
sehirlerde, gelirinin gok biiyiikk bir kismim oda satigindan saglayan otellerdir. Is ve
konferans turizmi ile yan hizmet Unitelerinin gelirleri de 6nem tagir. Yil boyunca
kesintisiz faaliyet gosteren ve genellikle oda- kahvalti esasina gore c¢alisan bu tip
otellerin yillik cirosu ve kan yiiksektir. Kentin merkezinde veya ana caddeleri Gizerinde

bulunduklan igin sabit maliyeti fazladir.

2- Kigiik Sehir ve Kasaba Otelleri: Bu gruba giren otellerin en 6nemli gelir
kaynaklar1 oda ve yiyecek- igecek satisidir. Birinci gruptaki oteller kadar konforlu ve
¢ok yonli hizmet vermemekle birlikte, bulunduklart yere i§ ve turizm amaciyla
gelenlere temiz ve huzurlu bir ortam sunarlar. Bu tiir otellerin basarisinda igletme

sahibinin kisiligi ve kurdugu iliskiler 6nemli rol oynar.

3- Dag ve Deniz Otelleri: Faaliyetleri tiim bir yila yaymayarak sadece belli
mevsimlerde yogunlagan dag ve deniz otellerinde miisteriler genellikle bir hafta
civarindaki uzun sirelerle ve her sey dahil, tam veya yarim pansiyon esasina gore
konaklarlar. Bu tip otellerde konaklama satiglarinin yam sira yeme, i¢cme ve eglence
satiglan da biiyiikk 6nem tagir. Belli bir yérede uzun siire kalan miigteriler igin pek ¢ok
animasyon olanagi, spor, havuz, disko ve aligverig olanaklan sunulur. Cevredeki turizm
acentelerine otel i¢inde burolar verilerek gevreye giinliikk geziler diizenlenmesi, araba

kiralanmas1 gibi hizmetler verilir.

® Barutgugil, s. 52.



4- Yol, Liman ve Havaalam Otelleri: Karayollann iizerinde, demiryolu
istasyonu, liman ve havaalam yakinlarinda kurulan oteller genellikle yolculuk halindeki
turistlere yoneliktir ve yil boyu yiikksek bir doluluk oranmiyla ¢aligirlar. Bu oteller, sehir
hakkinda fazla bilgisi ve yeterli vakti olmayan isadamui ve turistlere standart ve oldukca
basit bir konaklama hizmeti saglar. Havayolu tagimaciligimin da son derece popiiler
oldugu giiniimiizde havaalam otellerinin sayis1 da artmsgtir.

13 TURKIYE’'DEKI BES YILDIZLI OTELLERE GENEL
BAKIS

Bu boliimde Tiirkiye’deki yerli ve yabanci bes yildizli oteller ve otel zincirleri

incelenmistir.

Tirkiye’de faaliyette bulunan beg yildizli oteller ve otel zincirlerinden uluslar
aras1 alanda caliganlar; Hilton International, Conrad International, Sheraton ITT,
Swissotel, Holiday Inn olarak siralanabilir.

Onemli yerli bes yildizli oteller ise Siirmeli, Dedeman, Emek ve Turban

otelleridir.

Yabanci otel zincirlerinin ilki Turkiye’ye 1955 yilinda gelmigtir. 1970°li yillarda
bunlara birka¢ tane daha eklenmis ve 1980°li yillarda turizm sektoriine getirilen
tesvikler sayesinde diinyamn biitiin otel isletmeleri 6nce Istanbul’da daba sonra diger
gsehirlerde otel isletmeciligine baglamigtir. Asagida yerli ve yabanci beg yildizli oteller
hakkinda yapilan gorigmelerden, kataloglardan ve brosiirlerden derlenmis bilgiler

sunulmustur.

“Hilton International Co: 1988 yilinda ilk otelini kuran, Amerika’daki otellerini
Hilton Hotels Corporation adiyla bir ¢ati altinda toplayan Conrad Hiiton, A.B.D
disindaki otellerini Hilton Internationa Co. Adi altinda toplayip 1987 yilinda oteller
zincirini Landbroke Group PLC’ye satmustir. Daha sonra Conrad Hilton’un gocuklari



tarafindan tekrar geri alinan oteller zinciri diinyanin dérdiincii biiyiik otel zinciridir ve

Conrad International Group®un yedi otelinin de igletmeciligini yapmaktadir.”’

“Guiniimiizde 250’yi agkin oteli bulunan Hilton Oteller zinciri, Tiirkiye igin
biyiik 6nem tagimaktadir. 1955 yilinin Haziran ayinda agilan Hilton Istanbul, yalmz
Hilton zincirinin yirmidokuzuncu, Amerika digindaki tigiincii oteli olmakla kalmamus,
Tirkiye’ye gelen ilk uluslar aras1 beg yildizl otel zinciri olma unvanim da kazanmigtir.
501 odasinda, 722 yatak kapasitesi olan otelde ayrica 3000 metrekarelik bir sergi ve

toplant1 salonu da mevcuttur.”*°

Istanbul’da Parksa Hilton adiyla bir otele daha sahip olan oteller zinciri; Ankara,
Izmir, Konya, Kayseri, Mersin ve Antalya’da da agilan otelleri ile Tiirkiye’nin en
byiik otel zinciri olmustur. Bes yildizli oteller iginde en gok bilinirlige sahip olan otel,
pazarlama ¢ahsmalarinda bu avantajmin tizerinde durmaktadir. Her sene geleneksel
olarak 6zel haftalara ev sahipligi yapan Hilton Istanbul, her ¢esit aktivite ve farklt
restoranlar ile devam ilgi gekmektedir.

Sheraton Corporation ITT: 1937 yilinda Amerika’da kurulan oteller zinciri 84
iilkede toplam 554 otele sahiptir.

“Tirkiye’de otel isletmeciligine girisen 2. biiyiik otel zinciridir. 1975’de agilan
Sheraton Ankara’nin 19’u siiit olmak iizere 429 odasi vardir. 23 kath binada bulunan
otel, 8370 metrekare tizerine kurulmugtur. Daha sonra Antalya ve Cesme’de agilan otel
giniimiizde kalitenin sembolii olma ilkesiyle hizmetine devam etmektedir. Onemli
kongrelere ve sergilere ev sahipligi yapmay: pazarlama felsefesi haline getirmis olan

otel zinciri, miisterilerine her zaman en kaliteliyi sunmay: amaglamaktadir.”"!

Holiday Inn: 1951°de temeli atilan Holiday Inns Corp., bugiin diinyanin en
buytik otel zinciri durumundadir. Merkezi Amerika’da bulunan Holiday Inn 2000’in

° Hayri Isildak, Hilton Oteli Pazarlama Miidiiri, “Tutundurma Caligmalan’ adh goriisme, Mayis 2005,
10 Hayri Isildak, Hilton Oteli Pamrlamg Miidiirii, ‘Tutundurma Cahigmalan’ adh gériisme, Mayis 2005.
! Sibel Ozbay, Sheraton Oteli Halkia iligkiler Yéneticisi, “Tutundurma Caligmalart’ adl goriisme, Mart
2005.



iizerinde otel ve 350.000 in iizerindeki oda sayisiyla en yakin takipgisinden iki kat daha
fazla kapasiteye sahiptir. '

“Otel odalanna buzdolaby, televizyon, klima koyarak, yiizme havuzlan inga
ederek ve cocuklardan iicret almayarak otelcilie pek ¢ok yenilik getiren otel, ilk
bilgisayarl rezervasyonu da baglatmigtir. Zincirin Tiirkiye’deki halkasi 178 odah ve 217
yatakli Holiday Inn Istanbul Otelidir.”"?

“Swissotel: Diinyamn 6nde gelen sehir merkezlerinin titizlikle segilmig
bolgelerinde kurulu bes yildizli liikks otelleri igleten Swissotel, pazarlama caligmasi
olarak ilk amacini kuruldugu yerin 6nemine ve merkezi olusuna adamigtir. Otel, 1980
yilinda Isvigre Havayollar Swissair’in kardes sirketi olarak kurulmugtur. Sirket su anda

toplam 26 otelin isletmeciligini yapmaktadir.”™®

Sirketin Tirkiye’deki ilk oteli, 1991 yilinda Dolmabahge’de agilan Swissotel
The Bosphorus’tur. Otelde 503 oda ve 74 apartman dairesi bulunmaktadir. Bunun
yaninda Gocek’te The Inn Swisshotel Marina Resort adli bir otele sahiptirler.

“Conrad International: Hilton Oteller Zincirinin igletmeciliginde bulunan
Conrad International bugiin 11 tilkede 30 otelle hizmetine devam etmektedir. Pazarlama
prensibi olarak, pek liikse yonelmeden temel ihtiyaglan en iyi bigimde kargilamay:
kendisine ilke edinmigtir. Her otelinde balo salonu ve farkli lezzetleri sunan degisik
kiiltiirlerin restoranlar1 mevcuttur. Tirkiye’de Begiktag’ta bulunan otel 1993°de
kurulmustur ve 392 oda ile 610 yatak kapasitesindedir.”**

Tirkiye’nin 6nce gelen yerli otel zincirleri ise sunlardir;

Dedeman Otelleri: Onceleri bityiik sehirlerde bes yildizli oteller zinciri agan
Dedeman Otelleri, son yatinmlarim turistik bolgelere yapmgtir. Sirketin iglettigi

12 Can Ertiick, Holiday Inn Oteli Pazarlama Direkt6rii, ‘Tutundurma Caligmalar’ adhi gériigme,Nisan
2005.

13 Swissotel, 2005, www.swisshotel.com/trkyhotels

14 Cem Bilgig, Conrad Oteli Pazarlama Miidiir Yardimcisy, ‘Tutundurma Calismalar’ adl goriigme, Nisan
2003,
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otellerin en bityiigii Istanbul’da bulunan beg yildizl1 fstanbul Dedeman Oteli’dir. Otelde
578 oda ve 851 yatak bulunmaktadur.

“Ankara, Diyarbakir, Belkdy, Antalya, Erciyes, Palandoken, Kapadokya, Rize
ve Bodrum’da da oteller kuran sirket, son yillarda dag ve deniz otellerine énem verip,
turistik bolgelerde bes yildizli ve son derece konforlu oteller kurarak yatirtmini daha
ok turistik bolgelere cektigini gostermigtir.”’'> Hedef miisterisini daha ¢ok yazlar
gelen turistler olarak belirleyen oteller zinciri, Nevsehir’de 349 odali ve 734 yatakh,
Antalya’da ise 482 odali ve 1020 yatakh otellerine giivenmektedir.”"

“Sturmeli Otelleri: Siirmeli Oteller zinciri, ikisi Adana’da olmak lizere bes otele
sahiptir. Bu zincirde iki tane beg yildizli otel vardir. Bunlardan ilki Istanbul’da bulunan
426 yatak ve 224 odali Istanbul Biiyikk Strmeli Otelidir. Diger bes yildizli oteli ise
Adana’dadir. Zincirin diger iig oteli ise Ankara, Efes ve yine Adana’dadir.”’

Surmeli Otelleri yillardir siren kaliteli hizmetleri sayesinde Tiirk toplumunda

Onemli ve bilinen bir imaj saglamgtir.

'> Dedeman Otelleri, 2005, www.dedemanhotels.com/genel
16 Ziya Ozorhon, (ozorhon@yahoo.com), Dedeman Oteli Satig Miidiirii Erman Kultay’a kisisel e- posta

(erman.kultay@yahoo.com), Nisan 2005,
17 Ziya Ozorhon, (ozorhon@yahoo.com), Stirmeli Otelleri Pazarlama Miidiirii Cenk San’a kigisel e- posta

(cenksan@hotmail com), Nisan 2005.
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BOLUM II. BES YILDIZLI OTELLERDE TUTUNDURMA
KARMASI ELEMANLARI

Pazarlama aktivitesi bir iriiniin hazirlanmasi, dagitim sekli ve fiyat segimini
belirlemekle sirli kalmaz. Sirket daha da ileri giderek trtinleri hakkinda bilgiler almal1

ve vermelidir. Dogalan geregi aslinda her igletme birer iletisim ajamdur.

Her firma kompleks bir ticari iletisim sisteminin ig¢indedir. Sirket, tiiketicileri,
dagiticilan ve onlanin gevresiyle, dagiticilar tiiketicilerle ve tiiketiciler de kendi
aralarinda iletisim kurarlar. Pazarlamada doért biiyiik iletigim yolu vardir. Bunlar;'®

- Reklam: Kitle iletisim aracidir. Odenmis ve tek yanhidir. Sirketin aktivitelerini,
amacini aktanr.

- Satig promosyonu: Kisa dénemde bir malin veya hizmetin satigim1 tegvik etmek
i¢indir.

- Halkla Iligkiler: Imaj iyilestirilmesi amactyla mal, hizmet veya sirket hakkinda
medyada olumlu haberler ¢ikarma veya gesitli organizasyonlar diizenleme

faaliyetlerinin tiimudir.

- Satig Orgiitii: Bir veya birden gok potansiyel alic1 ile, aligverigi tamamlamak igin
yapilan s6zlii tanitimdir.

2.1 HALKLA ILISKILER

Bir organizasyonun dahil oldugu, etkiledigi ve etkilendigi tim g¢evrelerle olan
kargilikli iletigimi, halkla iligkiler gergevesi iginde yer alir. Halkla iligkiler her tiirli
pazarlama ¢aligmasinin da altinda yatan temel bakis agisidir.

18 philip Kotler, Marketing Management , 7 th edition, Public-Union Editions, Paris, 1992, 5. 616.
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“Uluslararas1 Halkla Iligkiler Dernegi’nin tammma goére halkla iligkiler, bir
igletmenin ya da 6zel veya kamusal bir kurulugun baglant1 kurdugu veya kurabilecegi
kimselerin anlay1s, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek i¢in yaptigi
siirekli ve 6rgiitlenmis bir yonetim gorevidir.”*

“Halkla iliskiler, cagdas yoneticilik anlayiginin temel 6gesi olarak ekonomik,
sosyal ve siyasal kuruluslarin yéneticilerini, her galisma dalinda halkin yararnm 6n
plana alan bir goriis ve tutuma yonelmekte ve boylece pazarlamamn en ileri agamasi

olan toplumsal pazarlama amaglariyla 6zdeslesmektedir.”*®

Halkla iligkiler: “Belirlenmis hedef kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmig planh,

inandiric1 bir haberlesme gabasidir.”*!

“Halkla iligkiler, kigi veya kurulusun amaglarini gergeklestirmesine yardimci
olan, 6nem siras1 kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve g¢aliganlar gibi,
kurulusun yapisina goére degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gergeklestirilen stratejik
iletisim yontemidir.”%

“Halkla iligkilerle ilgili olarak yukarida verilen tammlan artirmak miimkiin
olmakla birlikte bu tamimlarm ortak 6zelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz.”?

1. Halkla iligkilerde haberlesme iki yonlidiir. Halkla iligkilerde haberlesme
kurulugla hedef kitle arasinda gercekiesmektedir. Bu iki yonlii haberlesmede taraflar
birbirleriyle kargilikli haberlesmede bulunurlar.

2. Halkla iligkilerde, hedef kitle hakkinda arastirma ve faaliyetlerle ilgili olarak
da degerlendirme yapilmaktadir.

19 Nuri Tortop, Kamu Ydnetiminde Halkla iligkiler, Fermani Mavig (drl.), Halkla liskiler (Segme
Yazlar) Eskischir, 1986, s. 128.

% Cevdet Tellioglu, Halkla iligkiler Pratigi El Kitaby, Timas Yay., 2000, s. 8.

% Alaeddin Asna, Halkla iligkiler, Fermani Mavis (drl.), Eskisehir, 1986, s. 34.

“ Filiz Balta Peltekogtu, Halkla Hligkiler Nedir, 2. Baski, Beta Yayim, 2001, s. 6.

? Jbrahim Bozdag, Tirkiye’de Kamu Kuruluglaninda Halkla iligkiler,2005, www.gencbilim.com.
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3. Halkla iligkilerde amag, hedef kitleyi etkileyerek onu belirli bir inamga veya

davramga itmektir.

4. Halkla iligkiler, ahlaki standartlar1 takip eden ve planlanmug ¢abalar1 ve
aragtirmalan kullanan yo6netsel bir islevdir. Yonetsel iglev olarak uygulamalar verimlilik
ve etkinlik igerisinde gergeklestirilmeye ¢aligilir.

5. Halkla iligkilerde, hedef kitleye gonderilen mesajlar gergegi yansitmaktadir.
Burada hedef kitleyi kandirarak belirli bir yéne sevk etmek s6z konusu degildir. Yani
hedef kitleye iletilen mesajlar dogru mesajlardir.

Halkla iligkiler, reklam ve pazarlama kavramlartyla karigtirimamalidir.

Reklam en ikna edici, uygun satiy mesajlarimi sunar. Halkla iligkilerin ise,
bilgilendirme, egitim ve verdigi bilgiler dogrultusunda bir anlayig yaratma roli vardir.
Reklamda hedef satigtir. Reklam ve halkla iligkilerin arasindaki en temel iliski, halkia
iligkilerin yarattig: bilgilendirme ortamina reklamin daha bagarili olacag: bigimindedir.

Pazarlama ise, karhh bigcimde miisteri ihtiyaglarimi tamimlayip tatmin eden
yOnetim siirecidir. Pazarlama kesinlikle migterinin ne istedigini, ihtiyaclarini
aragtirmakla sorumludur. Bu goérev, aym1 zamanda halkla iligkiler mantiin1 tagimay:
gerektirir.

Halkla iligkiler, pazarlama karmasindaki her bir pargaya uygulanabilir.

“Halkla iliskilerin i temel ilkesi soyle siralanabilir:”**

2. Inandinciik
3.  Tekrar etme

24 Giing6r Onal, Tarihsel Geligsim ve Halkla iligkiler, Bursa, 1982, s. 18
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2.1.1 Otel Sektorinde Halkla Iligkiler

Halkla iligkiler 6zellikle hizmet sekt6riinde, yapilan aragtirmadaki 6rnekte,
otellerde son derece 6nemli, pazarlama stratejileriyle bir arada kullamlmasi gereken ve
yOnetimin temel manti§ olmas: gereken bir diigiince tarzidir. Artan rekabet ile,
ozellikle Istanbul otellerinde doluluk oranlarini, eski seviyesinde tutabilmek, satista gok
daha 6tede uzun vadeli ve planli ¢caligymalan gerekli kilmaktadir. Otelcilik sektériindeki
konumunu kendi lehine gelistirmek ve basarisim siirdiirmek igin, 6zellikle bes yildizl
otellerin halkla iligkilere kesinlikle ihtiyact vardur.

Halkla iligkiler, otelin topluma ki burada diinya pazari demektir, doniik

mesajinin ve toplumla uyumunun 6nemli bir belirleyicisidir.

“Otellerde halkla iligkiler, otelin iligkide oldugu her tiirlii kisi ve kurumlan ile
saglam baglar kurup gelistirmesine yonelik ¢abalardir. Bu baglamda halkla iligkilerin

en yaygin oldugu kuruluglarin baginda otel isletmeleri gelmektedir.”?

Otel isletmeleri ulusal ve/veya uluslar arasi alanda halkla iligkiler fonksiyonuna
onem verdikleri stirece hem karhiliklan hem de ilkeye giren déviz miktann

arttirabileceklerdir.

2.1.2 Otel Organizasyonunda Halkla iligkilerin Yeri

“19. yiizyill sonlarinda ve 20. yiizyil baglarinda otelcilik sektoriinde, otel
sayistin artiyt yaninda musterilere sunulan hizmetlerin niteliginde de 6nemli
gelismeler oldu. Bu donemle beraber otelcilik sektorii pazarlama anlayigini
benimsemeye bagladi. Giiniimiizde bu durum gelisme gostererek otellerde halkla
iligkiler satis1 destekleyen genel politikalara baz olacak bigimde planlamp kullamlmaya
baglanmugtir. Bir hizmetler toplulufu sunan otellerde tiim pazarlama faaliyetlerinin
halka iliskiler mantif: ile planlanmas:1 gerekmektedir. Bu nedenle otellerin halkla

# “Otellerde Halkla iligkiler’, Resort Dergisi, May1s 2005, s. 18
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iligkiler bolimii genel miidiirlige bagli, pazarlama ve satig miidirligiine stratejiler

olusturan bir konumda bulunmalidir.”*%

Genelde bes yildizli otellerin organizasyonlarinda halkla iligkiler bolimi
bulunmakta, digerlerinde bu unsuru yiiriitecek planlt bir bélim yer almamaktadir.

istanbul otellerinden bazi drneklere bakilirsa; Istanbul Sheraton Oteli halkla
iligkiler caligmastni yogun olarak bir halkla iliskiler ajans1 ile ytiritmekte; ajansla otel
arasindaki iliskiyi halkla iliskiler b6liimi kurmaktadir.

Istanbul Hilton Oteli’nde ise sati§, pazarlama ve halkla iligkiler fonksiyonu ayni
birim tizerinden yiiriitiimektedir.

Orneklerden goriildiigi gibi pratik anlamda; firmalarin uzun vadeli politikalari
ve gelecege, pazara bakig agtlan dogrultusunda halkla iligkilere belli derecede bir yer

verilmektedir.
Etkin bir halkla iligkiler ¢aligmasi igin iki esas amag olmalidir;*’

1.  Sistematik, siirekli bigimde hosa giden bir imajin tiim iligkili grup ve

kigilere sunulmas:.
2. Yumusak satiga yoneltici satig ve reklam ¢aligmalarinin tamamlanmas.

Boyle bir halkla iligkiler programinin temel hedefleri; tiim otelin pazarlama
programini geligtirme ve siirdiirmeyi, sunulan hizmetlerin satilabilirligini arttirmay: ve

diger rakipler arasinda profesyonel bir imajt siirdiirmeyi igermektedir.

“Her igletmede oldugu gibi bes yildizli otellerde de halkla iligkiler faaliyetlerini

iki temel grupta toplamak miimkiindiir:?*

% «Otellerde Halkla iligkiler’’, Resort Dergisi, May1s 2005, s. 19.
% David James, Hotel Motel Marketing, New York, 1982, s. 89.
% {zzettin Yurtsever, *“Otellerde Halkla iligkiler Faaliyetleri’’, Turizm Gazetesi, 2005, s. 12.

16



1.  I¢ Halkla Iligkiler: Caligan personelle ilgili bilgi akigi, firmaya ait olma
giidiisiinii olugturma, verimli ¢alisma ortamlan yaratma, galiganlan ihtiyaglarina gére
gelistirip bilgilendirme ile ilgili faaliyetlerdir.

2. Dus Halkla Iligkiler: Otelin iliskide oldugu tiim kurum ve kisilerle hedef
gruplan kapsamaktadir.

2.1.3 Halkla liskiler ve Satis

Halkla iligkiler, tiim sati ¢abalarina son derece yakindir. Bu nedenle satig
politikalar1 ve uygulamalari; otelin normal ¢aligmalan yiirirken olumlu bir imaj
olduguna dair kamuoyunu ikna etmek amaciyla halkla iligkiler elemanlan tarafindan
yuriitillmeli ya da satig elemanlarina halkla iligkiler anlayis1 6gretilmelidir.

Satis diizeyinde, eger miisteriye bir soz verilmigse; bu séz higbir hata
olmaksizin tam olarak yerine getirilmelidir. Aym zamanda personel sadece kendi
iglerini yapma konusunda degil, aymi ortak amaca yonelik ¢alisma konusunda
egitilmelidir. Bu 6zellikle; genelde misteri ve otel arasindaki ilk iligki noktas: olan
telefon ve resepsiyon gorevlileri i¢in énemlidir. Cinkii telefondaki sesin tonu, kars
tarafa otel hakkinda bir fikir verecektir.

Personelin kiyafet ve goriintisii diizgiin ve temiz olmalidir.

“Yiyecek bolimii ve restoranlardaki satiy noktalart da aynmi sekilde halkla
iligkiler mantifina uygun olmalidir. Personel bilmelidir ki; satilan yiyecek degil,
sunduklari hizmettir. Onemli giin ve haftalardaki 6zel monillerin kamuoyuna
duyurulmasi, miisterilerle iyi iligkiler kurulmasinda ¢nemli bir faktordiir. Yemeklerin
iyi sunumu da migteriyi farkli bir seyler aldifina yada odediginden daha fazlasim
aldifina ikna edecektir.””

* Hayri Isildak, Hilton Oteli Pazarlama Miidiirii, ‘Tutundurma Calismalan’ adh gériisme, Mayis 2005.
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2.1.4 Misteri Miskileri

“Halkla iligkiler, satig programinda en i¢ ige grup olan misterilerle 6zellikle
ilgilenir. Ciinkii sikayetleri dinlenmemis, tatmin olmamug bir miigteri bir daha o otele
cok zor gelecektir. Pek ¢ok bakimdan migteri iliskileri ve otelin verdigi servis es

zamanh olarak birbirlerini etkilemektedir.”>

“Otellerde, otelden ayrilan miisterilerle iligkiyi stirdiirmek bagli basina ve
onemli bir gérevdir. ‘Sizinle olmaktan mutluluk duyduk’ tiiriinde mektuplar1 dogum
giinlerinde, yildéniimlerinde ve otelin periyodik haberlerini igeren dergileri adreslerine
goéndermek, miigterilere oteli etkin bigimde hatirlatmaya yarar. Genelde bu gonderimler

VIB tiiriindeki miigterilere yapiimaktadr. ™!

Satiy mudurligii, oyun kartlari, kutlama igkileri, kalemler, not defterleri gibi

otelin isminin {izerinde yazili oldugu ¢esitli esantiyonlar miisterilere sunar.

Konuklarin istek ve fikirleri, sikayetleri daima bir yol gOstergesi olarak
alinmalidi. Bu amagla; otellerde ¢esitli anketler yapilarak misafirlerin

degerlendirmeleri istenir.

Kimi misafirler ise sikayetlerini mektupla dile getirirler. Bu mektuplar acilen
gerekirse telefonla yanitlanmalidir. Misteri sikayetleriyle basa c¢ikmamn etkin
yollarinda biri de misterilerin soziini ettifi durumlar meydana gelmeden Onlem
almaktir.

2.1.5 Kamuoyu ile lligkiler

“Bir otel sadece bir toprak lizerine yerlestirilmis bir bina degildir. Iginde
bulundugu toplumun 6nemli ve etkili bir pargasidir. Bu nedenle otellerin bolgesel

% James, s. 93.
3! “Miigteri iligkileri Yonetimi’’, Mart 2005, www.visiglobe.com/crm-tr.htm
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halkla iliskiler programlart degerlendirilirken su noktalara dikkat edilmesi

2932

gereklidir:
1. Iyi bir halkla iliskiler ¢alisan personelden baglar. Personelin yeterli 151k,
konfor, temiz hava ve sesten uzak bir ortam igerisinde c¢aligtiklarindan emin

olunmalidir.

2. Iginde bulundugumuz toplumun o&zelliklerini gelistirecek bir seyler

yapilmahidir.

3. Otelin sorumlu tutulabilecegi her yer temiz tutulmalidir.

4. Genglerin bu sektorde galigmalari konusunda aralarinda ilgi yaratiimalidir.
Egitim ve staj programlarina yonelmek gerekmektedir.

5. Turzmle iligkili olabilecek tiim girisimler desteklenmelidir.

6. Misafirlerinize ‘Hos geldiniz’ programi hazirlanmalidir. Onlarin diger
konuklar tarafindan tamnmalan saglanmalidir.

7. Misterilerle uzun ve dostg¢a iligkiler kuruldugu kamuoyuna aktariimalidir.

8. Kamuoyunda iyi i§ yapan endiistrileri gosterecek sergiler diizenlenmelidir.

9. Mudiirlerden, memurlara kadar ¢aligan herkes kendilerine soru soran ya da
telefon eden kisilere kars: derhal, dogru ve nazik bigimde cevap vermeleri y6niinde
egitilmelidir.

10. Yoneticiler, zamanlanmn bir kismum1 kamu ile ilgili gesitli komitelerde

aktif gorevlerde almalari konusunda yiireklendirilmelidir.

32 Lawrence Hoyle, The Art of Hotel and Travel Advertising, Washington, 1988, s. 131.
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11. Tim personel diger birimlerle uyumlu ve aktif bigimde caligtirnimalidir.

12. Caligtirlan personel sayis1 ve bunlann iicret dagiimlart basina ve

dolayistyla kamuoyuna séylemekten kaginilmamalidir.

13. Geligmeler, biylimeler, yeni hizmetler, ¢aligmalar konusunda haber

malzemeleri verilmelidir.

14. Lobi ve odalarda promosyonel malzemeler kullamlarak kisilerin ilgileri
hizlandirilmalidir.

2.1.6 Tanitic1 Nitelikte Halkla Iligkiler
Beg y1ldizl1 bir otel igletmesinde tamtict nitelikte halkla iligkiler ¢abalarini;
- Isim ve sembol
- Imaj yaratma
olmak tizere iki grupta toplamak miimkiindiir.
a. Isim ve Sembol
Otelin pazarlama plaminda temel noktayt dogal olarak otelin kendisi ve
hizmetleri alir. Otelin kisiligini sekillendirecek, ona bir kimlik kazandracak unsur ise

otelin ismi-markasidir.

Psikolojik arastirmalar gostermigtir ki; isim, simge, anlam, bi¢im ve karakter
arasinda karmagik ve kuvvetli iligkiler vardir.

““Marka ismi; markanin sdzciik, harf, isaret ya da harflerden olugan kismudir.””>
“‘Ornegin Holiday Inn oteller zinciri diinyanin her yerinde aym renk ve harf karakterini

% David Mc Nally, Kendi Markaniz Olun, Murat Abus (gev.), Morpa Yay., Istanbul, 2003, s. 32.
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kullanmaktadir.*** Sheraton otelleri igin kullamlan ‘S’ harfi oteli ammsatir niteliktedir
ve ayirt edici roliinii bagariyla yerine getirmektedir.

Isim, talep yaratict ve gelistirici bir rol oynar. Imaji kuvvetli bir isim,
rakiplerine kiyasla daha kolay fiyat rekabetine girebilir. Istanbul Hilton, bugiin
Tiirkiye'nin ve Istanbul’'un en eski oteli olmasi ve korudugu segkin yeri dolayisiyla
turizmciler arasinda fiyat kirmadan rekabet edebilmektedir.

Iyi tamnmis bir otel gerek miisterilerine gerekse oraya yolcu gondere turizm

seyahat, havayolu sirketlerine kalite garantisi sunar.
Otelin ismi, reklam medyalarinda, satig promosyonu malzemelerinde kullanilir.

“Otelin isminin reklam ve diger tamitim araglarinda kullamm bigimi otelin

kisiligini belirlemede etkendir.””*

‘The bird symbolizes the centre of the Istanbul’ yani, ‘Kus, Istanbul’un
merkezini simgeliyor’ slogam ile, The Marmara Oteli, marka isaretini pekistirmeyi ve

eski Etap Marmara imajini dagitmay1 amaglamaktadir.

Bazi isimler bulunduklan yerle veya tirlerinin ilk 6émegi olmalari nedeniyle
otelcilikle dzdeslesirler. Ornegin Taksim Meydam, Etap Marmara ile 6zdeslesmis, pek
¢ok insamin bulugmasinda ve yon tayin etmesinde orijin olarak kullanilmugtir.
Otelcilikte fiyat-kalite iligkisi ¢ok 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle ismine liiks,
modern, pahali, miikemmel hizmetleri veren bir otel imajim oturtan otellerin pazarda

daha avantajli olacaklar bir gergektir.

Bir marka segerken, otelin zincir olup olmadig:, zincir ise o tilkede tanimip
taninmadig1 dikkate alinmalidir. Etap Marmara olarak isim yapmug ve kesin bir yer

edinmis olan otelin yonetiminin ve dolayisiyla isminin degistirilmesi, otel igin

34 Can Ertiirk, Holiday Inn Oteli Pazarlama Direktorii, “Tutundurma Cahgmalan’ adli goriisme, Nisan
2005.
3 <“Markal1 Otellerin Giicii’’, Mayis 2005, www.turizmhabercisi.com.
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pazarlamada agilmasi gereken engeller ortaya ¢ikarmugtir. Aym goriiniimde, aym
yerdeki otelin, sadece bir sembolle, bir isimle degismis olabilecegine kamuoyunu
inandirmas1 gok giictiir. Gergekten niteliksel degisimler yasandiysa bunlar daha agik
bigimde kamuoyuna aktarilmaliydi. Ayrica uluslar arasi tinlii bir isim olmadif: ve bir
zincirin devamu olmadifi icin The Marmara isminin ve kus semboliiniin
benimsetilmesi, kaliteye belge olmasi i¢in ¢ok daha yogun ve bilingli ¢abaya gerek
duyulmaktadir.

“Bes yildizl1 bir otelde hatirlanma ve 6zdeslenme anlaminda isim 6nemli bir

gorev goriir. Iyi bir otel isminde ise su 6zellikler yer almalidir;”*

- Hedefkitleye ulasgtirilmas: planlanan imaj tam olarak belirlenmelidir.

- Fiyatlandirma ve promosyon politikalariyla uyumlu olmalidir.

- Sirketin bagka tiirde farkhlagtirilmig hizmetler veren bagka otel, motel, resort
varsa bunlarin birbirleriyle etkilegimleri dikkate alinmalidir.

- Tabu sayilan , sézcik, sekil ve sayilar kullamlmamalidir.

- Anlam, sesi, bigimi hedeflenen gruplarin genel 6zellikleri ya da o yorenin

genel ve ¢ok belirgin 6zellikleriyle uyumlu olmalidir.

Ayrica, bes yildizli oteller uluslararasi pazan hedef alarak calistigi igin, her
dilde soylenisi ve akilda kalicilig1 kolay olmalidir.

Ismi rakiplerinden ayirt edici olmalidir. Ornegin Hislon Oteli diye bir isim
takmak, sadece taklitgi ve kalitesiz bir otel oldugu izlenimini birakabilir.

3 Ray Buskirk, Principles of Marketing, New Jersey, 1966, s. 66.
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b. Imaj Yaratma
Imaj, hizmetin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayici bir
unsurdur. Bu kavram, bazi otellerin diferlerine nazaran kamuoyunda olumlu bir

onyargidan yararlandiklan olgusundan hareket eder.

“Otel hizmetlerini satin almak s6z konusu oldugu zaman karar verme siireci

biyik ol¢iide otel hakkinda edinilen imaja bagli bulunmaktadir. Bu siireg genellikle ii¢

sathadan gegerek tamamlanir.’**’

- Otelin tamnip tamnmadify; eger tanintyorsa,
- Otel hakkinda sahip olunan imaja gore ulagilan yarg; eger yargi olumluysa,
- Nasil bir davrams gosterilecek; otel miisterisi olunacak mi, olunmayacak mi?

O halde, otel imajimt soyle tamumlayabiliriz. ““‘Bir otelin imaji degisik

alanlardaki cesitli 6gelerin kargilagtinlmasi sonucu ortaya ¢ikan duygusal ve rasyonel

goriiniimlerin bir biitiintidiir.”*3*

Otel isletmeleri kamuoyunda imaj yapmaya ¢aligmasi, ancak kaliteli hizmet ve

etkin bir haberlesme ile sonuca gidebilir.
Otel isletmelerinin imaj yaratmadaki belli gesitli arasinda;®
- Haber goriiniimiinde tanitma,
- Roportaj ve makale tiir(i yazilar,

- Resim ve fotograflarla tanitma,

37 Bylem Tiirk, *“Imajin Giicii”’, Milliyet, 14 Temmuz 2004, www.turev.org.r.
38 Hoyle, s. 134.
* Hoyle, s. 135.
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- Olaganistii durumlarda tanitma

sayilabilir. Asagida bunlardan her birinin tagidifi anlam ve 6nem iizerinde kisaca
durulacaktir.

A- Haber Goriiniimiinde Tamitma

Oteller bir toplumun sosyal ve iy aktivitelerine merkez ve bu nedenle de ¢ok

degisik tirlerde kisilere ev sahipligi yaptiklart igin, haber nitelikli pek ¢ok firsat ¢ikar.

Haber goériinimiinde imaj yaratmanin en yaygin sekli yéresel, bolgesel ve ulusal
dizeylerde halkin ilgi duydugu konulara iliskin bilgi ve haberlerin halkla iligkiler
birimlerince hazirlanip basina goénderilmesidir. Haber goériiniimiindeki bu tiir imaj

yaratmanin iki gekli vardir:
1- Dogal haberler (umulan ya da umulmayan)
2- Planl haberler

Planlt haber, orgit i¢inde ortaya ¢ikan ya da periyodik gelisme ve olaylardan
kaynak alir. Haber nitelifi tastyan ve halkin ilgi duyabilecegi orgiitsel gelisme ve
olaylar basin bildirilerine konu tegkil eder ve her diizeyde basin ve yayin organlarina
gonderilir. Bu tir olaylar arasinda; agiliy torenleri, festival, sergi ve yarigmalarin
diizenlenmesi, 6diil verilmesi, restorasyon galigmasi, yil déniimleri, yeni bir yonetim

gibi olaylar sayilabilir.

“‘Dogal haberler ise kendiliginden planlamaya gerek duyulmadan basin ve diger
organlarn ilgisini geken olaydir. Biiyiik devlet adaminin otele gelisi, grev, yangin gibi
olaylar kamuoyunda dogal olarak malzeme olur. Dogal olaylarin kullamminda otel
dikkatli olmalidir.”*

“ Hoyle, s. 138.
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Kamuoyuna bazi mesajlar1 vermede, haberleri iletmede haber biiltenlerinden
yararlamlir. Ozellikle gazeteler ve tabi ki dergiler, ticari yaymlar, 6zel ilgi yaywmlarn,

televizyon ve radyo kanallari ve resmi goriigmeler otel igin pek gok firsatlar sunar.

Yukanda sayilan medyalarda haber biilteninin yer alabilmesi igin; génderilen
biiltenin belli bir haber degerinin olabilmesi gereklidir. Ornegin kiigiik bir kasabadan
gelen bir ¢iftin balaylarm otelinizde gegiriyor olmalar: belki sadece yerel gazeteleri
ilgilendirirken; uluslar aras: bir tenis turnuvasina katilan oyuncularin otelinizde kaliyor

olmasindan ulusal ve uluslar arasi basin, radyo-TV ilgilenebilecektir.
B- Roportaj ve Makale Tiirii Yazilar

“Roportajlar, belirli bir okuyucu kitlesine seslenmek lizere kaleme alinmus,
¢ogunlukla resimlendirilmig, bazen de belli Glgiide yorumu olan makalelestirilmig
yazilardir. Roportaj genellikle, bir endiistri dalina ait sorunlari tammlar ve etkin

¢oziimlerin nasil bulunabilecegini anlatmaya caligir.””*

““Otel imaj1 igin her sathada en etkin medyalardan bir bagkas: da makale tiirii

yazilardir. Bu tiir yazilart is ve meslek dergilerinde, gazetelerde yayinlatmak baglh
3942

bagina bir tanitma politikasidir.
C- Resim ve Fotograflarla Tanitma

Icinde bulundugumuz ¢agda orijinal ve haber degeri bulunan resim ve
fotograflara duyulan ihtiyag gittikce artmaktadir. Birgok beg yildizli otel, drgiitlerindeki
cesitli olay ve gelismeleri fotograflar ile saptamak amaciyla fotograf¢i kadrolar
olusturmuglardir. Baz1 gazete ve dergilerin fotograf editérleri degerli bulduklan taktirde
kuruluglarin 6zel toplantilarina fotograf¢i goénderebilirler. Fotograflarin otellere
maliyeti, fotograflarin bir gok amagla kullaniimalan saglanarak disgiiriilebilir. Ornegin,
aym fotograf basin bildirilerinde, roportajlarda, yillik raporlarda, sirketin kendi gazete
ve magazinlerinde vb. kullanilabilir.

! Komisyon, Turizm Terimleri Sozliigii, Ankara, 1999.

25



D- Olaganiistii Durumlarda Tanitma

Beg yidizli otel igletmelerinde meydana gelen fazla rezervasyon, kaza ve
felaket olaylar: basinla iligkilerde 6énemli sorunlar yaratir. Bu tiir olaylar halkla iliskiler
birimlerince iyi degerlendirildigi taktirde, basin ve yayin organlariyla olumlu, etkin ve
uzun sureli iligkiler kurulmasinda 6nemli bir rol oynayabilir. Aniden ortaya ¢ikan,
olaganiistli olaylardan zarar goriilmemesi veya az zararli olaymn giderilmesi igin

6nceden hazirlanmig bir programa ihtiyag vardir.

““Otel yoneticilerinin ve personelinin olaganiistii bir durumun ortaya ¢ikmasi
halinde basinla iligkileri nasil yiirtitebilecekleri konusunda 6nceden egitilmeleri uygun
otur.””* Bunlar otelde meydana gelen 6nemli bir kazada kazamn olumsuz etkilerini
gidermeye calistiklani bir anda olay yerine gelen basin mensuplarini rahatsiz edici
kisiler olarak goérilebilirler. Gergekleri onlardan gizlemeye ve istedikleri bilgileri
vermemeye c¢aligabilirler. Bu gibi durumlarda otel adina konugmak, basina gerekli
bilgileri vermek ve basin mensuplannin sorularim cevaplandirmak iizere bir kisiye
yetki verilmesi uygun olur. Halkla iligkiler birimi, yonetim ile basmn arasinda bir bag
kurmahh ve yoneticilerin bilgileri ve haberleri dogru bir bigimde aktarmasini
saglamalidir.

2.1.7 Otel I¢i Satis Unsurlar1 ve Halkla ligkiler

Miugterilere oteldeki gok sayida hizmet ve olanaklar satmanin sinirsiz yollan
vardir. Oteldeki ortalama bir miisterinin bilingli ve bilingsiz hizmetleri satin almaya
kars1 bir direnci vardir. Eger miigteri iligkileri gérevlileri bunu uygun bi¢imde kirmayi

beceremiyorsa beg yildizl1 bir otelin milyonlarca lira potansiyel zarar1 oluyor demektir.

Tipik bir migsteri otel hizmetlerini istekle ve hazirlikli olarak satin almaz.
Cunkii bunlarin kendisine ne gibi faydalar saglayacagimn farkinda degildir. Iste halkla

“2 Eylem Tiirk, *“fmajm Gaic”’, Milliyet, 14 Temmuz 2004, www.turev.org.ir.
“3 Hoyle, s. 140.
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iliskiler misteri iligkileri elemanlarinin gérevi bu faydalan anlagilir ve kolay edinilir
hale getirecek iligkiler kurmaktir.

Igerdeki satiy unsurlari, otelin islerinin ¢evrimiyle de ilgilidir. Ciinkii bu
unsurlardan biri veya bazilan yoluyla miisterinin otele tekrar gelmesi konusunda en iyi
ikna yolu bulunmus olabilir.

Genel anlamda otel ici satis unsurlar iki temel grupta incelenebilir.*

1- Basili malzemeler yoluyla promosyon.

2- Halkla iligkiler departmani yoluyla direk satis.

Musteri ile iliskiye daha 6nce deginilmisti. Bir Gigiincii yol, kapali devre radyo-
TV yayi olarak sayilabilir.

Otelin lobi, asansér, odalar, kokteyl ve yemek salonlari, koridorlari, otelin
¢esitli hizmet ve imkanlan duyurmak icin mitkemmel ortamlardir.

Bu mesajlar, etkin ve verimli otel i¢i satig promosyonu saglar.

Omnegin kafeterya masalarina konan gadir kart denilen iiggen bigimli kartlar
gece kuliibii ya da salonda aksam ne gibi bir eglence olacagini bildirebilir.

Lobi; oteldeki tiim yiyecek-igecek boélimleri, havuzlar, diikkkanlar ve diger
hizmet birimleri otel i¢i telefon fihristinde bulunmalidir. Yon levhalan, bu fihristin
gorevini ve etkinligini pekistirir. Bu levhalar sade, agik ve kesin bilgi vermelidir.

Asansorler; baz1 isaret ve sehpalar asansoérlerin yakinlarina yerlegtirilmelidir.
Bunlar, gidis gelise engel olmamalidir. Asansorlerin i¢ine goz hizasina kartlar
yerlestirilebilir. Bunlar da servisler ve geceler hakkinda ek bilgiler sunar. Her karttaki

*“ Paul Stevens, The Marketing of Hospitality Service, Michigan, 1996, s. 102.
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belli hizmetler ve kolayliklar, sauna, yemek salonu, ziyaret ofisi gibi, listelenmelidir ve

eger bir asansor operatorii varsa bunlar her katta anons etmelidir.

‘““Koridorlar; yine koridorlarda trafigi engellemeyecek sekilde isaretler, igaret
levhalar kullamimalidir. Odalan gésterir yon tabelalart da koridorlarda olmalidir.”*

Odalar; odalarda su malzemeler kullanilabilir; hos geldiniz mesaji, i¢ telefon
rehberi, sehir rehberi ve haritasi, dergi, mektup kagidi, zarf, posta kart1, dolmakalem,
kibrit, kiil tablasi, dikis seti, oda servisi moniisii, igecek listesi, anket formu, banyo
aynalarina yapistirilan ve oda servisi ya da diger hizmetleri hatirlatic: ¢ikartmalar, d,s
firgalari, sabun, deodorant ve gampuan.

Yiyecek-igecek hizmetleri; yemek salonlarindaki satig, sessiz ve gosterigsiz
olmaldir. Ménii ve igecek listelerinin kendisi zaten reklam malzemesidir. Bunlar
sadece yiyecekleri agik ve gekici bir yolla tamtmakla kalmaz, miisteriyi onu yeme
konusunda da ikna ederler. Cadir kartlarla giinii spesiyaliteleri tamtabilir. Pegetelerde,
yemek takimlarinda da otelin ismi yazili olmalidir. Uygun olan malzemelerde bir satis

arttirict mesaj da bulunabilir.

Camagirhane ve oda servisleri; camagir torbalari, ceplere konan esantiyonlar,
askiliklar en azindan otelin adim ve otelin diger hizmetlerini tanitacak en iyi mesajlar1

tagirlar.

Otelden aynilig; miisteri hesabt 6dediginde, faturasi, lizerinde rezervasyonla
ilgili bilgileri ve satiy mesajlarim tagiyan bir dosya icinde verilir. Tim bu sayilan
malzemeler ya direk satiy malzemesi olarak ya da miigterinin daha mutlu ve hos
bigimde otelde kalmasina yardimci olacak bir hizmet olarak kullamilmaktadir.

4 Stevens, s. 108.
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2.1.8 Halkla iliskilerin Onemi

Giiniimiizde toplumun beklentileri ve deger yargilar luzla degistirmektedir. Bu
nedenle, bilhassa bes yildizhi otel isletmelerinin varliklarim wve faaliyetlerini
sirdiirebilmeleri i¢in toplumdaki bu degisikliSe ayak uydurmalari, toplumun nabzim
sirekli olarak ellerinde tutarak, gerekli diizenlemeleri yapmalar1 gerekmektedir.
Gerekli diizenlemelerden bir tanesi de ¢agdas isletmecilik anlayigin gerektirdigi halkla
iligkiler faaliyetleridir.

Ulkemizde son yillarda bir gok bes yildizli otel agilmis ve birgok otelin
caligmalar baglamistir. Bu yeni agilan veya bir iki yil iginde hizmete girecek oteller
ulusal ve uluslar aras: alanda halkla iligkiler fonksiyonuna énem verdikleri siirece hem
karliliklarima hem de tilkeye giren doviz miktarini arttirabileceklerdir. Boylece otelcilik
sektoriine yapilan yatinimlar artacak, otelcilik sektorii siirekli bir gelisme gésterecektir.

Bu nedenlerde bes yildizh otel isletmeleri halkla iligkiler faaliyetlerini yillik
plan ve programa baglamali ve halkla iligkilerin tiim araglarindan yararlanarak otelin
ulusal diizeydeki kurumsal imajini yiikseltmeye ¢aligmalidirlar. Bunun diginda uluslar
arast diizeyde yiiriitecekleri halkla iligkiler faaliyetleri de Turizm Bakanlig ile
isbirligine gidilerek gergeklestirilmedir. Boylece hem otelin hem de otelin faaliyette
bulundugu tilkenin tanitiimas: saglanabilir.

22 SATIS ORGUTU

Orta ve biyiik 6lgekli, 6zellikle 250 ve daha fazla sayida odaya sahip olan bes
yildizli otellerde sadece reklam, satiy promosyonu ve halkla iligkiler otelin dolulugu
i¢in yeterli olamaz. Bu dlgeklerdeki otellerde ¢ogunlukla bir satiy departmam bulunur.
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““Satiy Orgiitli, odalar, yiyecek, icecek ve diger otel hizmetlerinin gerek
gruplara, gerekse kisilere satigmn verimli bigimde gergeklestirilmesinden
sorumludur.””*

Kisacasi satiy Orgutii diger departmanlarin ve otelin kendisinin varhgmin
devamim saglamaktadir.

“Organizasyon gemasinda satig Orgiitii, en azindan yiyecek - igecek ve ya

muhasebe departmam ile ayni kademede olmalidur.””*

Bes yildizli bir otelin pazarlama ve satig departmaninda kag kisi ¢alisacagi,
otelin tiiriy, buytklugl, yeri, rekabet sartlar, otelin hedef ve amaglar, doluluk orani,
birincil pazar paymin genigligi ve bilylime derecesi, satig dis1 difer sorumluluklari,

olas1 biit¢e gibi unsurlara gére belirlenmektedir.

“Daha biyiik beg yildizli otellerde ise bu pazarlama orgiitiinden harig bir satig

orgiitii de bulunur ve satts orgittiinde su birimler yer alir:”*

1. Satis ve Pazarlama Koordinatorii: Ust diizey sirket yoneticisidir. Otel

politikalarinin olugturuldugu y6netim grubunun dogal tiyesidir.

2. Satig Direktorii: Satig departmaninin bagidir. Otelin  diger birim
yoneticileriyle aym diizeydedir.

3. Satig Direktorii Yardimeisi

4. Kongre Toplant1 Hizmetleri Miidiiri: Otele kongre, toplant1 turt i
diinyasindan gruplarn getirmekle sorumludur.

% Izzettm Yurtsever, “‘Otellerde Rekabetin Satis ve Pazarlamaya Etkisi’’, Turizm Gazetesi, 2005.
:; Izzettin Yurtsever, ‘‘Otellerde Rekabetin Satig ve Pazarlamaya Etkisi’’, Turizm Gazetesi, 2005,
James, s. 109.
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5. Satis Temsilcileri: Bunlar direkt olarak migteri ve potansiyel
miisterilerle iliski kurmak ve satis yapmakla yiikiimlidirler. Satig temsilcileri ayni
zamanda seyahat acentalari, tur operatorleri, tagimacilik sirketleri ile de iliskileri
yurttiirler.

6. Satis Sekreterleri: Daktilo, dosyalama ve genellikle ofisin rutin
fonksiyonlarindan sorumludurlar.

2.2.1 Otel Personelinin Egitimi ve Kalitesi

Otelin satig1, uzun vadede pazarda kalabilirligi konusunda sadece satis ekibinin
degil, otelin tiim personelinin sorumlulugundadir. Bu amagla, satis1 etkileyen en 6nemli

unsurlardan biri olan personele egitimi ve kalitesi konularinda deginilecektir.

Tim diinyada oldugu gibi, Tirkiye’de de hizla gelisen turizmin bu hizina
egitilmis eleman sayist ulagamamaktadir. Bu eksiklik 6zellikle otel sektoriinde kendini
daha iyi gostermektedir. ‘‘Tiirkiye’de turizm ve otelcilik konusunda ¢aligacak
elemanlarin egitimine ve yabanci dil bilgilerine ihtiyag vardir. Turizm sektoriiniin
cesitli alanlarda ihtiyag duyulan personel agifimi kapatmak amaciyla devletge agilan

egitim merkezlerinin arttinimas gerekmektedir.””*

“QOzellikle Akdeniz Bolgesi’nde yeni agilan tesislerin, diger tesislerden daha
fazla maas vererek yaptiklari eleman transferleri Tirk turizmi i¢in uzun vadede

olumsuz sonuglar doguracaktir.””*

“Mevcut egitim kurumlarinin pek de i¢ agici olmayan durumlan da dikkate
alinirsa, verilecek egitimin pek kaliteli olmayacag agiktir. Ayrnica mezunlanin bir
bolimii de bagka islerde calisacaklardir. O halde, turizm tegviklerinin bir kisminin
efitim alammna kaydinlmasi ve vakit kaybedilmeden sonuca gotiiriicii tedbirlerin

“9 Hicran Tekin, *“Turizmde Egitim’’, Milliyet, Mayis 2005, www.milliyet.com.tr.
*° Hayri Istldak, Hilton Oteli Pazarlama Miidiirfi, ‘Tutundurma Caligmalar’ adh goriisme, Mayis 2005.
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alinmas: gerekmektedir. Simdiden zararlari her kademede goriilen eleman eksikliginin
gelecek yillarda turizme daha biiyiik zararlar olacaktir. >

2.2.2 Satig Teknikleri

Otelin pazarlanmasinda potansiyel miigterilere en iyi ulagacak medyalar ne
kadar dikkatle segilmis olursa olsun, gazetelerdeki reklamlarin ya da brosiirlerin
okunacagi konusunda higbir garanti yoktur.

Mesajin alictya ulagacag: tek haberlesme yolu kisisel satig olacaktir. Satici, bir
bagka deyimle ikna edicidir. Otelin satis temsilcileri ya da bu isi yapmakla gorevli bir
bagka birimin basi olan kigi, potansiyel misafirleri ya da misafir getirecek acentalari
oteli konusunda ikna etmekle gorevlidir.

“Kurulan iligki bagina bir satig elemanimin maliyeti pek g¢ok kereler promosyon
karmas: olusturan diger unsurlara gére daha fazladir. Bununla birlikte etkinligi daha
goktur.”>

Kisisel satig ile spesifik hedef gruplarina ulagilabilmektedir. Miigterinin diger
medyalarda cevabini bulamayacagi tiirden 6zel sorulart ve talepleri bu yontemle yerine

getirilebilmektedir.

*“Satig temsilcileri ile satiga yaklagilmaktadir. Ayrica belli grupiarla daha iyi ve
stki iletisim kurulmaktadir.”>>?

Bitiin bu avantajlarindan dolay1 kisisel satig yontemi olasi miisterinin satin
almaya hazir oldufu ami daha iyi tahmin edebilmektedir. Fakat bu avantajlannin
yaninda iyi bir satiy elemam bulmanin giighigii vardir.

5! Hicran Tekin, ‘“Turizmde Egitim”, Milliyet, Mayis 2005, www.milliyet.com.tr.
%2 Erdogan Taskm, Satigcilara Oneriler; Bagarimn Yollary, Papatya Yayincihk, 1991, s. 74.
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A. Kigisel Satig

“Kigisel satiy, pazarlama karmasi unsuru olan tutundurma karmasi
elemaniarimn bilinen, en eski satig ¢abast seklidir. Bir ¢ok kaynakta satig giicii, yiiz

yiize satig, satisctlk gibi gesitli isimler altinda yer almaktadir.”>*

Normal harcamalarina ek olarak kigisel satiga maliyet teskil eden en temel unsur
zamandir. Yetersiz hazirlik, uygun olmayan gériisme yer ve saatleri zaman kaybidir ve
verimli kullamlabilecek olan insan giiciiniin kaybim temsil eder. Kisisel satig, baslica is
gruplan, sirket toplantilari, ziyafetler, grup rezervasyonlarim elde edebilmek amaciyla
kullamlir. Bu amagla otellerdeki satis temsilcileri girketler ve seyahat acentelerinden
sorumlu olacak sekilde ig béliimi yaparlar.

“Kigisel satista izlenecek adimlar sunlar olmalidir:”>’

- Amaglarn belirlenmesi,

- Miisterinin taninmasi,

- Otelin tiim 6zellikleriyle taninmasi,

- Rekabet sartlarinin degerlendirilmesi,

- Tamtim, sunus malzemelerinin tamamlanmast,
- Prezentasyonun gerceklestirilmesi,

- Otoritenin ve kendinize giivenin gosterilmesi.
Belirlenen amaglar dogrultusunda satis sunusu igin AIDA formiilii kullanilir:*®

1. Dikkat Cekmek: Belirli bir amagla ve kendine giivenle, miisterinin
ofisine girilir. Satiy temsilcisi kendini tanitir. Kisa bigimde randevu istenmesinin
nedeni otelin temel ozelliklerinin kiginin soru sormasina olanak saglayacak bigimde

anlatilmasidir.

% Tagkm, s. 76. '
> Aypar Topkara Uslu, Kigisel Sattg Teknikleri, Beta Yayimevi, Istanbul, 2000, s. 3.
55
James, s. 111.
% James, s. 114.
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2. Ilgi Cekmek: Miisteriye 6nemli oldugu hissettirilir. Miigteriye ve onun
organizasyonuna Ozel faydalar saglayacak gekilde hazirlanmig otel hizmetlerinin
teklifini yapmanin temel amag oldugu belli edilir. Firmasiyla, plan ve projeleriyle ilgili
uygun sorular sorulur.

3. Arzu Yaratmak: Otelin hizmetlerinden miisteri ve organizasyonunun
nasil yararlanabilecegi gosterilir. Onun 6zel istek ve ihtiyaclarina bu hizmetlerin nasil

tam tamina uygun geldigi de gosterilir.

4, Harekete Gegirmek: Uygun olacak bir anda miisteriye siparig sorulur.
Satis ve konu digina tagilmadan konugma bitirilir.

“Aslinda ideal bir satig sunugu tarif etmek olanaksizdir. Otelin varliginin temel
nedeni olan satiy igin basanili bir satig giicii gerekmektedir. Bu ise yetenekli kisiler
gerektirir. Ortalama biriyle, yetenekli bir satiy elemammnin basari diizeyi oldukga
ayndir. Iyi bir satici, bagka insanlanin duygularimi kavrayarak anlama, miisterilerin
duydugu gibi duyabilme yetenegine sahip olmalidir. Bagarnili saticilar tarafindan

genellikle kullanilan baz1 yontemler sunlardir:>’

1. Tyi giyinip diizenli ve temiz gériinmeye ¢aligirlar.

2. Dogal konugurlar, hurs temel elemanlaridir. Miisteri, onun oteli her
yOniityle tamdigim anlarlar.

3. Cok iyi diizenlenmis bir sunuglar1 vardir.

4. Miisteriyi 6zellikle kars1 koyduklar: anda iyi dinlerler.

5. Miuisterinin gizli istek ve ihtiyaglarim1 kegfederler.

57 Carl Zeiss, Etkili Satis Egitimi, Emel Aksay (¢ev.), Sistem Yay. 1998, s. 43.
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B. Telefonla Satig

Telefonla satigin saglayacag olanaklara ¢ok daha dikkat gosterilmelidir. Acil
verilecek cevaplar, bu durumlarda gok kétii sonuglar dogurabilir.

Telefonla satis, kigisel satiga ve gesitli satig promosyonu bigimlerine bir destek
olarak diigiiniilebilir. Bu, iki yonlii iletisim getirecek faydalar1 sunar. ““‘Ozellikle yeni
kazamlan migteriler ile ilk temas noktas: oldugundan planli ve saglam iligki kurmak
igin ilk basamak olarak yer alir. Fakat dezavantaji, gérsel kontagin olmayisidir.””®

Satis ve otelin genel imaji konusanin sesi ve konugma bigimiyle

simrlandiriimigtir.

Telefon etkileyici bir satis araci ve iletisim yolu olabilir ve gesitli amaglara
uygulanabilir. Randevu alma, kisisel takip, rezervasyon yapildiktan sonra ek bilgi
verme, sikayetleri takip etme, se¢ilmis miisterilerden belli bilgiler edinme gibi amaglar
icin kullanlabilir.

Telefonu uygun ve etkili kullanmak, konuk olmus kisi ve kurumlarin takibinde
gerektiginde aranmalarinda etkili ve uygun bir yontemdir.

Sadece satig departman: elemanlarimn degil, ayn1 zamanda santral, resepsiyon
elemanlarinin da telefonu verimli ve etkin bir bi¢imde kullanmalari gelecekteki olasi

satiglar agisindan olumlu etkiler birakacaktir.

38 <“Telefonla Satig Teknikleri’’, Nisan 2005, www.teldoc.com. tr/cozum/sinif/tsatist htm.
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2.2.3 Miinferit ve Grup Oda Satiglar

Simdiye kadar satiy departmamnin yeri, gérevleri, personel egitimi ve satiy
teknikleriyle ilgilenildi. Burada ise miinferit ve grup oda satiglarinin yiikseltilmesi ile

ilgilenilecektir.

Herhangi bir pazarlama programinin en son amaci, oda, yiyecek ve igecek
satiglarindan karli bir gelir saglamaktir. Bu aym zamanda otel sahibinin ve genel

miidiiriin de amacidir.

Baz1 beg yildizl: otellerde grup satislar, otel gelirinin yaridan ¢ogunu olustursa
bile, pek ¢ok bes yildizli otelde miinferit oda satiglar1 gelirin en biyiik kismini

olusturur.
“‘Satiglar incelenirken su iki nokta akilda tutulmalidir;”>*

1- Odalar, bes yildizl1 otellerde otelden otele ¢ok az degisir. Bu nedenle,
rahatlik, atmosfer, servis, kigisel ilgi bir oteli digerinden ayirmada kullanilan kriterdir.

2- Bes yildizli bir otelin sundugu kolayliklar ve faydalar arasinda farkli bir
diinya vardir. Omegin is merkezinin gébeginde olan bir otel, bu civardaki firma ve
sirketleri arayip onlarla rahat¢a kontak kurabilir, oysa ki, arabasiyla seyahat ederken bir
gece konaklama yapmak isteyen biri igin tek bekledigi fayda iyi bir uykudur. Bu
nedenle otellerin kolayliklarini, hizmetlerini degil, saglayacaklar: faydalan satilmalidir.

““Oda satiglar1 ve seyahat arasinda soyle bir iligki kurmak miimkindiir. Sik
seyahat eden biri, beg y1ldizl1 bir otel i¢in en iyi potansiyel miisteridir. Bu anlamda, bir
otel i¢in en 6nemli misterinin kim oldugu gibi bir tammlama yapilabilir. Bu, otel
igletmesine en gok katkiy: saglayan misteridir. Otele yilda altt veya daha fazla ziyaret
yapabilen misteridir. Bu miigterilerin yarisindan ¢ogu otelde bir geceden fazla kalirlar.

% Hiilya Kurgun, Konaklama isletmelerinde Odalar Boliimii Yonetimi, Ankara, 2004, s. 65.
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Sik seyahat eden miigteri zevk veya tatil amagh degil ¢ogunlukla i amach tatil
yapmaktadir.”*%

Biitiin ipuglarina gore bes yildizhi otelin en 6nemli yolcusu; senede en az alt1
seyahati belli bir sehre yapan ve otelde birden fazla gece kalan, is amagh gezen, bir
erkektir. O halde satig departman: olarak bir firsatla karsilagilir. Bu tiir yolcular igin
yeni hizmetler, olanaklar, programlar geligtirilmelidir.

Ilk ziyaretinde sik eden yolcu, ona rehberlik edenlerin fikirlerine ve dis etkilere
inanmak zorundadir. O halde, dig gériintimiin en 6nemli etki oldugu, otelin konumunun
restoran, aligveris merkezi ve anayollara uzakliimn ikinci sirada 6nem tagidigi, son
olarak oOneriler ve otelin kamuoyundaki {iniiniin derecesi miigterinin kararini

etkileyecektir.

“Sik seyahat eden bir musgteri, otele geri doniip dénmemeye karar verirken
kendi fikrine giivenir. Aym otelde tekrar kalmasi igin béyle bir yolcu su nedenlerden
birine siginur;”®
1- Temizlik
2~ lyi servis

3- Tim personelin arkadagga tavr

“Sik seyahat eden miisterinin otelleri birbiriyle kargilagtirabilmek i¢in daha ¢ok
sansi vardir. Bu nedenle daha segici ve daha zor tatmin olur bir hale gelir. Bu ise otelin

anket formuna gok sayida sikayeti cevap olarak yazmasina neden olur.”?

Bu sembolik sik seyahat eden miisterinin istekleri, ihtiyaglari, sevdikleri ve

sevmedikleri konusunda mamul ve pazar analizleri otele 6zel bilgiler saglayabilecektir.

& <Otel Miisterilerinin Ozellikieri’’, www.envotelecom/envotr/oteller/musteri/html.
8! Kiiltiir ve Turizm Bakanlig, Turizm Raporu, 2003, www.kulturturizm. gov.tr .
82 Kiiltiir ve Turizm Bakanhg, Turizm Raporu, 2003, www.kulturturizm. gov.tr .
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Bu analizlerde; otelin en iyi hangi hizmetlerini, kime, nasil, ne bigimde
satabilecedi sorularina da cevap bulunmus olur. Beg yildizh bir otelin miinferit ve grup
oda satis1 i¢in birinci hedef yukarida tanimlanan hedef grup olacaktir.

“Oda satiglarimn promosyonu igin potansiyel diger gruplar sunlar olacaktir;”%

1- Gegmisteki ve simdiki miisteriler ( en karl: ve iyileri)

2- Is adamlan, ist diizey yoneticililer, orta kademe yoneticiler, saticilar,

alicilar
3- Profesyoneller
4- Tatilciler
5- Balay giftleri, yildoniimi kutlayanlar
6- Taraftarlar

7- Konser ve tiyatrolara gidenler
8- Spor olaylarina katilanlar

9- Otomobil kiralayanlar

10- Kadinlar

11- Uluslar aras1 misafirler

Migterileri simiflandirmanin nedeni her bir grubun ihtiyaglanmin farkls
olmasidir. Eger bu gruplarn ihtiya¢ duydugu, istedigi tiirden hizmet ve kolaylikiar o
otelde yoksa; ya bunlar yaratilir ya da istegi karsilanamayan gruplar potansiyel hedef

arasindan elenir.

Bu gruplamadan sonra otelin hizmet ve kolayliklari miigteri faydalan olarak
ifade edilir. Daha 6nce de belirtildigi gibi tiim hizmetler hemen her otelde birbirinin

aymdir. Onemli olan miisterinin ne istedigi ve o otelin ne verecegidir.

Otelin satiglart i¢in satig promosyonu boéliimiinde detayli olarak incelenecek

cesitli yontemlerden yararlanilir. Paket turlar, balay: indirimleri, hafta sonu indirimleri

¢ Erwin Kelly, For Travel Agents, Wellesley, 1988, s. 221.
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gibi yollarla otel oldugunu ve kamuoyunda degisik sunumlarla kendi varligim
pekistirir.

2.2.4 Yiyecek- Igecek Satislart

Bes yildizli pek ¢ok otelin ana gelir kaynaklarindan biri yiyecek- igecek
hizmetleridir. Baz1 otellerin yiyecek hizmetleri, onlarin pazarda kalabilirliklerinin en
temel kosuludur. Baz1 otellerde ise, direk gelir saglayan kaynak olmamakla birlikte oda

satiglarimn promosyonu olarak is goriir.

“Otellerin yiyecek- igecek boliimiini 6zellikle sehirlerde artan gida ve ig giicii
maliyeti ile digaridaki restoranlarin rekabeti olumsuz etkilemektedir. Ekonomik
kosullar bazi otellere daha digik maliyetlerle yiyecek hizmetini verebilme

alternatiflerini aratmaktadir.’”%*

“Son yillarda ozellikle hazir gida sektériiniin gelisme gostermesine paralel
olarak insanlarin evde yemek pisirme ve yeme konularindaki aligkanliklarinda da
degisiklikler olmugtur. Bu nedenle aksam yemegini digarida yiyen biri i¢in satin aldig:
yemek degil, hos bir aksam yemegi saati olmaktadir.”’® iste bu nokta, bir otelin

yiyecek satiglarini programlarken diigiiniilmesi gereken en 6nemli faktordiir.

Bir yemek paketi her tirli unsurlartyla dikkatlice segilip, planlanip hedef
gruplara iyi sunulmalidir. Tam hizmet bir yemek paketi olugtururken, restoranlarin ne
tiir olacagina 6ncelikle karar vermek gerekir. Ciinkii tiim insanlara, her geyi sunabilmek
olanaksizdir. Bu nedenle dikkatli bicimde pazar ve mamul analizi yapilmalidir. Bu
analizler sonucunda ne satilacagi ve kime satilacagi belirlenmis olur. Bu analizler
periyodik olarak yenilenmelidir. Ciinkii rakipler degigmekte, toplumlar geniglemekte,
yeni buluglar ortaya ¢ikmakta, insanlarin aligkanliklari ve tercihleri degismektedir.

* Izzettin Yurtsever, “Otelcilik Outsourcing’e Teslim’’, Nisan 2005, www. turizmsayfast.com.
% Alptekin Sokmen, Yiyecek Igecek Yonetimi ve IgletmeciliBi, Ankara, 2005, s. 82.
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Otelin igindeki her bir yiyecek birimi kendi kisiligini tagimali ve birbirinden
farklt olmalidir. Her insan , ayn1 ortama ayni tepkiyi gostermez. Bu nedenle yaratilacak
ortamlar farkl: kigilere hizmet sunacak gekilde diistiniiimelidir.

“Giiniimiizde beg yildizl1 otellerin biinyelerinde, misterilerinin yiyecek- igecek
alaninda tiim ihtiyaclarini kargilamak ve gegit yaratmak amaciyla birden fazla ﬁlkélerin
yemeklerini sunan farkli restoranlar bulunmaktadir. Boylelikle segme sans1 artacak ve
otel kalitesi daha fazla gosterilmis olacaktir. Fakat fark: restoranlar bulundurulmasinin
maliyeti de fazla olacaktir ¢linkii o alanda calisan uzman elemanlarin sayist fazla
olacaktir ve farkli yemek gesitlerinin giderleri fazla olacaktir.”*%

“‘Etkin bigimde yiyecek - igecek hizmetlerini satabilmek i¢in hedef pazar uygun
bigimde bslimlendirilmelidir.”’®” Omegin kahvalt: igin otelin asil miigterilerini gekmek
amaglanabilir veya c¢abigan ozellikle evli olmayan insanlar otelde kahvalt: etmeyi
dugiinebilirler. Ayrica pazar giinleri 6zellikle kigin yapilan brunchlar igin ¢ocuklu

aileler, gencler hedef alinabilir.

Her bir miisteri grubu iizerinde dikkatli c¢aligilmali, onlarin tercih ve
aligkanhklan satig ve promosyon igin rehber olmalidir. Omegin is adamlarinin 6glen
yemegi, bir anlamda ig iligkilerinin devam edecegi bir ortamdir. Misafirlerini davet
ederler, sakin bir ortamda yemeyi tercih ederler ve genelde kredi kartiyla 6deme
yaparlar. Yiyeceklerin kalitesi, se¢imlerinde en 6nemli kriterdir.

Bu tip analizler, her bir hedef grubu icin yapilarak karakteristik Ozellikleri

ortaya konmalidir.

% Ahmet Aktas, Otel Igletmelerinde Mutfak Yonetimi, Ankara, 2005, s. 71.
7 Niliifer Kogak, Yiyecek icecek Hizmetleri Yanetimi, Ankara, 2004, s, 46,
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2.2.5 Konferans ve Toplant1 Satiglari

“Toplanti, insanlarin bir araya gelerek fikir aliy verisinde bulunmasi, yeni
metot ve yontemleri, yeni bir aragtirmanin sonuglarimi, endistrideki gelismeleri

ogrenmesi olarak tammlanabilir.”®

Konferans ve toplantilarin hedeflenecegi gruplar ¢ok degisik buyuklikler
gosterebilir. Giiniimiizde oOzellikle biyik sehirlerimizde ulusal ve uluslar arasi

diizeylerde konferans, toplanti, sempozyumlar gerceklestirilmektedir.

“Toplant1 miigterileri, genellikle organizasyonlarinin amacimna ve ya
organizasyonun iyelik yapisma gore gruplanabilir.”® Degisik gruplann toplant:
anlaminda istedikleri ekipmanlarn, salon Ozellikleri ve diger 6zel istekleri, yaklagimlar:
farkli olacaktir. Toplantilara yapilacak harcamalar, o kurulusun parasal degerinin agik

bir gostergesi olacaktir.

Toplanti miigterilerinin en o6nemlileri; ticaret odalari, profesyonel birlikler,
mithendislik odalari, egitmenler, hobi organizasyonlan, dini organizasyonlar, isgi
sendikalari, kadin birlikleri ve biirokratik organlardir.

Bu gruplamadan baglica cografi yapiya gére ulusal, uluslar arasi ve bolgesel
olarak da hedef grup belirlenebilir.

Bir grup - satig programm gelistirmeden 6nce, otelin tiim 6zellikleri, hizmetleri
ve uygun toplant1 hizmeti verebilirliginin 6nceden gbzden gegirilmesi gerekir. Degisik
oturma diizenlerine gore her salonun oturma kapasitesinden gerekli materyallere varana
dek detayli bir toplanti hizmetleri kontrol listesi olusturulabilir. Bu liste hem

miisterilere hem de otele tammlayici bilgileri vermede yardime: olur.

o8 Richard Dunsing, Toplant: Sanati; Yararh ve Verimli Toplant Nasil Yapihir? Fatos Dilber (gev.),
LGI, Istanbul, 1989, 5. 14.
 Yusuf Aymankur, Kongre Turizmi ve Fuar Organizasyonu, Ankara, 2003, s. 77.
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Hedef grupla ilgili minimum bildi adi, telefonu, adresi, genel miudiirt,
bulundugu sektér ve toplantiyr organize edenin ad: olmalidir. Standart bagvuru
kaynaklar1 bu bilgileri bulundurmalidir. Anket formlari yoluyla daha detayh bilgiler
elde edilebilir. Bir bagka veri kaynag ticaret ve sanayi odalan ile bu hedef gruplara e-
daha once toplant1 yapmus olan diger otellerdir. Toplanti satiglart igin kigisel satig,

promosyon karmasindaki en etkin ve en iyi yontem olarak kullanimalidir.

“Son zamanlarda bes yildizh otellerin gogunda uluslar arasi boyutlari olan
kongreler diizenlenmektedir. Bu nedenle bu organizasyonlar, konusunda uzmanlagmig
profesyonel kuruluslari gerektirmektedir. Kongre turizmi en ¢ok kazang saglayan
turizm tiirlerinden biri oldugu i¢in, oteller arasinda biyik bir rekabet

bulunmaktadir.””™

“Kongre-toplant: turizmi genellikle 6li sezon denilen kig aylarinda giindeme
gelir. Bu ozelligi ile de turizmi ¢egitlendirme ve turizm gelirlerini arttirma
beklentilerine cevap vermis olur. Kongre organizasyonlar1 6zellikle sayilan hizla artan
bes yildizli otellerin 6lit sezonda da dolmalarimi ve daha verimli galigmalarim
saglamaktadir.” ™

23 SATIS PROMOSYONU

““Bir oteli pazarlarken en yaratic1 ve en etkin gider araci satiy promosyonudur.
Otelin satigim arttrmada birbirleriyle iligkisiz pek ¢ok elemamin kullanilmas: satig
promosyonu olarak tamimlanabilir. Otelin pazarlama problemini gidermede, otelin bir
ya da birden ¢ok aktivitesiyle iligkili yaratict ¢aba olarak da tammlamak
miimkiindiir.””"

© Aymankar, s. 78.

I Aymankar, s. 80.
"2 Cevdet Avcikurt, Turizmde Tanrtim ve Satig Geligtirme, Degisim Yay., Istanbul, 2005, s. 32.
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Satis promosyonu ile;™

- miigteriye dolaysiz hitap,

- ona ek avantajlarin sunulmasi,

- bir hizmetten yararlanmas: i¢in ek nedenlerin yaratiimasi,
- salt maddi faydalan giidiilemek

amaglanir. Burada miisteri, bilinen, aym kalitede olan, kiyaslanabilen avantajlar
saglayan hizmet ve kolayliklar arasinda bocalamaktadir ve onu, bir tek otele dogru

itmek s6z konusudur.

Iyi diizenlenen satig promosyonu kampanyalari, kamuoyunda iyi bir iletisim
islevi de gormekte, aym zamanda otele karakteristik bir 6zellik vermektedir. Ornegin
Istanbul Conrad Otel’de zaman zaman yapilan Ispanyol/ Uzakdogu Mutfag: Haftalar,
otel aktif, uluslar aras1 ve parlak bir imaj kavugturmaktadir. Bu tip 6zel haftalar ve
Conrad Otel adeta 6zdeslesmis gibidir.

““Otel hizmetleri i¢in gok sayida satig promosyonu yolu vardir. Ozellikle diigiik
sezonlarda ve doluluk oramm az oldugu dénemlerde satiy promosyonlar: talebi
dengeleyici rol oynarlar. Otelin farkinda olmayan ya da bir istek duymayan miisteriler,
satig promosyonun 6ncelikli hedefledigi gruplardir. Otelin kiraya verdigi diikkanlar da
satiy promosyonuna katiip, bundan hem otel hem kendileri igin yarar
saglayabilirler.””™

Ozellikle son birkag yildir satis promosyonu, iyi pazarlanan bes yildizh otellerin
hayat bigimi olmugtur. Spor paketleri gibi 6zel programlar, 6zel ilgi gruplarim ¢ekme
de kullanilir. Hyatt Otel Zinciri, yiyecek orijinli satig promosyonlan ile ¢ok biiyiik
basan elde etmigtir. Bunun yaninda satiy promosyonlar1 her zaman ¢ok biyiik para
kazandirmazlar. Bazen otelin genel imajimi arttirirlar, otel i¢in ek bir imaj patlamasi

yaratirlar.

”> Maurice Cohen, Satig Yerinde Reklam, Siiheyl Giirbaskan (gev.), Reklam Yay., Istanbul, 1971, s. 44.
7 «Otel Igletmelerinde Kullamlan Satts Gelistirme Araglar”, Seyahat ve Otel Igletmecilizi Dergisi,
Temmuz-Agustos-Eyliil 2004, s. 48.
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2.3.1 Satig Promosyonu Yapmann Nedeni

“‘Ozellikle otel igletmelerinde satig promosyonun éneminin artis1 incelenirse su

nedenler siralanabilir;”’”

Rekabetin artmas: ; daha 6nce soz edildigi gibi son yillarda rekabetin ele avuca
sifmaz sekilde artmas: satiy promosyonu eylemlerinin ¢ogalmasi sonucunu
dogurmaktadir. Etkin bir rekabete kars: oteller durumlarim korumak, savunma ve kars:
koyma teknikleri uygulamak zorunda kalmiglardir. Yeni rakipleri geleneksel
yontemlerle alt etmek, miisteri gekebilmek artik miimkiin degildir.

Reklam maliyetlerinin yiikseklii; reklam maliyetlerinin gittikge artma
egiliminde olmasi, satiy promosyonun 6nemini arttirmaktadir. Daha ekonomik ve hig
olmazsa beklenen sonuglarla oranlanabilen ve kisa vadeli olarak verimli olan satig

promosyonu olanaklar: kullanilmaktadir.

Yeni dagitim unsurlarmin kurulmasi; yeni acenteler, giiglenen tur operatorleri,
otellerin hizmetlerini pazarlamada onlara yeni kanallar agarken, 6te yandan aym oranda
artan oteller nedeniyle, otelin satislari i¢in 6nemli rolii olan bu araci kurumlar igin de
bagka yontemler uygulamak gerekmektedir. Bu nedenle 6zel satiglar ve satig yerinde

reklam gibi satis promosyonunun degisik ¢esitleri kullanilmaya baglanmustir.

Zevk ve begenilerin esneklifi; giinimizde miigteri, her yandan kigkirtilip tegvik
edilmekte ve tercih degistirmeye giiglii olarak itilmektedir. Reklamlar sayesinde artik
miisteri daha bilingli hale gelmistir. Tagimacilik sektoriindeki gelismeler de kisilerin
seyahat ve konaklama alternatiflerini ¢ok genis bir yelpaze iizerine yerlestirmektedir.
Bu nedenle de satiy promosyonu c¢aligmalarina giin gegtikge daha fazla pay
ayrilmaktadir. Satis promosyonu satiglart ilerletme eylemi anlamina gelmektedir. Olay,
satislan: ilerletmek, gelistirmektir. Bunun i¢in de her alandan yararlanilacak ancak aym

75 Aveikurt, s. 39.



zamanda mamuliin ileriye atilmas: da saglanacaktir. Boylece pazarlama iginde, hareket

verici bir teknik sekillenmektedir.

Satig promosyonundaki ‘satiy’ terimi nedeniyle bu igin, ticari ¢abalarin ayrilmaz
bir pargas1 oldugunu diigiinenler vardir. Ticaret eylemiyle promosyon eylemi dylesine
icli digh olmustur ki, bunlar ayirmak gok giigtiir.

2.3.2 Satis Promosyonu ile Satis Eyleminin Ortak Yanlar:

1- Satis Promosyonu Sorumlular:: “‘Satiy promosyonlari, pratikte satigi
yonetenlerin elindedir. Bir otelde bu isi satiy miidiirii istlenebilir. Fakat pazarlama
mudiri ya da reklam sefi de bu ise bakabilir. Bu kadar degisik promosyon anlayigt
kargisinda herkesi bir dogrultuya getirmek zordur.”*”

2- Satisla Baglanti: Satisla iligki gozle goériiniir oldugundan baz ortakliklarin,
promosyonu ticaret eyleminden ayirmakta zorluk gektikleri anlagilir. Bu durumda satig

eylemini ikiye ayirmak anlamli olur;

- satigin kendisi

- satist kolaylastiran, satigla ilgili her sey ve oteli tanitici brosiirler.

3- Misteri Kitlesi: Satista da satiy promosyonunda da aymi miisteri grubuna
gahgiir. Ornegin pratikte reklam sadece miigterilere yonelmistir. Oysa satis

promosyonu ve sati§ iglemi acente ve tur operatérlerine de yoneliktir.
4- Fonksiyonlari: Satiy promosyonunun fonksiyonu satisin ¢ok yakininda

kalmaktadir. Primli sati, gruplu satig, satig hacmini arttirmaya yénelmis promosyonel
eylemlerdir.
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2.3.3 Satis Promosyonu ile Satig Eyleminin Farklar

1- “‘Satis ile sadece yerlestirme saglanir. Ornegin satis temsilcisinin amaci,
acente ya da grubu satig seviyesine yerlestirmektir. Bu nedenle hizmeti, en avantajli
yonityle arz etmek i¢in elinden geleni yapacaktir. Hizmetlerin yeni bagtan satigini
saglamak sati§ temsilcisinin tek bagina yapabilecegi bir ig degildir. Oysa profesyonel
eylemle, satig kadrosunun dar gevresinin Otelerine gidilir. Satig promosyonu, kisisel

satiga satigta yardime olur.’ 77

2-  Satig, devaml bir olaydir ve giinliikk bir durumdur. Hizmet ve kolayliklarin
sunumu, satig sartlar satig eylemine dahildir. Satiglar1 arttirmak igin ek bir ¢aba sarf
edildiginde ve bunun i¢in olagandan ayrilan bir bilgi veya gidiileme kullanilarak
Ornegin acentelerin satis1 gergeklestirmeleri yoniinde ilgileri gekildiginde, s6z konusu
olan, satiy promosyonu eylemidir. Satig rutin yapilidir. Oysa promosyon, bir seferlik
yenilik getirdiginden rutin degildir. Ciinkii satis promosyonuyla sinirlt bir siire igim,
yenilik saglandif1 oranda bu gaba satig1 arttirici etki yapar.

3-  Satig, normal bir servisle dile gelir. Satis normal ve devamhidir. Adeta
otomatiktir. Oysa satig promosyonu daima beklenmedik bir eleman gerektirir. Otelin
kolayliklarim dogal konumundan g¢ikartir, miigteri ile otel arasindaki iligkileri
canlandirir. Hediyeler verilir, iskontolor yapilir. Geleneksel kurallardan ¢ikilarak her

yoldan gekicilik yaratilmaya c¢aligilir.

2.3.4 Satig Promosyonu ile Reklamin Ortak Yanlar

Satig promosyonunun daha ¢ok reklama kagan anlayisint savunanlar da vardir.

76 Avcikurt, s. 44.
" Aveikurt, s. 46.
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“Reklam ve satig promosyonu arasindaki ortak noktalar soyledir:”"

1- Pek ¢ok bes yildizli otelde satig promosyonu reklam miidiiri tarafindan
yerine getirilir.

2- Satis promosyonu fonksiyonlarinin aralarindan bazilar, satigin kendisiyle
dogrudan ilgili degildir. Ornegin bir promosyon eyleminden, bir marka imajim
tazelemesi ve ya reklama daha fazla vurgu saglamasi beklenebilir.

3- Satig promosyonun miigterileri, reklaminkiyle karigabilir. Satis promosyonu
ifadesi 6z olarak reklam cinsindendir. Hedef grubun belirli bir sartlanmay: satin almasi
ya da reklamcinin ¢ok iyi bildigi giidiilemeler kullanarak bir yarigmaya katilmasi

istenir.

4- Her ikisine de yayin araglarimn destekleri aymdir. Ikisinde de haberi iletme
basin, radyo, TV, sinema veya afig aracilifiyla yapilacaktir. Bir reklam, bir bildiri,
reklam cinsinden olabildigi gibi promosyon cinsinden de olabilir.

“flk bakista satig promosyonu ile reklamin ayrimm yapmak ok zordur.”””
Bunun i¢in detaylarda farki aramak gerekmektedir.

2.3.5 Satig Promosyonu ile Reklamin Farklari

1- Oteli ve hizmetlerini hedef gruplara begendirip imajim saglamlastirmak igin
reklam, rekabet kosullarina gére degisen stratejilerle ve siirekli yapilmas: gereken bir
eylemdir. Reklamda tiiketici sonuglarina uzun vadede ulagilabildiginden reklamin
sonuglart uzun dénemde alnir. Buna karsilik satiy promosyonu kisa vadeli, somut,

olgiilebilen sonuglar dogurur. Fakat promosyon yil boyunca devam ettirilecek olursa

7 George Belch, Advertising and Promotion, Boston, 1998, s. 68.
7 Cemal Yiikselen,. Temel Pazarlama flkeleri, Adim Yayncilik, Genisletilmis 2. Baski, Ankara, 1994,
s. 27.
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etkisini, ilgiyi tamamen kaybeder. Satiy promosyonu uzun siire uygulanirsa dejenere

olur.

2- Reklam derinlemesine etkiler ve tiiketicinin asil tutumlanm degistirir.
Reklam baskisi, kigi tutumunu altiist ettirinceye dek devam eder. Bu nedenle uzun
vadeli bir ¢abadir. Aksine satiy promosyonu, davramsglar seviyesinde etkili olur. Satig
promosyonu sonucunda tiiketici belli bir duruma kars1 tepki gosterir. Indirim teklif

edildiginde ilgilenir. Oysa reklammn inandirdig: kisi belli bir isime, imaja bagli kalir.

3- Halkin 6nemli bir kismin etkilemek igin reklam denen ara¢ kullanilir. Bir
TV reklami ayni anda milyonlarca kisi tarafindan goriiliir. Bir dergide ¢ikan ilam on
binlerce kisi gortir. Kisaca reklam halki dolayli ve kitlesel olarak etkiler. Oysa
promosyonda dolaysiz temaslar aramir. Ciinkd bu miigteriyi etkileyen en iyi usuldiir.
Bunda her eylem kisisel bir dokunmayi 6ngorir. Reklam bir tamtma, yaratma
cabasindadir. Satis promosyonu ise satiy mekanizmasindan ayrilmaz. Promosyonu
reklam ve satistan yalitmak ve onu bagimsiz bir teknik haline getirmeye olanak yoktur.
Cunkii kaginilmaz olarak satig ve reklamla iligkileri vardir.

Sonug olarak, satig promosyonu;’

a- Reklam degildir; fiyatlarda indirim yapmamn, reklam tekniklerine dahil
oldugu iddia edilebilir mi?

b- Satis degildir; bir an igin bile olsa, bedava oda satiginin, satiglari arttirmaya
katkida bulundugu kabul edilebilir mi?

c- Satiy sonrasi hizmet degildir;, baz1 durumlarda gegerli olsa dahi
promosyoncularin, satis1 hazirlamak igin , firma, acente gibi 6zel gruplara yapacaklar
ziyaretler bu kapsama alinabilir mi?

d- Uygulamaya konmus pazarlama degildir.

% Avcikurt, s. 54.
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2.3.6 Satig Promosyonu Nerede Baglar, Nerede Biter?

Satiy promosyonunu, bu degisik tekniklerle bir tutmanin ya da kanstirmanin
sebebi, satig promosyonunun bazi yonleriyle bunlara 6zgi nitelikleri de igine almasidir.
Ancak tiimiiyle ele alindiginda higbiri ile bir tutulamaz.

““Satig promosyonu, kigisel satig, reklam ve duyurum diginda kalarak, hedef
kitlenin tercihini etkileyen ve satici etkinlifini gidileyen, teshir, gosteri, sergi,
uygulama ve degisik tiirde tekrarlanmayan, rutin diginda kalan satig ¢abalar1 cinsinden
faaliyetlerdir.”*®"

Satiy aracilifiyla hizmet ve kolayliklarin yerlestirildigi, reklam yardimiyla
halkin satin almaya hazirlayici giidiilendigi ortamda satig ve reklam teknikleri arasinda
gecisi, satig promosyonu saglayacaktir.

Reklam tek bagina ele alindifinda etkili olamaz. Basit bir bilgi iletimi halki
sadece uyarabilir. Bazen mesaj etkisiz kalabilir, reklamin somut yonii olmadig: i¢in
tikketicinin karsi koymalarimi etkileyemez. Reklamla otelin ve ya bir hizmetin yeni,
farkli oldugunu 6grenmesi onun aligmig oldugu tercihleri degistirmesi igin yeterli

neden olusturmaz.

Kararsiz olan, bocalayan fakat karar alamayan kigiyi etkilemenin sz konusu
oldugu durumda satiy promosyonu devreye girer. Boylece kisi somut gergeklerle

kargilagtirilir ve zorunlu olarak istenen yone hareket ettirilir.

““‘Satiy promosyonu diyalog igin en uygun reklam aracidir. Ote yandan satig
promosyonunun reklamla baglamasi ve satigla sona ermesi gerekir. Satisin
gergeklesecegi kritik anda satiy promosyonu bir an igin kaybolur. Satigtan sonra tekrar
belirecektir. Sonunda satin alma kararimi engelleyen unsurlan etkisiz hale getiren arag

satig promosyonudur.”*2

*! Belch, 5. 75. .
8 Alparslan Usal ve Saime Oral. Turizm Pazarlamasi, fzmir, 2001, s. 112.
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Kuru 6zelligiyle satis olay1 sevimsizdir. Miisteri yanlis satin almadan korkar ya
da aldatilmaktan korkar. Bu nedenle son anda ufak bir uyarici ile satin almaktan

vazgegebilir. Bu anda satig promosyonu ile satin alma am yumugatilir.

Satis promosyonu teknikleri giiglii ve psikolojik oldugu kadar maddi anlamda
da etkisini gosteren Ozellikler tagimaktadir. Satigin etkisiz kaldigi yerlerde satis
promosyonu eylemi bir markay1 piyasaya yerlestirebilir. Reklamin olusturulamadig: bir

yerde satig promosyonu devreye girerek tanitimi ve sunumu kolaylagtirabilir.

2.3.7 Satig Promosyonunun Tiirleri

“Otel igletmelerinde kullamlan satiy promosyonu ¢aligmalarindan en

onemlilerini su ti¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir:*

1. Otel i¢inde planlanip kontrol edilenler
2. Seyahat ile iliskili diger firmalarla ortak dizenlemeler
3. Bagka otellerin de katildig1 konaklama programlari

L. Otel i¢inde planlanip kontrol edilenler

Otel satig promosyonlarinin en genis grubu budur. Bu tiiriin en bilinen ve
uygulanam senaryolu hafta sonlan diizenlemektir. Ornegin bir yoresel festival
diizenlenerek, bu yore ya da iilkenin gelenekleri, yiyecekleri, saraplari, eglenceleri

sergilenebilir.

Kisin hafta sonu doluluk oramm arttirmak igin mizikli hafta sonu kutlamalan
yapilabilir. Ornegin Silivri Klassis Otel, bulundugu yer itibartyla yazlik sitelerin
bulundugu bir konumdadir. Yazlar1 otelin gesitli hizmet ve kolayliklarindan yararlanan
kisiler i¢in kigin hafta sonlarinda yapilacak bu tiir bir etkinlik mevsimlik olarak Silivri

civarinda oturanlan ¢ekebilecektir.

8 «cOte] Isletmelerinde Kullamlan Satis Gelistirme Araglari’’, Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi,
Temmuz-Agustos-Eyliil 2004, s. 50.
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Bu tip kutlama haftalan sayesinde otelin kamuoyundaki imaj: yenilenecek, bu
arada yaz mevsiminin diizenli miigterileri otelin odalarim ve diger bagka hizmetlerini
kullanmus olacaklardir.

Ne tiir bir satiy promosyonu yapilacagna karar verilmeden 6nce promosyonun
hangi problemin istesinden gelecegine karar vermek gerekmektedir. Bu problem
haftanin belli giinlerinde diisitk doluluk oram olabilecegi gibi, otelin restoranlarindan
birinin kamuoyunca taninmamasi da olabilir. Problem belirlendikten sonra, otelin tim
i¢ kaynaklarini1 faydalandiracak satig promosyonu olay: belirlenir.

2. Seyahat ile iligkili diger firmalarla ortak diizenlemeler

““Seyahat ile iligkili diger firmalarla ortaklaga sati promosyonu yapilabilir. Bu
ortaklasa promosyonlarin bazilarni gok genis ¢apli olabilir. Ornegin, Hilton Otelleri
TWA Havayolu tarafindan satin alinmistir. Boylece, o havayolu ile gelen yolcu Hilton

Oteller zincirinde kalirsa belirli indirim ve ayricaliklardan yararlanabilmektedir.”*®*

Ortaklasa satig promosyonu, ilgili bolgenin 6zel bir olay ya da giiniind igine
alacak gekilde de organize edilebilir.

Yine son yillarda 6zellikle giineydeki bes yildizli oteller giinliikk gazetelerle ig
birligi yaparak haftalik tatil vermekte, boylece bir ay boyunca gazetede haber
olmaktadiriar.

Tecriibeler gostermigtir ki, en bagarili ortaklaga promosyonlar, taraflarin
kendine diiseni en iyi bigimde yaptiklan, iyi bir yOnetimin uygulandig
promosyonlardir.

8 <<Otel Igletmelerinde Kullamilan Satis Gelistirme Araglan’’, Seyahat ve Otel isletmecilisi Dergisi,
Temmuz-Agustos-Eyliil 2004, s. 51.
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3. Bagka otellerin de katildig1 konaklama programlan

Bazi durumlarda oteller birbirleri ile anlasarak beraber konaklama programi
yaratirlar. Sehirde diizenlenen uluslar arasi bir konferans ve ya seminer i¢in ortak

hareket ederek turistleri otellerinde agirlariar.
2.3.8 Satiy Promosyonunun Planlanmasi

Hangi tiir promosyon olacagin segmeden 6nce otelin hedefleri belirlenir. Bu
hedefler dogrultusunda pazar segimi yapilacaktir. Eger hedefler tam belirlenememigse
hedeflerle kaynaklarin nasil eglestirilecegi konusu problem yaratir ve biiyiik bir
olasilikla promosyon basanisiz olur. Hedef pazarin segiminde diiriist olmak gerekir.
Omegin, kis sezonunda calisan bir otelse kisin hafta sonlan etkinliklerine misteriler
buyiik bir olasilikla katilacaklardir. Eger promosyonun igerigi pazarin ihtiyaglariyla
uygun diigmezse hedefler agikta kalacaktir.

Satigy promosyonunun igerigini ve hedef grubu iyi belirlemek sonugta otelin

devamu igin sarttir. ““Iyi bir promosyonun faydalar soyle siralanabilir:>*%

1- Sozli reklam olanag: yaratir. Boylece belli bir siire iginde otelin Gnii biiytir.
Reklama daha az bagiml: hale gelir.

2- Daha genis bir pazarda miisterinin otelin farkinda olma derecesini arttirir.

1

W
]

Kamuoyuna otelin daha iyi bir konumda oldugunu gésterir.

£
]

Ozellikle satig promosyonu ile iliskili personelin morali yiikselir.

5- Ortaklaga promosyon yapilirsa otelin katlanacag: maliyet daha az olur.

[¢)}
1

Eger akillica planlamirsa bazi problemleri 6nceden ¢ozer.

8 Avcikurt, s. 62.
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Otelin uygun hedeflerine gére biraz hayal giici kullamlarak yapilacak
promosyonlar, otelin daha iyi ylirimesine yardimci olacaktir.

24 REKLAM

2.4.1 Reklam ve Turizm Iliskisi

A. Reklamin Tanimi ve Amact

Promosyon karmasimin en 6nemli faktérii olan reklam gok yonliiliigii sebebiyle
farkli zaman ve farkh tlkelerde farklh farkli tanimlanmigtir. “Reklam; acgik firma ad
altinda iicretli araglar yoluyla yonetilen ve kisisel olmayan haberlesme bigimleri diye
tamimlanabilir.””*®

Bagka bir deyisle ‘‘reklam; bir isin, bir maln veya bir hizmetin para
karsiifinda genel yaymn araglarinda tarif edilerek, genis halk kitlelerine

duyurulmasidir.””®’

“Bu tammlarda ortaya ¢ikan gergek, reklamin bazi degismez o6zellikleri
oldugudur:”*

1- Reklamin mutlaka para karsiliginda yapilmasi

2- Genel yaymn araglarinin kullamlmas:

1

L
1

Bireysel satigtan farkli olmasi

4- Firma adinin agikga belirtilmesi

% Cengiz Onural, Reklam Oyuanu, Istanbul, 1987, s. 12.
¥ <“Reklam Nedir, Neden Onemlidir?"’, Mart 2005, www.danismend .com.
% Emel Karayel, “Halkla fliskilerde Kurumsal Reklamcilik’ ’ Marmara Iletisim Dergisi, 1994, s.41.
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Reklam kisaca AIDA adi verilen bir siireci kapsar. Buna gére reklam o6nce
dikkat ceker, sonra ilgi uyandirir. Reklam satin alma iste§i uyandirdiktan sonra
tilketicinin harekete gegmesini saglar.

Firma stratejisi i¢inde yer alan reklamin faydasi sadece o sirket i¢in degil,

makro boyutta tiim iilke ekonomisi i¢indir. ‘‘Reklamin amaglar soyle siralanabilir:’ 89

1- Belirli bir iiriin ve markanin varlifini zihinlere yerlestirmek.

2- Marka imajin1 yerlestirmek.

3- Uriiniin Gstiinliik ve avantajlarini tanitmak.

4- Rakiplerin iddialarim gegersiz kilmak.

5- Satis1 engelleyen olumsuz izlenimleri ortadan kaldirmak.

6- Ambalaj ya da logonun benimsenmesini saglamak.

7- Kurulusa ve markaya giiveni saglamak.

8- Dagitimin yayginligim saglamak igin yeni aracilar tegvik etmek.

9- Uriiniin yeni kullanim alanlarint duyurmak.

10- Uriiniin kullamm stkligini arttirmak.

11- Satis 6rgiitiiniin moralini diizeltmek.

12- Yeni modelleri, hizmetleri, avantajlar ve fiyatlan duyurmak.

13- Bankalar ve sermaye piyasalarinda finansman kosullarinin iyilestirilmesi.
14- Satiglar1 arttirmak. Bu ya lriiniin satin alinmasinmi hatirlatarak ya da tiriiniin

avantajlarina gergekten inandirarak ya da i¢ giidiisel ani satiglar yolu ile olabilir.

B. Turizm ve Otelcilikte Reklamin Onemi

Reklam turizmde dig tamtimin vazgegilmez bir 6gesidir. Turizm olaymin
uluslar aras:1 iligkiler sonucu meydana ciktign disiiniliirse, turizm hizmeti sunan
isletmelerden 6nce turizm olayinda yer alan tilkelerin bile reklama gereksinim duydugu

agiktir. Bir iilkenin turizm degerlerinin tanitilmasi i¢in en uygun arag reklamdir.

8 «Reklamm Amaci Nedir?”’, Mart 2005, www.danismend.com.
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Ulkeyi tamtmaya yonelik reklamlar tilkenin temel siyasi ve ekonomik tercihleri
dogrultusunda, ulusal dig politikaya uygun, diinya kamuoyunda olumlu bir imaj
yaratmak, sayginlik arttirmak ve bilinmeyen 6zellikleri tanitmak gibi amaglar tagiyan,
planlamas:1 devlet tarafindan yapilan agik, siirekli, yogun ve sistemli bir gekilde
yuriitilen faaliyetlerin timiidiir. Genel olarak bir iilke, bir boélge veya bir gehrin
tanitiminin yapildig kolektif reklamlar ortak bir menfaat igin hazirlanr.

Turizm sektoriinde séz konusu olan tek reklam tiirii kolektif reklam degildir.
Tek tek her turizm isletmesi bireysel wve ticari reklam kampanyalar
diizenleyebilmektedir. Turizm reklami bireyin temel ihtiyaglarim uyararak bu
egilimlerin turistik hizmetlere kars1 bir arza ¢evirmek amacindadir.

““Hizmet iireten bir isletme olan oteller satiglanim arttirmak, pazar paylarini
biayutmek, musgterilerine tesisle ilgili gelismeleri bildirmek icin reklamdan biiyiik
oranda yararlanirlar. Bir otelin reklama bagvurdugu Onemli olaylar goyle

siralanabilir:”>*°

- Acilis

- Tadilat ve genigletme

- Taginma, yonetim degisikligi

- Yeni hizmet initelerinin agiligt

- Jubile kutlamasi

- Yeni promosyon kampanyalarinin tanitimi

- Halkla iligkiler faaliyetleri

- Belirli haftalarin tanitim

- Ozel gunlerle ilgili kutlamalar

- Sergiler, toplantilar, konferanslar ve fuarlarin tanitimi

- En genel anlamda otelin tanitici veya taninan bir oteli tekrar hatirlatmaya
yonelik reklamlar

% Nazmi Kogak, **Otellerde Reklamm Onemi’’, Akademik Turizm Biilteni, Ocak 2003, s. 12,

55



2.4.2 Reklam Kampanyasi

Promosyon karmasi i¢inde reklamin 6nemi anlagiidiktan sonra diger promosyon
cesitlerine gore ¢ok daha fazla 6zen gerektiren reklamin hazirlanigim1 yani reklam

kampanyasinin planlanmasim inceleyebiliriz.

“Reklam kampanyasi bir mal ya da hizmetin sati§ arttirma, prestij yaratma ve ya
stirdiirme gibi, sonucu ticari olan tiim reklam hareketlerini dnceden planlanmas: olarak
tanimlanirken, kampanya planlamasini ise, reklam araglarimin kiimiilatif ve koordine
etkisinden yararlanma amacina yonelik arastirma yaratma ve uygulama g¢abalarinin

tasarlanmas1 ve yiiriitiilmesi olarak agiklayabiliriz. ™'

Bu tanimlardan da anlagilacag: gibi bir reklam kampanyasmn basarniya
ulagmasi i¢in reklam verenin ve reklam ajansinin koordineli ¢aligmas1 gerekmektedir.
Giinler, haftalar bazen aylar siiren boyle bir ortak ¢aligma ancak Uriin, Pazar ve
tiiketicinin en iyi sekilde taninmasi ve tammlanmas: sartiyla en iyi sonucu verir. Boyle
6nemli ve ¢ok yonlii bir ¢alismanin sistem yaklasimiyla yuritilmesi gereklidir. Bu
yaklagim kampanyanin her asamasinin Onceden planlamp, takvim {lizerinde
programlanarak ongoriilen tarihte bitirilmesini sart kosar. “Bir otelcilik igletmesinin
reklam kampanyas: igin Onerilebilecek sistemli planlamanin agamalant soyle

siralanabilir:”*?

1- Reklam Brifinin Verilmesi; reklam veren, ajansla birlikte ¢aligmak
konusunda anlagtiktan sonra bir brif vererek kampanyay: baglatir. Sirket, triin ve
pazarla ilgili temel bilgilerin ajansa sunuldugu bu ilk agiklamalarda basit, eksiksiz ve
tarafsiz bir yol izlenmelidir. Brif vermenin amaci; dogru bilgiyi, dogru kisilerden,
dogru kisilere, dogru zamanda, dogru bicimde, dogru maliyetle aktarmaktir. Beg
yildizli otelle ilgili bir brifte agagidaki bilgiler olmalidir:

9 Sengiil A. Ozerkan, Medya, Dil ve iletigim, Mart1 Yaymevi, Istanbul, 2001,5.24.
%2 Nesrin Oztiirk, ‘“Turizmde Reklam ve Kampanyalarn®’, Turizm Dergisi, Mayis 1997., 5.12.
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- Otelin adi, tamimu, yeri, gegmisi

- Otelin maliyeti, cirosu, kan

- Otelin kapasitesi, yan tiniteleri, talep durumu

- Otelin rakipleri

- Otel hizmetlerinin nasil pazarlandig

- Her bir yan hizmetin ciro paylarn

- Sati grafikleri, mevsimsel degisiklikler

- Satig politikalari, indirimler, kampanyalar

- Eski reklamlar

- Istenen reklam kampanyasinin biitgesi, medyalari, agirlikli konular:
- Potansiyel otel miisterilerinin demografik 6zellikleri

- Farkli otel miisterilerinin kararlarim nasil aldiklari, kimlerden etkilendikleri

2- Kampanyamn On Caligmalari; kampanyay: sekillendirecek kisiler verilen
brifteki bilgilerin 1;18inda pek ¢ok igsel veriyi, etkeni deSerlendirmek ayrica birgok
digsal veriyi de hesaba katmak zorundadirlar. Ajans bu agsamada asagidaki sorularin

cevabim arar;

- Otel igletmesinin finansal ve iggiicii olanaklar1

- Cesitli medyalarin bu otel reklamlar i¢in yarar ve sakincalan

- Migsterilerdeki, otelin olumlu ya da olumsuz imaj1

- Otelin pazarlama sistemi

- Otel talebi tizerindeki sosyal, ekonomik, dogal ve hukuki kogullar

3- Bilgi Derleme/ Degerleme; bir bakima brifte verilen bilgilerin kontrokiniin
yapildigi bu asamada pazar, miisteriler ve medyalar hakkinda bilgi toplanir. Bu

evredeki tiim ¢aligmalar iki konu {izerinde yogunlagir.

a- Pazarlama bdliimlendirmesi

b- Buna bagli olarak kampanyanin hedef alacag: miisteri grubu
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Otelin hangi hizmetlerinin tanitimmin vurgulanacagina karar verilen bu
agamadaki hedef pazar béliimlendirmesidir.

4- Amaglanin Saptanmasi; kampanya planlamasinin en 6énemli agamalarindan
biri de varilmak istenen amaglarin agik, kesin ve gercekei bir bigimde tanimlanmasidir.
Reklamin anminda ve gelecekte etkili olmasi, sadece imaj yaratmasi veya satiglari
arttirmast gibi kararlara gore kampanyanin plam degisir. Bir anlamda isletmenin
standard:i olan amaglarin saptanmasinda gergekgi olmak gerekir. Higbir sekilde
gergeklestirilemeyecek amagclar yiiksek reklam maliyetlerinin bosa gitmesine yol agar.
Diger taraftan reklamlar i¢in yiiksek standartlarin getirilmesi de sarttir.

5- Reklam Kampanyas: Ekseninin Saptanmasi; reklam ekseni, kampanyadan
sonra tiketicinin belleginde kalmasim istedifimiz 6zellik ya da diisiince seklinde
tanimlanabilir. Kampanyanin ana diigiincesinin saptandigi bu asama daha sonraki
asamalarda geligtirilecek slogan, jingle, grafik, ve fotograf ¢aligmalarina énciiliik eder.

“‘Bir otel reklami kampanyasimn eksenini saptamak igin;’**>

a- Otelin nesnel 6zelliklerinden biri,

b- Hedeflenen otel miisterilerinin tutum, giidii ve davramslar,

c- Sosyal simflardan biri kesit alinabilir.

6- Yaratic1 Caligmalar; saptanan eksene gore sloganlarin bulunmasi, basin igin

metinlerin hazirlanmasi, reklam miziklerinin bestelenmesi veya segilmesi, fotograf,
grafik ve animasyon caliymalarmin hazirlanmasi, outdoor ve P.O.S gosteri
malzemelerinin desenlenmesi gibi tiim teknik yaratici ¢aligmalar bu agamada yapilir.
Metin yazarlarimin, grafikerlerin, filmcilerin ortak gabalartyla yiiriitiilen bu agamada
buiyiik oranda bilgisayarlardan yararlanilir. Beyin firtinas: geklinde gegen toplantilar

reklamin sekillenmesini saglar.

% Outiirk, 5. 14.
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7- Medyalarn Segimi; reklam kampanyasinin planianmasinin sunugtan énceki
son agsamasi, hazirlanan reklamin hangi medyalarla misterilere sunulacagidir. Reklam
kampanyasin belirli bir biitcesi oldugu ve her medyanin kullamminin bir masraf
getirdigi dtsuniilerek, kampanyay: tiiketicilere ulagtiracak en etkin medyalarin
secilmesi gerekir. Bu segimde hedeflenen miisteri grubu, reklammn mesaji, medyalarin
maliyeti, rakiplerin reklam stratejileri gibi pek ¢ok faktér rol oynar. Otelcilik
isletmeleri i¢in etkin medya segimi ve medyalarin 6zellikleri gibi konular bagka bir

baslik altinda incelenecektir.

8- Kampanyanin Uygulanigt; hazirlanmis olan reklam kampanyasi segilen
medyalarda yaymlanmadan oOnce ileride reklamin etkinliginin &lgiilmesinde
kullanilabilecek bir pre-test yapilmalidir. Kampanya onceden tespit edilen dénemde
uygulandiktan sonra da bu reklamin miisterilerin ne kadarina ulastifin1 ve ne 6lgiide
basarili oldugunu anlamak igin bir post-test yapilir.

A Reklam Veren

“‘Bir mesaj1 reklam yoluyla topluma aktarmak isteyen ve bu amagla bir reklam
ajansina bagvuran kigi veya kuruluglara reklam veren denir. Reklam verenin niteligi
reklamin basaris1 lizerinde biiyik rol oynadig: i¢in bu bolimde kisaca bu konu

incelenecektir.””**

Zaman zaman yiiz milyarlarla ifade edilen reklam biitgelerini ajanslara sunan
kisi ve kuruluglar buna karsim reklam ajanslarindan da bir ¢ok beklemektedirler. Artik
reklam verenler gegmise gore ¢ok daha bilingli ve kararli davranmaktadir.

Otelcilik sektoriinde de bugiin aym geligmeler yaganmaktadir. Hilton, Sheraton
gibi otel zincirlerinin pazarlama departmamndaki reklam miidirleri ajanslarla
caligirken ne istediklerini ¢ok iyi bilmektedirler. Bu gibi biiyiik oteller genellikle global
reklamciik  anlayisini  uyguladiklarindan  ajanslara  fazla ~ sorumluluk
birakmamaktadirlar.

% Ozkan Tikves, Halkla iligkiler ve Reklameihk, Beta Yaym, istanbul, 2003, s. 57.
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“Reklam verenler genellikle ii¢ grupta toplanabilirler. Resmi kuruluslar,
patronlar ve modern kisiler.”””® Bu gruplandirma otelcilik sektorii icin de yapilabilir.
Kamu kuruluslarina &mek olarak Turban Otelcilik zincirlerini, patronlar igin
turizmciligin tegvik edilmesi ile asil islerini birakip turistik yorelerde oteller agan

girisimciler ve modern reklam verenler igin de biiyiik otel zincirleri sayilabilir.
B. Reklam Ajans:

“Reklam ajansi, birlikte galigtifi kuruluglar adina onlarin mal ve hizmetlerine
miisteri bulma amaci giiden, bu amagla s6z konusu kuruluslarin reklam planmini
hazirlayan, uygulayan ve denetleyen, bunlari reklam araglarina yerlestirebilen

teknisyen ve yaraticilardan olugan bagimsiz bir kurulugtur.”*

Giiniimiizde reklam ajanslarinin ¢aligma anlayist Avrupa standartlarina erigmis
durumdadir. Ozellikle Avrupa ve Amerika’mn biiyiik ajanslan ile kurulan ortakhklar,
bu sirketlerin teknik olanaklan ve miigteri portfoylerinden bagka, onlarin reklamcilik
felsefelerini de Tiirkiye’ye getirmis ve son yillarda Tirk reklamcilig biiytik bir atilim
gergeklestirmistir.

““Tiirkiye’de otellerin reklam ajanslan ile olan iliskileri ulusal ve uluslar aras:
bes yildizli otel zincirlerinin reklam kampanyalar1 haricinde istenen platforma
oturmamustir. Bes yildizli otellerde reklam ajanslarinin 6nemi kavranmis ve kendi
biinyesindeki reklam ajanslari olanlar haricinde hemen hemen tiim bes yildizl: oteller
reklam ajanslanyla galismaktadirlar.”””’

2.4.3 Hedef Gruplara Gore Stratejiler

“Hedef gruplara gore degisik reklam stratejileri olugturmak igin 6ncelikle bu

gruplarla ilgili bilgilere ihtiyag vardir. Bu hedef gruplar sunlar olabilir:”*®

% Tikves, s. 59. .

% jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul, 1991, s. 134.

97 «Reklam Ajanslarmn Geligimi’’, Nisan 2005, www.sektorel. com/dergi/yazi.asp
% Ozerkan, s. 43.
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- Isigin seyahat edenler

- Seyahat acenteleri

- Zevk veya eglence amagh seyahat edenler
- Toplanti- kongre diizenleyiciler

- Restoranlann hedef grubu

- Eglence hizmetlerinin hedef grubu

Bu hedef gruplarin nerelerden geldigi, neleri gormeye geldigi, ortalama yas,
gelir, medeni hal ve egitim seviyeleri, konaklama konusundaki ihtiyaglarinin tiirii ve
niteligi, otelin hangi imkan ve kolayliklarindan faydalanabilecekleri, otelin yer,servis,
gitvenlik, temizlik hizmetleri agisindan rekabet durumu, rezervasyon kolayligi gibi

durumlarda 6zellikleri belirlenmelidir.

“Is icin seyahat edenler genelde sirketin kargiladigr siirlt biitgeye sahiptirler.
Oldukga genig bir hizmet tiiriinii igeren beg yildizli bir oteli tercih ederler. Yeri
miikemmel, rezervasyonu kolay, temizlik ve giivenligi marjinal olmalidir. Bu bilgiler
isifinda is i¢in seyahat edenlere uygun pazarlama planinda reklam stratejisi §oyle

belirlenebilir:”*°

- Otelin kisiligini yansitan bir imaj olusturulur.

- Reklamla hangi mesajin iletilecegi belirlenir.

- Otelin en 6nemli faydalar belirlenir.

- Bu faydalar gergeklerle birlikte desteklenir.

- Tiketicileri bulmak i¢in medya aragtirmas: kullanilir.

- Medya planlamas: en yiiksek potansiyele sahip miigterilere gore yapilir.

“Otelin seyahat acentelerine yonelik yapacagi pazarlama galigmalan igin,
acentenin miisterilerinin ihtiyaglan, seyahat i¢in motivasyonlarinin neler oldugu, acente
ve miisterilerinin bekledigi fiyatlari, gidis dénis zaman ve rotalari, acentenin seyahat

konusundaki mevsimsel dagilimi, rezervasyonlarim1 ne zamana kadar yaptirdigi, bunun

* Robert Bloomstrom, Strategic Marketing Planning in the Hospitality Industry, Erdal Uluder (gev.),
1983, s. 73.
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diisik sezonlarda farklilik gosterip gostermedigi konularinda bilgi toplamr. Bu

bilgilerle su reklam stratejisi kurulur:”1%

- Otelin sade bir imaj1 olusturulur.

- Otelin en 6nemli faydalan iletilir.

- Faydalar gergeklerle desteklenir.

- Otele nasil rezervasyon yapilacagini acentenin kolayca anlamasi saglanir.
- En biyiik i¢ hacmini hazirlayabilecek acente belirlenir.

- Enyiiksek etkiye sahip bu acentelere yonelik medyalar belirlenir.

Zevk igin seyahat edenlerin hangilerinin nerede kaldigini, 6zellikle kimlerin
rakip otellerde kaldigimi, demografik ¢zelliklerini belirlemek gerekir.

““Tatil igin oteli pazarlarken sadece oteli degil tatil deneyimi de satisa ¢ikartilir.
Bu nedenle otelin zevk igin seyahat edenlerce rakiplerden daha iyi ozellikleri ve
deneyimi oldugunu vurgulayacak bir imaj olusturulur. Yapilan arastirmalar, zevk igin
seyahat edenlerin fiyata karst ¢ok duyarli olduklar1 saptanmugtir. O halde, reklama
fiyatlarin konulmas: ilgiyi arttiracaktir. Yine de otelin imaji ile fiyatin uygun olmasi
gerektigi de unutulmamalidir. Fiyatla reklam yaparken aymi anda otele bir imaj

35101

kampanyas: yapilmas: daha faydal: olur.

““Toplant1 planlayicilari ile ilgili pazarlama igin sunlar yapilmalidir:>*1%

- Otelin en iyi y6nleri belirlenir.

- Otelin pazardaki konumlandirilmasina karar verilir.

- Faydalar ve onlan destekleyici gergekler reklamda kullanlir.

- Reklamda musteriden geri bildirim alacak bir yontem kullamlmasi iyi olur.
- Satig gbrigmeleri yaparken, soguk satis yapilmamalidir.

- Her miigteri aday: igin bir randevu ve dosyalama sistemi yapilmalidir.

1% Bloomstrom, s. 77.
1% Don Schultz, Strategic Advertising Campaigns, Chicago, 1984, s. 112.
192 Bloomstrom, s. 81.
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Otelin restoranlarim pazarlamak i¢in, otelin bu konudaki zayif ve giiclii yanlar,
potansiyel miigterinin atmosfer, monii ve servis tipi olarak neler istedigi, nasil bir fiyat

umdugu belirlenir. Buna gére sunlar yapilabilir:

- Restoranlar igin bir imaj olugturulur.

- Restoranin en yiiksek etkiyi birakacak en 6nemli tistiinliigi belirlenir.
- Sadece bir tek ustiinliik konusunda reklam yogunlastinlir.

- Restoranda kigilerin rezervasyon yapmalar kolaylagtirilir.

- Hedef grup dikkatlice segilir.

- Bu gruba ulagacak yollar belirlenir.

Eglence birimlerini pazarlamak iginse:

- Pazar aragtinilir, otelin bu konudaki hizmetlerinin konumlandiriimas: yapalir.
- Otel eglence birimlerinin imaj1 belirlenir.

- Hedef kitlenin demografik ve psikolojik 6zellikleri belirlenir.

- Rakipler tanimlanur.

- Eglence birimlerinin en 6nemli ve rakiplerden usttin olan noktas: belirlenir.

- Reklamda bu nokta vurgulanir.

Eglence birimleri, toplanti planlayicilarina, seyahat acentalarma da ayrica
pazarlanabilir. Bu durumda bu hizmet yukanida anlatilan $zelliklere uygun olarak bu
hedeflere yoneltilecektir.

2.4.4 Medya Plam

Ortam anlamina gelen medya kelimesi Tiirkge’ye reklam ortam kelimesi
karsiiginda girmigtir. ‘‘Medya, reklam mesajiyla hedef kitlenin karsilastifi yerdir.
Hazirlanan reklam kampanyasinin hangi medyalar yardimiyla halka duyurulacag
sorusu, bir dizi 6n ¢alisma ve aragtirmay: gerekli kilar.”’'® Medya plani; pazarlama
hedeflerini en etkili ve ekonomik sekilde saglayacak reklam ortamlani karmasinin
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belirlenmesi, reklamin bu ortamlarda hangi Sigiilerde ve hangi frekansta yayinlanmasi
kararinin verilmesiyle ilgili kalitatif ve kantitatif ¢caliymalardir.

“Onceden sadece bir medyada yaynlanmas: kararlastirilmis reklamlar igin
boyle bir analiz gerekli olmamakla birlikte, biiyiik biitgeli reklam kampanyalarinda
medya planlamasi sadece tecribelere degil bilimsel degerlendirmelere

dayandiriimalidir. Reklam planlamasi yaparken kullanilacak bilgiler;”!**

- Pazar bilgileri

- Satiglar

- Rakip harcamalan
- Hedef kitle tammi
- Cografi dagilim

- Mevsimsek trend

- Ulasilabilirlik

- Pre-test bilgilerdir.

“Bir otelin medya planlamasina etki eden faktorler soyle 6zetlenebilir;”'%

- Otelin 6zellikleri

- Otelin pazarlama kanallan

- Otelin fiyatlan

- Otelin reklam stratejisi

- Otelin marka imaj1

- Sirket politikasi

- Reklam biitgesi

- Rakiplerin davranist

- Otel hizmetlerini satin alma siireci
- Yasal ve kiiltiirel kisitlamalar

1% Beybin Kejanhogly, *“Medya ve Toplum’’, 2001, www.bianet.org.
104 jnan Ozer, IV. Yerel Medya Egitim Semineri,Medyamn Toplumsal Degisime Etkileri, 2000,

http://www.byegm.gov.tr/Seminerler/denizli iv/denizli-4.htm.
105 Ali Atif Bir, Reklamm Giicii, Bilgi Dizisi, Ankara, 1994 , s.14.
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- Hedefkitle tammu

-  GRP ve CPM

- Mevsimsellik

- Ogrenme ve unutma ile ilgili siireklilik
- Ekonomik ortam

Yukanidaki GRP toplam ulasilan kitle, CPM ise ulagilan her bin kisi igin
katlanilan maliyettir.

“Medya planlamasindaki diigiince siras1 géyledir:”1%

1- Biitgenin medya gruplarina paylastiriimasi; basin %30, TV %40, radyo %20,
brosiir %10 gibi.

2- Medyalarin tespiti; medya grubu iginde hangisinin tercih edilecegi. Ornegin
televizyonda Kanal D ve Atv, basinda Hiirriyet ve Sabah, sinemada Beyoglu

sinemalar:.

3- Kusak ve grup tayini; reklamin nerelere gireceginin daha hassas plam
yapilir. TV de birinci kusak, dergilerde kadin dergileri gibi.

4- Yer ve zaman tayini; reklamin yer ve zamam tam olarak segilir. Basinda

sal1 giinii Giglincii sayfa, radyoda cuma giinii 10:30 gibi.

Teknolojide son yillarda yapilan atilimlar ve iletigsim endiistrisindeki yenilikler
reklamcilar igin pek ¢ok yeni medya olanag yaratmustir. Her triin ve her hizmetin
reklam kampanyasinda kullamlabilecek medyalan farklidir. Hatta bir otelin reklamlar
icin kullamlacak medyalar bile otelin 6zelliklerine goére otel yeri, siifi, sahip oldugu
yan Uniteler gibi faktorler dogrultusunda degisiklik gosterebilir.

1% Yalgin Unsal, Bilimsel Reklam, Baskent Yayinlan, Istanbul, 1984, s. 35.
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Bundan sonraki bélimde her bir medyanin tek tek o6zellik, avantaj ve

dezavantajlar agiklanacaktir.

A Basin

Hangi medya cesitlerinin basin genel bashif: altinda incelenecegi genellikle
tartisma konusudur. Burada basin baghif1 altinda gazete ve dergiler incelenecek, zaman
zaman bu gruba sokulan katalog, dogrudan pazarlama, brogiirler ve benzerleri ayrica

konu edilecektir.

“Basin insan yagaminda biiyiik 6nem tagir ve en 6nemli medyadir. Yukarida da
belirtildigi gibi basin kavramm agagidaki gibi gruplara ayrilabilir.”'%

1- Gazeteler
A- Ulusal gazeteler
I- Birden fazla yerde basilan
II- Tek yerde basilan

B- Yerel gazeteler

2- Dergiler
A- Magazin tiirii dergiler
B- Uzmanlik dergileri
C- Belirli topluluklara y6nelik dergiler

D- Kurum i¢i 6zel dergiler

““Genellikle giinliik, bazilan1 ise haftalik yaynlanan gazetelerde yer alan

reklamlarin avantajlart sunlardir;”'%®

- Genis kitlelere ulasabilir.
- Yerel basin yoluyla yalnizca istenen bolgelere ulagilabilir.
- Zaman bakiminda elastikiyet saglar.

197 Aydemir ve Ayla Okay, Halkla iligkiler ve Medya, MediaCat, Istanbul, 2002, 5.88.
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- Ulagilan kigi bagina maliyet ¢ok azdir.
- Detayh bilgi verilebilir.
- Gazeteye duyulan giiven, lirline de yansir.

Gazete reklamlarinin sakincalan da sunlardr;

- Gazeteler kisa omiirliidiir, reklami kalict olmaz.

- QGazeteler yaklagik 20-30 dakika okunur, reklam atlanabilir.

- Gazetelerde yer alan birgok reklama arasinda kaybolabilir.

- Kotii baski, koéti kagit kullanim reklamin etkisini azaltir.

- Gazete reklamlarinda hareket yoktur, kamtlama yetenegi bulunmaz.

- Eve getirilmeyen gazeteler okuyucuya ulasamayan reklamlarla bosa gider.

Tiirkiye’de ulusal gazetelerde otel reklamlari fazla yer almaz. Gazetelerdeki otel
reklamlart da genellikle bir kampanya seklinde degil de 6zel hizmet ve fiyatlan tanitan
ilanlar seklindedir. Ozellikle bes yildizli otellerin reklamlari hem ortalamanin
lizerindeki gelir grubundaki ve seckin mesleklerdeki kisileri hedeflediginden hem de
resimleri ve metinleri i¢in yiiksek kalitede baski gerektirdiginden gazetelerde pek yer
almazlar.

Dergilerin 6nemli kismin1 magazinler olugturur. Haftalik veya aylik olan bu
dergiler her diizeydeki kisiye, ailenin her ferdine hitap eder. Gazete benzeri avantajlarin
yaninda bask: kalitesinin yikseklii ve ay/ hafta boyunca aktif kalmasiyla reklam
verenler tarafindan tercih edilir. Gazetelerin haftalik ekleri de bu gruba girer.

Dergilerin sakincalann ise, erken baskiya girmelerinden dolayr zaman
elastikiyeti olmamasi, basin ilanlarindan daha pahali olmasi ve reklamlarin en bas ya da

en sonda toplanmasindan dolay: kolay algilanmamasidir.

“Tiirkiye’de oteller, reklamlarimin gogunu dergilerde yayinlarlar. Genellikle
haftalik magazin dergileri (Aktiiel, Tempo, gazete ekleri), isadamlarinca okunan

188 \ucuk, . 138.
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dergiler (Panorama), A ve B gelir diizeyine hitap eden dergiler (Vizon, Kapris) ve
turizm gevrelerine seslenen dergiler (THY Skylife, Airport, Turizm) bes yildizl

otellerin reklam kampanyalarinda mutlaka yer alirlar.””'%

B. Televizyon

“Televizyon son yillarin en etkin iletisim araglarindan biridir. Reklammn en
yaratict Ornekleri de televizyonda kullamilmaktadir. Giiniimiizde yiizlercesi bulunan
ozel ve kamu televizyon kanallari reklamlardan saglanan gelirlerle ayakta

durduklarindan reklamsiz bir televizyon diisiinmek ¢ok zordur.”!'?

Ginimiizde ortalama bir yetigkin giinde 3,5 saatini televizyon karsisinda
gegirmektedir ve programlar arasinda sunulacak etkili reklamlar i¢in ekstra bir ¢aba

gostermesi gerekmez.

“Ses ve gorintiinin birlikte kullanildii televizyon reklamlarinin sonsuz
yaraticihik olanaklarindan dolay: siniflandinlmasi bile imkansizdir. Televizyon

reklamlarinin avantajlan sunlardir:!!!

- Okumak gibi 6zel bir ¢aba gerektirmez.

- Resimlerden ve s6zlerden ¢ok sey anlatir.

- Hareketlilik dikkat geker.

- Ses, miizik, grafik ve resim bir arada kullamlir.

- Diger medyalardan daha gercekgidir.

- Unutulmas: zordur.

- Hedeflenen gruplara en ¢ok izledikleri zaman reklam yapilabilir.
- Aym giin hatta kusakta birkag kez yinelenebilir.

- Pahali bir medya tiirii olmas: iiriiniin itibarim arttinir.

- Hedef bolgelere yayn yapilabilir.

19 «“Otellerde Reklam Cesitleri’’, Mart 2005, www.hssgm. gov.tr/seyahat/basin.
119 Erol Mutlu, Televizyonu Anlamak, Giindogan Yayinlar, Ankara, 1991, s.140.
1 (Insal, s. 41.
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Televizyon reklamlarinin dezavantajlan ise iiretimi ve yaymimmn pahali olmast,
yinelemeler ve bombardiman sebebiyle sikict olabilmesi, kalict olmamast ve hemen

satin alma olanag: yaratmamasidir.

““Tiirkiye’de otel reklamlan i¢in televizyonun medya olarak kullanimu pek de
yaygn degildir. Oncelikle TV reklamlarimin pahali olmasi, sonra da bu maliyete
katlanabilecek otellerin zaten genellikle yabancilarla g¢aligmasi televizyonu
kampanyalarin uzaginda birakmaktadir. Fakat giiniimiizde televizyonda 6zellikle yazin
yayinlanan tur acentelerinin diizenledigi tatil ve otel tamtimlar1 programlan giin
gegtikge yaygin bir hale gelmektedir.”*''?

C. Radyo

Televizyon yayginlagmadan Once butiin evlerin vazgecilmezi olan radyo
ginimiizde reklam agisindan da televizyonun golgesinde kalmugtir. Ozel radyo
kanallarinin ve bolgesel radyo kanallarinin kendi dinleyici kitleleri olmas1 ve kanala
olan bagliliklar1 bu alanda zaman zaman reklam hareketlenmeleri yasanmasina neden
olmaktadur.

“Radyonun avantajlarim siralayacak olursak:”'"?

- Samimi bir yayin aract olmast

- Basina gore ses ve miizik avantaji olmasi

- Zaman bakimindan elastikiyet saglamas:

- Kiigiik 6lgekli reklam verenlerin yararlanabilmesi

- Her yerde dinlenebilmesi

- Bolgesel yayinlarda segmentasyona elverigli olmasi
- Uretim maliyetinin disikligi

12 <cOtellerde Reklam Cegitleri”’, Mart 2005, www.hssgm. gov.tr/seyahat/basim.
113 (nsal, s. 49.
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Bunun yaninda dezavantajlarim siralayacak olursak; gorsel etkisinin olmamasi,
kalict olmamasi, siire simrlamasi ve en Onemlisi kusak olarak sunuldugundan

istenmediginde kapatilabilmesidir.

“Turkiye’de radyo, Anadolu sehirlerindeki digiik yildizh otellerin bolgesel
radyo kanallarindaki reklamlari harig, otel zincirlerinin reklamlan i¢in medya araci

olarak kullanilmaz, >4

D. Dogrudan Reklam

“Diger medyalardan farkl: olarak dogrudan reklamda, reklam veren, bir tiiketici
grubuna degil de tek tek potansiyel miigterilere seslenir. Dogrudan reklamda ozel
olarak hazirlanmug reklam mesajlar 6zel olarak secilmis adreslere postalanir ve daha

sonra bu kisilerden geri bildirimler beklenir.”*''®

Dogrudan reklamcilik otellerin reklam kampanyalarinda yaygin olarak medya
amaciyla kullamlmaktadir. Bu yontem Tirkiye’de daha ¢ok iist diizey yoneticiler ve st
sosyo-ekonomik gelir gruplann hedef alinarak kullamldigindan, yiiksek hizmet
kalitesine sahip biiyiik otellerin reklamlar dogrudan reklam kapsamina girmektedir.

“Bir otelin dogrudan reklam yapabilecegi olaylar goyle siralanabilir;**!'¢

- Sezon dig1 haftalarda satig1 arttirmak.

- Eski misteriler i¢in 6zel promosyon kampanyalarini duyurmak.
- Uzun tatillere yol agan 6zel giinler, yilbagi, bayramlar.

- Acentelere yonelik bilgi aktarima.

- Yeni hizmet {initelerinin agilig1.

- Kongre ve toplant: hizmetlerinin duyurulmasi.

- Catering ve yiyecek- igecek satiglarimn tanitimm.

114 «“Otellerde Reklam Cesitleri”*, Mart 2005, www.hssgm gov.tr/seyahat/basin.
13 Unsal, 5. 53.
116 “Otellerde Reklam Cesitleri’’, Mart 2005, www.hssgm. gov.tr/seyahat/basin.
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E. Brogiir ve Katalog

Kimi kaynaklarda basin medya grubu igerisinde incelenen brosiir ve kataloglar
diger bilimsel kaynaklarda da satig literatiirii ad1 altinda incelenmektedir.

“Yaprak, kitapgik, brosiir, katalog, fiyat listesi, tarife, resimli postkart, bilgi fisi
gibi pek gok gesidi olan satis literatiirii 6zellikle otelcilik reklamlarinda gok kullamilan

bir medyadir.”'"’

Brogiirler genellikle bir otel tarafindan basin reklamlarinda uygulanan esaslar
gozetilerek hazirlanirken, kataloglar ya bir acente tarafindan, ¢alisilan otelleri tanitmak
i¢in ya da biiyiik otel zincirleri tarafindan zincire ait otelleri ve onlarin hizmetlerini
tanitmak icin hazirlanir.

“QOtelcilikte brosiirlerin kullamidig: alanlar soyle 6zetlenebilir:>>!'®

- Memnun ayrilan misteriler,

- Acentede karar veremeyen miigteriler,

- Dogrudan reklama ek olarak verilen,

- Belli bolgelerde mesela gazete ile beraber verilen,
- Fuar,sergi ve toplantilar,

- Beraber galigilmak istenen yerli yabanc: acenteler.

Brosiicr ve kataloglar; ag¢iklayici bilgi vermesi, renklerle dikkat c¢ekmesi,
gereksinime gore formatlanmasi, basin reklamlarindan daha kalici olmast gibi

avantajlara sahip olsa da, olduk¢a pahali olmasi ve bazen bosa kullamlmas: gibi

dezavantajlar1 da tagir.
117 Bloomstrom, s. 93.
18 <“Otellerde Reklam Cesitleri’’, Mart 2005, www.hssgm. gov.tr/seyahat/basin.
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F.  Diger Medyalar

“Belli bagli reklam ortamlarindan bagka otellerin sik¢a olmasa da kullandiklar:

diger medya ornekleri sunlardir:’*'"

1.  Basili Medyalar; tanitim mektuplari, posta kartlani, ¢ikartmalar, biletlerin
arka yizii, bayrak ve filamalar, el ilanlan, tebrik kartlari, posterler, gesitli hediyelikler,
posetler, t-shirtler, kibrit kutulari, balonlar, oyun kartlar: ve takvimler.

2. Optik ve Akustik Medyalar; tabelalar, pankart ve dovizler, afisler,

billboardlar, sinema, multivizyon sovlar, miizik kasetleri, plaklar, tagit araci panolar.

12 <Otellerde Reklam Cesitleri’’, Mart 2005, www.hssgm. gov.tr/seyahat/basin.
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BOLUM III. BES YILDIZLI OTELLERIN TUTUNDURMA
CALISMALARI UZERINE YAPILAN ARASTIRMA

Caligmanin teorik kisminda ele alinan hususlar ve literatiirden toplanan bilgiler
wiginda; bes yildizli oteller lizerinde bir saha ¢aligmasi gerceklestirilmistir. Bu
boliimde yapilan saha caligmasinin detaylari sunulacaktir. Aragtirmanin  amaci
tammlandiktan sonra, arastirmayla ilgili 6rnekleme yontemi, analiz yontemleri ve
aragtirma bulgulan belirtilmigtir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, bes yildizli otellerin genel olarak tutundurma
caligmalart olarak neler yaptiklarinin incelenmesidir. Ayrica otellerin hangi tutundurma
karmas: elemanlarini daha gok tercih ettiklerinin, tutundurma c¢aligmalarina ne kadar

6nem verdiklerinin ortaya ¢ikmasi da hedeflenmistir.

Aragtirma genel anlamda otellerin genel ozellikleri, halkla iligkiler ¢aligmalan,
satiy promosyonu ¢aligmalari, satig Orgiti faaliyetleri ve reklam faaliyetleri olmak
lizere beg ana kisma ayrilmigtir. Otellerin genel 6zelliklerinde, otellerin bulunduklar:
iller, yatak sayilari, genel puanlari, konuk ettikleri turistlerin yerli yada yabanci
olmalar1 ve nasil bir otel tipine dahil olduklar incelenmistir. Halkla iligkiler arastirma
kisminda otelin bagimsiz bir halkla iligkiler departmaninin varlig ve ne gibi halkla
iligkiler ¢aligmalari yapildig: sorgulanmigtir. Satig faaliyetleri incelendidinde, bagimsiz
satiy departmammnin olup olmadifi, satig boliimiinde ka¢ kisinin calistifi, satista
¢alisanlarin Gzellikleri, oncelikli satis gegitleri gibi konular incelenmistir. Satig
promosyonu kisminda promosyon kampanyalarimin yapilma sikligi ve ne gesit
kampanyalarin diizenlendigi, otelin promosyona ayirdig: biitgenin oram gibi konular
incelenmigtir. Reklam kisminda ise, reklamin hangi siklikta yapildifi, reklam
ajanslariyla ¢aligma yapilip yapilmadigi, ayrilan reklam biitgesinin orani, reklam igin

tercih edilen misteri gruplarinin ne oldugu gibi sorular incelenmigtir.
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Yapilan bu aragtirma ile bes yildizl1 otellerin tutundurma faaliyetlerine ne kadar
o6nem verdikleri ve hangi c¢aligmalari uyguladiklari belirlenmistir. Tutundurma
calismalarimn Tirkiye’deki durumu ve otellerin bu bilince erisip erisemedigi de

gozlemlenmistir.

3.2 ORNEKLEME

Omnekleme ile ilgili olarak ana kiitlenin tammlanmasi, 6mek gergevesi ve
ornekleme yontemi, veri toplama yontemi alt bagliklar halinde 6rneklemin belirlenmesti

ve 6rnekleme ulagiimasi gibi konulardan bahsedilecektir.

3.2.1 Anakiitlenin Tanimlanmasi

Saha aragtirmasi, beg yildizli otellerin yaptiklar1 tutundurma caligmalarini
kapsadifindan 6tiirii, tutundurma ¢aligmalan yapan bes yildizli oteller, hakkinda bilgi

toplanmasi istenilen elemanlar toplamini olugturmaktadir.

Aragtirmanin kapsamu besg yildizli otellerdir ve ulagilip anket yaptirilabilen
oteller Tirkiye’dedir. Birka¢ tane yurt dis1 otelle mail yolu ile iletisim kurulmaya
cabgimigtir fakat yamt alinamamugtir. Bundan dolayr arastirma ve yorumlar

Tirkiye’deki bes y1ldizli oteller lizerinde yogunlagmigtir.

Arastirmanin kapsam bes yildizli otellerdir ve 2004 yili verilerine gore Tiirkiye’
de yaklagik olarak yiiz adet bes yildizl1 otel bulunmaktadir. Aragtirmanin saha ¢aligmast
bokimii 2005 yilmin Nisan ve Mayis aylarinda gergeklestirilmistir ve deneklerin bir
kismina anket formu elden teslim edilerek, bir kismina da Internet iizerinden hazirlanan

ve erigilebilen anket formu araciligiyla ulagilmugtir.
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3.2.2 Ornek Cergevesi ve Ornekleme Yontemi

Ana kitlenin bes yildizli otellerden olugmasindan dolayi, érnek cergevesi,
Tirkiye’nin ¢esitli illerinde bulunan bes yildizh otellerden olugmustur.

Yaklagik olarak yiiz olan Tiirkiye’deki bes yildizli otellerden seksen tanesine
ulasilmis fakat altrmg tanesinden geri doniis saglanmistir. Ornekleme yéntemimiz rast
gele secilen bu altmug tane bes y1ldizli otelden olugmaktadir.

3.2.3 Veri Toplama Yontemi

Caligma kapsaminda tamimlayict ve agilayici aragtirma modelleri kullamiimagtir.
Ikincil veri, literatiir taramasinda kullanilan kitap ve makaleleri kapsamaktadir ve temel
olarak Marmara Universitesi ile Bogazigi Universitesi kiitiiphanelerinden ve Internet

tizerindeki kaynaklar, periyodik yayinlar ve veritabanlarindan edilmistir.

Tanimlayic: aragtirma kapsaminda, birincil veri toplanmas ise elden verilen ve
Internet {izerinden ulagilan anket formlar kullamlarak gergeklestirilmigtir. Anket
formunun bir 6rnegi EK’ de verilmistir. Anket sorular: ile amag, gizlenmeden ortaya

konulmugtur.

‘Bes yildizli otellerde tutundurma ¢aligmalar1’ adli anket formu temel olarak 23
sorudan olugmaktadir. Bu kapsamada otellerin genel ozellikleri, tutundurma karmasi
elemanlarina bakis agilari sorgulanmigtir. Bu sorgulama sirasinda soruya baglh olarak
ad olgegi, oran olgek, ve sirali dlgek kullamlmigtir. Ayrica baz sorular 5°1i likert
olgekle dlciilerek analiz gergeklesmistir.
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3.3 ANALIZ YONTEMI

Elde edilen wverilerin analiz edilmesinde SPSS 11.0 paket programi
kullanilmigtir. Oncelikle, degiskenlerin frekanslan gésterilerek bu bulgular 6rneklem
Ozellikleri olarak analiz edilmislerdir. Daha sonra, kurulan hipotezlerin testleri
yapilmigtir. Analiz kapsaminda kullanilan testler ki-kare, bagimsiz t-testi ve one-way
ANOVA’ dir. Sonuglart anlamli ¢ikan testlerin sonuglari aragtirma bulgulari
kapsaminda, yapilan ilk test hari¢ olmak lzere, testlerin gecersiz veya anlamsiz ¢iktigt
durumlar ile sayfa diizeni i¢inde ¢ok yer alacag: diisiiniilen bazi test sonuglarina

aragtirmada yer verilmemigtir.

3.4 ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirma bulgulari, érneklem o6zellikleri ve hipotezlerin test edilmesi olmak
iizere iki bolimden olugmaktadir. Omeklem o6zellikleri kisminda Grneklemin genel
ozelliklerine, halkla iligkiler, satis, satis promosyon ve reklamdan olusan tutundurma
karmas: elemanlarina bakis agilarina ait frekanslar listelenmis ve istatistik bilgileri
verilmistir. Hipotezin test edilmesi kisminda ise saha ¢aligsmasi kapsaminda 6ne siiriilen
hipotezler gerekli test teknikleriyle sinanarak bu hipotezlerin anlamlibiklar

aragtirlmgtir.

3.4.1 Orneklem Ozellikleri

A.  Otellerin Genel Ozellikleri
Bu boliimde bes yildizli otellerin genel 6zellikleri; zincir otel olup olmama,

yatak sayilari, puanlari, tammlari, yerli- yabanci turist oram ve tutundurma karmasi
elemanlarina bakig agilari bakimindan degerlendirilecektir.
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Otelin zincir olup olmama durumu

Ayni isimde otel varhgi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Var 22 36,7 36,7 36,7
Yok 38 63,3 63,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 1. Bes yildizli otellerin zincir otel olma yiizdeleri

Otelin zincir olup olmama durumu birden fazla otelin varligiyla ilgilidir. Zincir

otellerin birden fazla aym isimde otelleri mevcuttur. Tablo 1°’de 6rneklemde yer alan

otellerin yaklagik olarak % 37’sinin zincir otel geklinde igletilen otellerden olustugu

gorilmektedir. Caligma yapilan 60 otelden geriye kalan 38 otelde ise otellerin ayni

isimle bagka subeleri bulunmamaktadir.

Otellerin puaniar:
Gruplu otel puam
Cumulative
_ Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Dasik puanl oteller 22 36,7 36,7 36,7
Orta puanh oteller 22 36,7 38,7 73,3
Yuksek puanli oteller 16 26,7 26,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 2. Otellerin puanlarina gére siniflandirilip oranlanmasi

Tablo 2’de bulunan 6rneklemde yer alan oteller puanlarina gore ii¢ gruba
aynilarak incelenmigtir. 490-520 aras1 puana sahip oteller diigiik puanl oteller, 521-560
arast puana sahip oteller orta puanh oteller ve 561 iizeri puana sahip oteller yiiksek
puanli oteller olarak tamimlanmigtir. Buna gore orneklemde, diigiik ve orta puanlt
otellerin bulunma oranlan % 36.7’ser iken, yiiksek puanl otellerin bulunma oram %

26.7°dir.
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Otellerin yatak sayist

Gruplu yatak sayisi
Cumuilative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Duasgtk yatak sayil oteller 19 31,7 31,7 31,7

Ortalama yatak sayili

oteller 19 317 31,7 63,3

Yiksek yatak sayilt oteller 22 36,7 36,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Tablo 3. Otellerin yatak sayilarina gére gruplandirilip oranlanmasi

Yukaridaki tabloda érneklemde yer alan oteller yatak sayilarina gore ti¢ gruba
ayrilmugtir. 200- 300 aras1 yatak sayis1 olan oteller disiik yatakh beg yildizl: otel, 301-
400 aras1 yatak sayist olan oteller ortalama yatak sayili beg yildizli otel ve 401 tzeri
yatak sayis1 olan oteller yiiksek yatak sayili otel olarak tammlanmistir. Buna gére bu
orneklemde, diisiik ve ortalama yatak sayili otellerin bulunma orami % 31.7°ser iken,

yiiksek yatak sayili otellerin bulunma orant % 36.7’dir.

Otel tanmm
Otel tanimt
Cumulative
Frequency | Percent | Vaiid Percent Percent

Vaiid  Buyiuksehir oteli 30 50,0 50,0 50,0
Kuguk sehir ve kasaba 8 13,3 133 63,3
oteli
Dag§ ve deniz oteli 21 35,0 35,0 98,3
Yol, limani, havaalan: oteli 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 4. Otellerin tammlarina gére oranlanmasi

Tablo 4’de, drneklemde yer alan oteller literatiire uygun olarak bulunduklan yer
ve Ozellerine bagl olarak dort gruba ayrilmigtir. Biytiksehirlerde kurulmug olan biiyiik
sehir otelleri 60 otel degerlendirmesinde 30 otel ile % 50°lik paya sahiptir. Dag ve
deniz otelleri 21 otel ile % 35, kiigiik sehir ve kasaba otelleri 8 otel ile % 13.3, yol,
liman ve havaalam otelleri 1 otel ile % 1.7°lik orana sahiptirler.
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Oteldeki yerli-yabanc: turist orani

Gruplu yabanci turist orani

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid %40'a kadar
yabanct orani 17 28,3 28,3 28,3
%41-%60 arasi
yabanc! orani 25 41,7 41,7 70,0
%61'den fazla
yabanct orant 18 30,0 30,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 5. Otellerin yabanc: turist oranlarina gére simflandirip ytizdelenmesi

Yukaridaki tabloda 6rneklemde yer alan oteller misafir edilen yabanci oranlarina
gore Ui gruba ayrilmigtir. % 40°a yabanci miisteri agirlayan otellerin oram % 28.3, %
41- % 60 arasi yabanci turist agirlayan otellerin oram % 41.7, % 61°den fazla turist
agirlayan otellerin oram ise % 30’dur. Bunun yaninda misafir edilen yabancilarin yerine

misafir edilen yerliler konularak gruplu yerli turist oranlar: da 6rneklenebilir.

Otellerin bulundugu iller
Otel ili
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Istanbul 14 23,3 23,3 23,3
Ankara 9 15,0 15,0 38,3
Izmir 8 13,3 13,3 51,7
Mugla 5 8,3 8,3 60,0
Antalya 7 11,7 11,7 71,7
Adana 2 3,3 33 75,0
Bursa 3 50 5,0 80,0
Diger 12 20,0 20,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 6. Otellerin illere gore bulunma ytizdeleri
Tablo 6’da 6rneklemde yer alan oteller bulunduklan illere gére oranlanmugtir.
Omekleme gore, 60 otel iginde en fazla otel 14 ile Istanbul’ da bulunmaktadir. Daha

sonra Ankara 9, Izmir 8 otel ile gelmektedir. Orneklemde turistik bélgeler olan Mugla’
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da 5 otel, Antalya’da 7 otel bulunmaktadir. Bursa’ da bulunan otel sayis1 3, Adana’da
bulunan otel sayist 2’dir. Bu illerimiz diginda kalan illerin otelleri ise diger olarak
tammlanmigtir ve 12 tanedir.

Otellerde tutundurma karmast elemaniarinn énemi

Statistics
Satig
Halkla Sahg 6rglGtd | promosyonu

liskiler oran oran oran Rekiam oran

N Valid 60 60 60 60
Missing 0 0 0 0

Mean 19,08 37,25 14,33 29,50
Std. Deviation 6,670 8,358 5,928 7,849

Tablo 7. Tutundurma karmasi: elemanlarina verilen 6nemin yiizdesi

Tutundurma karmasi elemanlar1 dort tanedir ve bunlar bhalkla iligkiler, satig
orgiitli, sati promosyonu ve reklamdir. Orneklemde bu karma elemanlarimn % 100
tizerinden dagitilan Onem oranlart gozitkkmektedir. % 37.25 ile satiy orgiti bu

Ornekleme goére en yiiksek onem seviyesine sahiptir. Daha sonra reklam % 29.5 ile

gelmektedir. Halkla iligkilerin otellerdeki ©nem oram % 19.08 iken, satis
promosyonunun orani % 14.33’ tiir.
B.  Halkla Iliskiler ile Iigili Ozellikler
Halkla iligkiler departmaninin varlig
Halkla iligkiler departman varhigi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Var 41 68,3 68,3 68,3
Yok 19 31,7 31,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 8. Halkla iligkiler departmaninin otellerde var olma oran
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Halkla iligkiler departman varlig: halkla iligkiler departmaminin pazarlama veya
diger departmanlardan ayn olarak faaliyet gostermesini anlatir. Tablo 8’de 6rneklemde
yer alan 60 otelin 41 tanesinde ayn bir halkla iligkiler departmani bulunurken, 19
tanesinde ayn bir halkla iligkiler departmani bulunmamaktadir.

Halkla iligkiler uygulamalar
Statistics
Kalan
Caliganiara Sikayetier konuklarla
halkia Masteri de Mugterilere daha Ctelimiz
iligkiler gikayetleri | mlgterive | Hoggeldiniz verilen sonrak hakkinda
egitimi ne titizlik dénls programi s8zler iligkiler anket
N Valid 60 60 60 60 60 €0 60
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4,77 4,65 4,40 345 4,63 440 333
Std. Deviation
427 481 494 964 520 ,718 086

Tablo 9. Halkla iligkiler uygulamalarinin oranlanmast

Yukanidaki tabloda émeklemde yer alan otellerin halkla iliskiler uygulamalar:
olarak yaptiklar1 yedi faaliyeti, 5’li likert ol¢ekle Slgilmiis olmak tlizere, 60 otelden
alinan ortalama degerleri ile gérmekteyiz. Bu 6rnekleme gore oteller halkla iligkiler
uygulamalan olarak 4.77 ortalama puam ile en gok ¢aliganlara halkla iligkiler egitimi
verilmesini benimsemigtir. Miisteri sikayetlerine gosterilen titizlik 4.65, sikayetlerde
miigteriye geri doniis 4.40 ortalama puan almgtir. Miisterilere hog geldiniz programi
yapilmas: 3.45, miisterilere verilen soézlerin tutulmas: 4.63, konuklarla daha sonraki
iligkilerin devam ettirilmesi 4.40 ve otel hakkinda yapilan anket galigmalari 3.33
ortalama puan ile gosterilmigtir.

81



C. Satig Orgiitii ile Tlgili Ozellikler

Satis departmaninin varlig
Satig 6rgiitilniin varhgi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Var 41 68,3 68,3 68,3
Yok 19 31,7 31,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 10. Satig departmaninin otellerde var olma oram
Sati5 departman varlifi satiy departmamimin pazarlama veya diger
departmanlardan ayrn olarak faaliyet gostermesini belirtir. Tablo 10°daki 6rneklemde
yer alan 60 otelin 41 tanesi % 68.3 oram ile ayn bir satig departmam bulundururken, 19
tanesi % 31.7 oram ile ayn bir satis departman: bulundurmamaktadir.

Satis departmaninda ¢aligan sayist

Gruplu satis gahsani

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5-8 ¢aligan arast 26 43,3 43,3 43,3
9-12 galigan arasi 22 36,7 36,7 80,0
13 galigandan fazla 12 20,0 20,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 11. Otellerin satig departmaninda ¢aliganlarimin yiizdeleri

Tablo 11°’deki 6meklemde yer alan otellerin satiy béliimiinde calisaniarin
sayilarmin oranlan Gi¢ gruba ayrilarak gosterilmistir. Orneklemdeki bu gruplandirmalar
verilerdeki kirilma noktalarina gore belirlenmigtir. Buna gore, ilk grup olan 5-8 satig
boliimiinde ¢aligan aras1 grubu, 26 otel ile en fazla otele sahiptir. 60 otelde yapilan bu
calhigmada, 9-12 satista caligan sayist bulunan otellerin sayist 22 iken, 13 satigta
¢alisandan fazla olan otellerin sayis1 12°dir.
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Satis orgiitii elemanlarmm kriterleri

Statistics

Satig Oteli her Cok iyi Gizli istek ve

personelinin ySniyle dizenlenmig | Masteriyi ihtiyaglar

lyi giyinmesi tanima sunum dinleme kesfetme
N Valid 60 60 60 60 60
Missing 0 o 0 o] 0
Mean 490 4,68 453 4,68 4,60
Std. Deviation ,303 ,469 ,503 469 494

Tablo 12. Satig 6rgiitii elemanlarinin kriterlerinin oranlari

Yukaridaki tabloda érneklemde yer alan otellerin satig drgiitii elemanlarimn beg
kriteri, 5°1i likert olgekle olgiilmiis olmak iizere, 60 otelden alinan ortalama degerleri
olarak goziikmektedir. Bu 6rnekleme gore satiy 6rgiitii calisanlarinin 4.90 ortalama puan
ile satig personelinin iyi giyinmesi konusunda en yiiksek ortalamaya sahip oldugunu
gormekteyiz. Orneklemde satista caliganlarin miisteriyi dinleme ve oteli her yaniyla
tantma Ozellikleri 4.68 ortalamalan ile gikmugtir. Satigta galiganlarin miisterinin gizli
istek ve ihtiyaglarimi kesfetme kabiliyeti 4.60, ¢ok iyi sunuma sahip olma &zellikleri
4.53 ortalama degerlere sahiptir.

Sats icin kullanilan yontemler

Statistics
Tagimacthk Tur Acente

girketleri ile operatrieri aracthiiyla Telefonla
sahig ile satig sahig satis Kisisel satig
N Valid 60 80 60 60 60
Missing 0 0 0 o] 0
Mean 3,40 435 4,48 2,75 3,80
Std. Deviation 1,077 777 ,676 ,728 ,659

Tablo 13. Otellerin satig igin kullandig: yontemlerin oranlar

Tablo 13’deki 6rmeklemde yer alan otellerin satig igin kullandiklari bes yontem,
5’li likert olgekle dl¢uilmiis olmak iizere, 60 otelden alinan ortalama degerleri olarak
gozikmektedir. Bu omnekleme gore oteller, 4.48 ortalama puan ile en gok acente
aracihifinyla satig1 tercih etmislerdir. Daha sonra tur operatérleri aracilifiyla satis 4.35
oram ijle gelmektedir. Omekleme gére kisisel satig 3.80, tammmacihk sirketleri
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araciifiyla satig 3.40 ve telefonla satig 2.75 ortalama puana sahiptir. Yine buradan bes
yildizl1 otellerin telefonla satig yénetimi pek tercih etmedikleri sonucu ¢ikmaktadir.

Oncelikli satis cesitleri
1. satis gesidi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Oda satiglan 54 90,0 90,0 90,0
Konferans ve
toplanti satiglari 6 10,0 10,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 14. Otellerin 6ncelikli satig ¢esitlerinin yiizdeleri

Aragtirmanin kavramsal kismina gore satig gesitleri oda satiglari, konferans-
toplant: satiglar1 ve yiyecek- igecek satiglari olarak iige ayrilmustir. Tablo 14’de
ornekleme gore oteller arasinda birinci sirada tercih edilen satis gesidi goriilmektedir.
Buna gore, oda satislart % 90 oranla en ¢ok ilk sirada tercih edilen satis gesidi
olmustur. Konferans ve toplant: satislar1 6 otelde ilk satis gesidi tercihi olarak % 10
oran almigtir. Yiyecek-igecek satiglan bu satiy gesitlerine gore ikinci planda
kalmaktadir.

D.  Satig Promosyonu ile Ilgili Ozellikler

Satig promosyonu kampanyalarmm siklig

Satis promosyonu siklig)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Herzaman 35 58,3 58,3 58,3
6 ayda 1 15 25,0 25,0 83,3
Sezonluk (yaz-kig) 7 11,7 11,7 95,0
Aylik 3 5,0 50 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 15. Otellerin satiy promosyonu kampanya sikliklar1 yiizdeleri
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Otellerde satiy promosyonu kampanyalarinin yapiima sikligi her zaman, alt:
ayda bir, sezonluk ve ayhik olmak iizere dort kisma aynlmugtir. Tablo 15°de yer alan
ornekleme gore otellerin her zaman satig promosyonu kampanyalan yapma orant %
58.3’ tiir. Buna gore, otellerin daha ¢ok satis promosyonu kampanyalarim tiim seneye
yaydiklanim gormekteyiz. Otellerin ikinci olarak % 25 ’lik oran ile alti ayda bir
promosyon kampanyalar1 diizenlemeye sicak baktiklari anlagilmaktadir. Yaz ve kis
sezonlari i¢in sezonluk kampanyalann ytizdesi % 11.7, aylik kampanyalarin yiizdesi ise
% 5 gorilmektedir.

Satis promosyonu kampanyasi gesitleri

Promosyon gesidi  [Kullaniima sayisi| N |Kullamim orani
1 [Tanitici brosiirier 51 60 85,00%
Turlara 6zel
paketler 48 60 80,00%
Tagima sirketlerine
Ozel paketler i EC 73,35%
4 |Esantiyon dagitimi 41 60 68,33%
Ozel giinler ve
5 geceler 40 60 66,67%
diizenlenmesi
6 |Fiyat indirimi 33 60 55,00%
Indirim kuponlari 16 60 26,67%

Tablo 16. Otellerin satig promosyonu kampanya gesitlerinin yiizdeleri

Yararlanilan kaynaklardan edinilen bilgilere gére otellerin satiy promosyonu
kampanyalar1 olarak genellikle yedi gesit kampanya diizenledikleri belirlenmistir.
Tablo 16’da 6rnekleme gore bu kampanya gesitlerinin her biri ayn olarak yiizde olarak
degerlendirilmigtir. Buna gore otellerin en ¢ok tercih ettikleri kampanya % 85° lik
yilizde ile tamtic1 brogirlere aittir. Daha sonra turlara 6zel paketler % 80 ve tasima
sirketlerine 6zel paketler %73.3 ile gelmektedir. Esantiyon dagitimi ve 6zel giinlerle
geceler diizenlenmesi de otellerin promosyon kampanyalar1 arasinda yaygindir. Fiyat
indirimi 6rneklemde bulunan 60 otelden 33’ iiniin tercih ettii yontemdir. Indirim

kuponlar ise % 26.67 ile otellerin pek ragbet etmedigi bir yontemdir.
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Tercih edilen miisteri gruplart

of Pct of
Category label

Responses Cases

Gecmisteki ve simdiki miisteriler
33,3 100,0
Is adamlari ve st diizey ydneticiler

23,8 71,7
Tatilciler
16,1 48,3

Balayi ¢iftleri, yi1ldénimii kutlayanlar
2,8 8,3

Spor olayina katilanlar

2,8 8,3
Uluslar arasi misafirler
21,1 63,3

Total
100,0 300,0

0 missing cases; 60 valid cases

Code

responses

Pct

Count

60

43

29

180

Tablo 17. Satig promosyonu igin tercih edilen miigteri gruplarinin oranlan

Otellerin satiy promosyonu yapmak i¢in tercih ettikleri ilk ii¢ miisteri grubunun

degerlendirildigi bu 6rneklemde tablo 17°ye gére, gegmisteki ve simdiki misteriler, 60
otel* 3 miigteri grubu=180 otel tercihi i¢inden 60 tercih ile ilk siradadir. Gegmisteki ve
simdiki miisterilerin tercih edilme oram % 33.3” tiir. Ornekleme gore is adamlan ve st
diizey yoneticiler 43 tercih ile gegmisteki ve simdiki miisterileri takip etmektedir.

Otellerin satiy promosyonu yapmak igin tercih ettikleri miigteri gruplarindan tatilciler

29, balay ¢iftleri ve yi1ldéniimii kutlayanlar 5, spor olayina katilanlar 5 ve uluslar aras:

misafirler 38 kez tercih edilmislerdir.
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Satig promosyonu kampanyalarmin biitcesi

Gruplu satis promosyon biitgesi

: Cumultative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid %b5'e kadar 12 20,0 20,0 20,0.
%6 - %10 arasi 26 43,3 43,3 63,3
%11 ve (zeri 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 18. Sati promosyonu kampanyalarinin biitgelerinin yiizdeleri

Calismada kullamlan bes yildizhi otellerin satigy promosyonuna ayirdiklar biitge
miktan ylizde olarak verilmistir. Bu 6reklemdeki satis promosyon biitgesi % 5° ¢
kadar, % 6- % 10 aras1 ve %11 ile iizeri olmak iizere ii¢ gruba ayriimigtir. Tablo 18’de
omneklemdeki bu gruplandirmalar verilerdeki kirilma noktalarina gore belirlenmigtir.

Buna gore oteller % 43.3 ile en ¢ok %6- %10 aras: biitgeleri tercih etmektedirler. % 11
ve lizerti biitgeler % 36.7 oran alirken, %5’ e kadar olan biitgeler % 20 oran almgtir.

E. Reklamla ilgili 6zellikler
Reklam kullanmm alanlar:
Kullanilma

Reklam kullamm alanlan sayisi N Kullanim orani
En genel anlamda oteli tanitma / hatirlatma 60 60 100,00%
Belirli haftalarin tanrtimi 47 60 78,33%
Ozel giinlerie ilgili kutlamalar 45 60 75,00%
Yeni promosyon kampanyalarinin tanitimi 42 60 70,00%
Acilis 38 60 63,33%
Yeni hizmet (nitelerinin agilis 38 60 63,33%
Sergi, toplanti ve konferans tanitimi 31 60 51,67%
Halkla iligkiler faaliyetleri 24 60 40,00%
Taginma/ydnetim dedisikiigi 20 60 33,33%

Tablo 19. Otellerin reklam kullanim alanlarinin oranlan
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Tablo 19°da, Ornekleme go6re otellerin reklamlarimi hbhangi alanlarda
kullandiklarimt her birini ayn yiizde iizerinden degerlendirerek gorebiliyoruz. Buna
gore orneklemde bulunan 60 otelin hepsinin en genel anlamda oteli tamtma veya
hatirlatma adina reklam yaptifini gorebiliriz. Belirli haftalarin tanitimi 47 otelde
uygulanirken, 6zel giinlerle ilgili kutlamalar 45 otelin reklam kullamm alanlan
icindedir. Yeni promosyon kampanyalarinin tanitimn 42 otelde, agiliglarin ve yeni
hizmet unitelerinin agiliglarimin reklam edilmesi 38 otelde uygulanmaktadir. Sergi,
toplant: ve konferans faaliyetlerinin tamtimimin reklam edilme yiizdesi 51.67 iken,
halkla iligkiler faaliyetlerinin yiizdesi % 40 tir. Orneklemdeki oteller arasinda en az
tercih edilen reklam kullamm alam % 33.33’liik oram ile tasinma veya yénetim

degisikligidir.
Reklam kampanyalar siklig

Reklam kampanya sikhigi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Herzaman 40 66,7 66,7 66,7
6 ayda 1 14 23,3 23,3 90,0
Sezonluk (yaz-kig) 6 10,0 10,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 20. Otellerin yaptiklar: reklam kampanyalarimn siklik oranlari

Otellerde reklam kampanyalarinin yapilma sikligi her zaman, alti ayda bir,
sezonluk ve aylik olmak tizere dort kisma ayrilmigtir. Yukaridaki tabloda 6rnekleme
gore otellerin her zaman reklam kampanyalar1 yapma orami % 66.7°dir. Buna gére,
otellerin daha ¢ok reklam kampanyalarim tiim seneye yaydiklarini gérmekteyiz.
Otellerin ikinci olarak % 23.3’lik oran ile alti ayda bir reklam kampanyalari
duzenlemeye sicak baktiklari anlagilmaktadir. Yaz ve kig sezonlan igin sezonluk
kampanyalarin ytzdesi % 10 iken, omeklemdeki otellerin reklam kampanyalarinda
ayhik kampanyalar diizenlemedigi gériilmektedir.
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Reklam ajanslari ile calisma

Reklam ajansiyla galigma

Cumulative
_ Frequency | Percent ‘| Valid Percent Percent
Valid Evet 28 46,7 46,7 46,7
Hayir 32 53,3 53,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 21. Reklam ajanslanyla ¢aligma yiizdeleri

Tablo 21°de ornekleme bagh olarak reklam ajansiyla calisan ve galigmayan
oteller ylizdelenmistir. Buna goére reklam ajansiyla ortak g¢alisan otellerin yiizdesi %
46.7 iken, reklam ajansiyla ortak galigmayan otellerin yiizdesi % 53.3 gorilmektedir.
Buna gore drneklemdeki otellerin yaridan biraz fazlasi reklam ajanslariyla ¢alismamay1

tercih etmiglerdir.

Tercih edilen miisteri gruplari
Statistics
Toplant ve Eflence
Ig igin kongre Restoranla amagh Eglence

seyahat dtzenleyici Seyahat nn hedef seyahat hizmetlerinin

edenler ler acenteleri grubu edenler hedef grubu
N Valid 80 60 60 60 60 60
Missing 0 [¢] 0 o] 0 0
Mean 4,12 375 472 3,43 353 3,80

Std. Deviation

1,223 1,158 524 ,563 1,346 1,037

Tablo 22. Reklam yapmak i¢in tercih edilen miisteri gruplarinin oranlan

Yukandaki tabloda &rneklemde yer alan otellerin reklam yapmak igin tercih
ettikleri alt1 grup, 5°li likert 6lgekle olgiilmiis olmak tizere, 60 otelden alinan ortalama
degerleri ile goziikmektedir. Bu 6rnekleme gore oteller, 4.72 ortalama puan ile en ¢ok
seyahat acentelerine reklam yapmayi1 uygun gormiislerdir. Daha sonra 6rneklemdeki
oteller tarafindan 4.12 ortalama puan ile seyahat edenlere reklam kampanyas:
uygulamak tercih edilmistir. Ornekleme gére eglence hizmetlerinin hedef grubu 3.90,
toplant1 ve kongre diizenleyiciler 3.75, eglence amagli seyahat edenler 3.53 ve
restoranlarin hedef grubu 3.43 ortalama puan almglardir.
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Reklam kampanyalarmm biitgesi

Gruplu reklam biitcesi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid %5 - %9 arasi 18 30,0 30,0 30,0
%10 - %14 aras| 31 51,7 51,7 81,7
%15'ten daha fazla 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 23. Otellerin reklam kampanya biit¢elerinin oranlart

Tablo 23’de 6rneklemde kullanilan otellerin reklama ayirdiklan biitge miktan
ytiizde olarak verilmigtir. Bu 6rneklemdeki reklam biitgesi % 5- %9 aras;, % 10- % 14
arasi ve %I15°den fazla olmak iizere ii¢ gruba ayrlmustir. Orneklemdeki bu

gruplandirmalar verilerdeki kirilma noktalarina gére belirlenmistir. Buna gére 60 drnege

gore, en ¢ok var olan reklam biitgesi yiizdesi 31 otelle % 10- % 14 arasidir. % 5- %9
aras1 18 otel bulunurken, % 15°den fazla biitgesi olan oteller 11 tanedir.

Tercih edilen reklam arac:
Pct of

Category label Code Count

Gazete/dergi 1 61
20,3 101,7

TV/Radyo 2 59
19,7 98,3

Brosgiir/Katalog 3 60
20,0 100,0

Dogrudan reklam 4 34
11,3 56,7

Tabela/afis/reklam 5 56
18,7 93,3

El ilanlari/hediyelik esgya 6 30
10,0 50,0

Total responses 300

Tablo 24. Tercih edilen reklam araglarinin oranlan
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Otellerin tercih ettikleri reklam araglarindan bes tanesini belirttigi bu
orneklemde tablo 24’e gore, 60 otel * 5 reklam araci=180 reklam araci tercihi iginden
61 tercih ile ilk sirada gazete ve dergiler bulunmaktadir. Gazete ve dergilerin tercih
edilme oram % 20.3° tiir. Tercih edilen reklam araglarinin tercih edilme oranlari
birbirine ¢ok yakindir. Buna gore TV / radyo % 19.7, brosiir ve kataloglar % 20
oraninda secilmiglerdir. Dogrudan reklami 34 otel segmigtir, yiizdesi % 11.3° tir.
Tabela ve afiglerin reklam araci olarak secilmelerinin yiizdesi %18.7 iken, el ilanlan ve
hediyelik egyalarin oram % 10’ dur.

3.4.2 Hipotezlerin Test Edilmesi

A Halkla Iligkiler ile Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Halkla iliskiler departman varlig

Halkia iligkiler deparman varhg: * Aym isimde otel varligi
Crosstabulation

Count
Ayni isimde otel varli§i |
Var Yok Total
Halkia iligkiler deparman  Var 18 23 41
varlig Yok 4 15 19
Total 22 38 60
Symmetric Measures

_ Value | Approx. Sig. |
Nominal by Phi 221 ,088
Nominal Cramer's V 221 ,088

Contingency Coefficient 215 ,088
N of Valid Cases 60

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the nuil
hypothesis.

Tablo 25. Halkla iligkiler departman varligi ile aym isimde otel varlig
arasindaki iligki fark:
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Hp: Halkla iligkiler departmamnin varhg: ile otelin zincir otel seklinde isletilmesi
arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Capraz Tablo 25 incelendiginde, zincir olarak kurulu olan bes yildizli otellerde
halkla iliskiler departmammin varlik oraminin daha fazla oldugu gorilmektedir. Buna
ragmen yapilan ki-kare testi sonucunda %95 giiven diizeyinde veriler arasinda anlamii
bir iligki olmadig1 gézlemlenmigtir. Buna gore, halkla iligkiler departmaninin varlig ile
otelin zincir otel seklinde isletilmesi arasinda anlamli bir iligki yoktur. Ho hipotezi %95
anlamhilik diizeyinde kabul edilmigtir.

b.
Halkia iligkiler deparman varhigi * Gruplu yatak sayisi Crosstabulation
Count
Gruplu yatak sayist
Ortalama
DusOk yatak | yatak sayili | YOksek yatak
_ sayili oteller oteller sayih oteller Total
Halkla iligkiler deparman Var 9 14 18 41
vargi Yok 10 5 4 19
Total 19 19 22 60
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.

Nominal by Phi 315 ,049
Nominal Cramer's V 315 ,049

Contingency Coefficient ,301 ,049
N of Valid Cases 60

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.

Tablo 26. Halkla iligkiler departman varlif: ile otel yatak sayis1 arasindaki iligki farks

Hy: Halkla iliskiler departmamnin varh: ile otellerdeki yatak sayisi arasinda
anlamh bir iligki yoktur.

Yukandaki capraz tablo 26 incelendiginde, otellerdeki yatak sayisi ile dogru
orantih olarak otellerdeki halkla iligkiler departmaninin varlifinin  artti:
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gozlemlenmektedir. Otelin biyiikliigi yatak sayilarina da bagh oldugu icin daha biyuk
otellerde halkla iligkiler departmaninin pazarlama departmanmindan ayn olma oramnin
daha fazla oldugu gozlenmektedir. Yapilan ki-kare testi sonucunda %95 giiven
diizeyinde veriler arasinda anlamli bir iliski oldugu gézlemlenmistir. Buna gore, halkla
iligkiler departmammn varh ile otelin zincir otel geklinde igletilmesi arasinda anlamli
bir iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamhlik diizeyinde reddedilmigtir.

Halkla iligkiler deparman varlig: * Gruplu otel ili Crosstabulation

Count
Gruplu otel ili
Ug bayak | Diger illerdeki
ildeki oteller oteller Total
Halkla iligkiler deparman  Var 26 15 41
variigi Yok 5 14 19
Total 31 29 60
Symmetric Measures
Value Approx. Sig. |

Nominal by Phi ,345 ,007
Nominal Cramer's V ,345 ,007

Contingency Coefficient ,326 ,007
N of Valid Cases 60

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the nuli
hypothesis.

Tablo 27 Halkla iliskiler departman varlid: ile otel ili arasindaki iligki farka
Hy:Halkla iligkiler departman varligi ile otel ili arasinda anlaml: bir iligki yoktur.

Yukandaki gapraz tablo incelendiginde, ii¢ biiyiik ilde yer alan otellerde halkla
iligkiler departmaninin bulunma oraninin daha fazla oldugu gérilmiistiir. Ug biyiik ilde
daha biyiik bes yildizli otellerin bulundugu bilindigine gore, biiyiik otellerde bagimsiz
bir halkla iligkiler departmaninin varliginin daha gok oldugu belirlenmisgtir. Yapilan ki-

kare testi sonucunda %95 giiven diizeyinde veriler arasinda anlamli bir iligki oldugu
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gozlemlenmistir. Buna gore, halkla iligkiler departmaninin varhig ile otelin bulundugu il
arasinda anlamli bir iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilmigtir.

Halkla iliskiler uygulamalar:
a.
Group Statistics
Std. Error
Ayni isimde otel varlif N Mean Std. Deviation Mean
Calisaniara halkia Var 22 4,91 ,294 ,063
iligkiler egitimi Yok 38 4,68 A71 ,076
Musteri gikayetierine Var 22 4,68 477 ,102
titizlik Yok
38 4,63 489 078
Sikayetlerde migteriye ~ Var 22 4,50 512 ,109
dénis Yok 38 4,34 481 ,078
Hosggeldiniz programi Var 22 3,45 ,800 171
Yok 38 3,45 1,058 172
Misterilere verilen sézler Var 2 4,68 AT7 102
Yok 38 4,61 ,547 ,089
Kalan konuklaria daha Var 22 4,55 596 127
sonraki iligkiler Yok 38 4,32 775 ,126
Otelimiz hakkinda anket Var 22 3,27 1,120 ,239
Yok 38 337 913 ,148
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances ttest for %ualy of Means
Sig.
{2-4aile Mean Std. Emor
F Sig. t d) Difference Difference
Caliganlara haikla Equal variances
iligkiler eitimi assumed 24,680 1000 2ms 048 22 A
E:tu:;sumed 2,275 027 22 099
Misteri Equal variances
sikayetlerine titizlik assumed ,644 425 ,387 ,700 05 130
ot aseumed a0 | o0 o o
o dontls Equal variances 2,356 130 1,197 236 18 132
E:tu:guamﬂa:dm 1177 ,246 .16 134
;‘r‘fgg:,:i"iz Equal vafiances 3,545 065 028 078 01 261
nEgtu:lssY:nr:en:es ,030 976 ol 242
¥ astarlere verien E:::r'n:"m 1,407 26 547 587 08 140
ot assumed sr | o o 135
Kaan konuiaria Equal vaflances 3,160 081 1,199 236 23 192
i variances
e ﬁu:sunwd 1,285 204 23 179
Otelimiz haklanda Equal variances 1,025 316 -360 720 -10 268
g st 0| s 10 21

Tablo 28. Zincir olan ve olmayan oteller ile halkla iligkiler uygulamalar
arasindaki iligki farklari
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Ho: Zincir ve zincir olmayan oteller arasinda ¢aliganlara halkla iligkiler egitimi
verilmesi agisindan fark yoktur.

Tablo 28 incelendiginde, yapilan bagimsiz t-testi sonucunda zincir ve zincir

olmayan oteller arasinda ¢aliganlara halkla iligkiler egitimi verilmesi agisindan %95

gliven diizeyinde fark oldugu gozlemlenmistir. Zincir otellerde halkla iligkiler egitimi

verilmesi daha yaygin bir uygulamadir. Zincir otellerde otel politikalar: olarak egitime
daha ¢ok 6nem verildigi bilinmektedir. Bu tablolarda da birden fazla oteli bulunan
otellerin galisanlarma halkla iligkiler egitimi verme yiizdesinin daha fazla oldugu
goziikkmektedir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilir.

b.
Group Statistics
Halkla iligkiler Std. Error
| deparmanvarly] N Mean Btd. Deviation] Mean
Caliganlara halkla Var 41 4,83 ,381 ,069
iligkiler egitimi Yok 19 4,63 496 114
Musteri sikayetlerine Var 41 4,76 ,435 ,068
titizlik Yok
19 4,42 507 ,116
Sikayetlerde musgteriye Var 41 444 ,502 ,078
donag Yok 19 4,32 478 110
Hosgeldiniz programi Var 41 3,51 1,003 167
Yok 19 3,32 ,885 203
Masterilere verilen s6z Var 41 4,73 501 ,078
Yok 19 4,42 ,507 ,116
Kalan konuklarla dahg Var 41 4,41 ,706 , 110
sonraki iligkiler Yok 19 4,37 761 175
Otelimiz hakkinda ank Var 41 3,39 1,046 ,163
Yok 19 3,21 ,855 ,196
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Independent Sampiles Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
Sig. Mean Std. Emor
F Sig. t (2-tailed) Difference Difference
Caliganlara Equal variances
halida iligkiler assumed 8854 .004 1,686 ,085 20 17
ftimi i
* i”iﬁ;’;’é“ﬁ 1.541 ,135 ,20 128
;&?tyzgleﬁne aE:;uarlned o= 5,055 028 2,633 011 34 427
titizlik Equal variances
not assumed 2,487 018 34 135
alkaye’@ierde E!zua‘ln \:jnanca 3888 053 s97 . o -
dént varian
? rl?gtu:lssumedces 914 ,368 12 ,135
;lr?;g:;im aEguarlng 768 385 731 468 .20 ,269
nEgtu:;svlalmed 766 448 20 ,256
ensoer  memed - | 4| ze | azms | ow s 140
nEgtu:;sumer::lces 2215 033 31 ,140
g?klaﬂa daha aEglualm: iz 678 230 819 05 201
sonraki iligkiler variances
? Egtu:lssumed 224 824 ,05 ,2086
m"r:?a anket ;E:sufm\;ﬁances 2,185 145 .654 516 .18 275
iy 704 485 18 255

Tablo 29. Otellerin bagimsiz halkla iligkiler departmani olan ve olmayanlari ile

miisteri gikayetleri ile misterilere verilen sdzlerin tutulmas: arasindaki iligki farklan

Ho: Bagimsiz bir halkla iliskiler departmam olan ve olmayan oteller arasinda

miisteri gikayetlerine gosterilen titizlik agisindan fark yoktur.

Tablo 29 incelendiginde, yapilan bagimsiz t-testi sonucunda bagimsiz bir halkla
iligkiler departmam olan ve olmayan oteller arasinda miisteri gikayetlerine gosterilen
titizlik agisindan %95 giiven diizeyinde fark oldugu gozlemlenmigtir. Halkla iligkiler
departmanina sahip olan oteller miisteri sikayetlerine daha fazla titizlik géstermektedir.
Halkla iligkiler departmammnin var olmas: miigteri ile iligkilerde otellere biyik
avantajlara yol agmaktadir. Miisteri iliskileri ile ilgili daha detayli caligmalar
yapilabilmektedir. Burada da gérdiigtimiiz gibi halkla iliskiler departmanina sahip olan
oteller miuigteri sikayetlerine daha fazla titizlik gostermektedir. Ho hipotezi %95
anlamlilik diizeyinde reddedilir.
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Ho: Bagimsiz bir halkla iligkiler departmam olan ve olmayan oteller arasinda

mugsterilere verilen sézlerin yerine getirilmesi agisindan fark yoktur.

Tablo 29 incelendiginde, yapilan bagimsiz t-testi bagimsiz bir halkla iligkiler
departmam: olan ve olmayan oteller arasinda miigterilere verilen sézlerin yerine
getirilmesi agisindan %95 giiven diizeyinde fark oldugu gozlemlenmigtir. Halkla
iligkiler departmanina sahip olan otellerde verilen sozlerin yerine getirilmesine

gosterilen 6nem daha fazladir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilir.

B.  Satig Orgiitii ile Tlgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Satis orgiitiiniin varlig

Satig 6rgitiiniin varhg) * Ayni isimde otel varligi

Crosstabulation
Count
Ayni isimde otel varli§ |
Var Yok Total
Satig érgatinaon Var 19 22 41
varligi Yok 3 16 19
Total 22 38 60
Symmetric Measures
Value Approx. Sig. |

Nominai by Phi 295 ,022
Nominal Cramer's V ,295 ,022

Contingency Coefficient ,283 ,022
N of Valid Cases 60

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.

Tablo 30. Satis 6rgitiiniin varhg: ile zincir otel olup olmama arasinda iligki farki
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Ho: Otellerde satig 6rgiitiiniin varligy ile zincir otel olup olmama arasinda iligki
yoktur.

Capraz Tablo 30 incelendiginde, zincir olarak kurulu olan bes yildizli otellerde
satty departmaninin varhk oraninin daha fazla oldugu gorilmektedir. Buna ragmen
yapilan ki-kare testi sonucunda %95 giiven dizeyinde fark oldugu gozlemlenmistir.
Buna gore, satig departmam varlif1 ile otelin zincir otel seklinde igletilmesi arasinda
anlaml bir iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde rededilmistir.

b.
Satig 6rgiltiiniin varhigs * Grupiu yatak sayisi Crosstabulation
Count
Gruplu yatak sayisi
Ortalama
Dus{ik yatak | yatak sayill | Ylksek yatak
saylli oteller oteller sayili oteller Total
Satig 6rgatinin  Var 8 15 18 41
varhgi Yok 11 4 4 19
Total 19 19 22 60
Symmetric Measures
_ Value Approx. Sig. |
Nominal by Phi ,385 ,012
Nominal Cramer's V ,385 ,012
Contingency Coefficient ,359 ,012
N of Valid Cases 60

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the nuil
hypothesis.

Tablo 31. Otellerdeki yatak sayisi ile satig 6rgiitiiniin varlig: arasinda iligki farka

Ho: Otellerde satig 6rgiitiiniin varlig: ile otellerdeki yatak sayisi arasinda iligki
yoktur.

Tablo 31 incelendiginde, yatak sayisi ile dogru orantih olarak otellerdeki satig
departmaninun varhginin arttigy goézlemlenmektedir. Yapilan ki-kare testi sonucunda
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%95 giiven diizeyinde veriler arasinda anlamli bir iligki oldugu gézlemlenmistir. Buna
gore, satig departmanimn varhg: ile otelin zincir otel seklinde isletilmesi arasinda
anlaml bir iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilmistir

Satis personel sayist

Grupiu satis caligani * Gruplu otel puani Crosstabulation

Count
Gruplu otel puant
Dustk puanlt { Orta puanii |Yuksek puanli
oteller oteller oteller Total
Gruplu satig  5-8 galigan arasl 15 9 2 26
galigan! 9-12 galigan arasi 6 10 6 22
13 caligandan fazls 1 3 8 12
Total 22 22 16 60
Symmetric Measures
_ Value Approx. Sig. |
‘Nominal by Phi ,547 ,001
Nominal Cramer's V ,387 ,001
Contingency Coefficient ,480 ,001
N of Valid Cases 60

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.

Tablo 32. Otel sati§ personeli sayisi ile otel puam arasindaki iligki fark:
Ho: Satis personeli sayisi ile otel puan: arasinda iligki yoktur.

Yukanidaki Tablo 32 incelendiginde, otellerdeki satis personeli sayis1 ile dogru
orantili olarak otellerdeki puanlarin arttifi gézlemlenmektedir. Yapilan ki-kare testi
sonucunda %95 giiven dizeyinde veriler arasinda anlamli bir iligki oldugu
gozlemlenmistir. Buna gore, satig personeli sayis: ile otel puam arasinda anlamli bir
iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilmigtir
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Grupiu satig galigam * Gruplu otel ili Crosstabulation

Count
Gruplu otel ili
Ug baytk |Diger illerdeki
| ildeki oteller oteller Total
Gruplu satis 5-8 galigan arasi 7 19 26
caligani 9-12 galigan aras; 14 8 22
13 galigandan faz 10 2 12
Total 31 29 60
Symmetric Measures
b Value Approx. Sig.
Nominal by Phi ,456 ,002
Nominal Cramer's V ,456 ,002
Contingency Coeffici 415 ,002
N of Valid Cases 60

a.Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.

Tablo 33. Otel satig personeli sayist ile otel ili arasindaki iligki farka
Ho: Sati§ personeli sayst ile otelin bulundugu il arasinda iligki yoktur.

Yukandaki g¢apraz tablo incelendifinde, buyik illerdeki satis Orgitii
cahganlaninin daha fazla goziemlenmektedir. Yapilan ki-kare testi sonucunda %95
gliven diizeyinde veriler arasinda anlamli bir iliski oldugu g6zlemlenmigtir. Buna gore,
satiy personeli sayis1 ile otelin bulundugu il arasinda anlamli bir iligki vardir. Ho
hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilmigtir.
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Satis orgiitii elemaniar

Report
Satig Oteli her Cok iy Gizli istek ve
Gruplu yabanci personelinin yénlyle dtizenlenmig | Magteriyi intiyaglan
furist orant iyi giyinmesi tanima sunum dinleme kesfetme
%40’a kadar Mean 4,76 4,59 441 4,71 4,65
yabanct orant N 17 17 17 17 17
Std. Deviation 437 507 507 470 ,493
%41-%60 arasi  Mean 5,00 4,76 4,60 4,64 4,40
yabanciorans N 25 25 25 25 25
Std. Deviation 000 436 ,500 480 500
%61'den fazla Mean 4,89 4,67 4,56 4,72 4,83
yabanet orant N 18 18 18 18 18
Std. Deviation 323 485 511 461 383
Total Mean 480 4,68 453 4,68 4,60
N 60 80 60 60 60
Std. Deviation 303 469 503 469 494
ANOVA Table
Sum of
h Sqguares df Mean Square F Sig.
Satig personelinin iy Between Groups ,583 2 1,282 3,320 043
giyinmesi * Grupiu Within Groups 4,837 67 ,085
yabanget! turist orani Total 6,400 58
Qteli her yonayle Between Groups 306 2 153 ,687 ,507
tanima * Grupiu Within Groups
yabane: turist oran 12,678 57 222
Total 12,083 59
Gok iyi duzenlenmig Between Groups 371 2 ,186 727 ,488
sunum * Gruplu Within Groups 14,562 57 ,255
yabanci turist orant Total
14,833 59
Magteriyi dinleme * Between Groups ,083 2 ,041 ,183 ,833
Gruplu yabanci turist  within Groups 12,901 57 ,226
orant Total 12,983 59
Gizli istek ve intiyaglart  Between Groups 2,018 2 1,008 4,644 ,014
kegfetme * Gruplu Within Groups 12,382 57 217
yabanet turist orani Total 14,400 59

Tablo 34. Otellerin yabancilara hitap etmeleri ile satig personelinin giyimine

Ozen gostermesi arasindaki iligki farks

Hy: Otelin yabancilara hitap etme oramina gére, satig personelinin giyimine 6zen

gostermesi agisindan fark yoktur.

Yukaridaki tablo incelendiginde, yapilan oneway ANOVA testi sonucunda
otelin yabancilara hitap etme oranina gore, sati§ personelinin giyimine 6zen gdstermesi
acisindan %95 giiven diizeyinde fark oldugu gézlemlenmistir. Elde edilen tablolara gore
hitap edilen yabanci oranna gore satigy personelinin giyimine gosterdigi onem
degigmektedir. Ho hipotezi %95 anlamhlik diizeyinde reddedilir.
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Hy: Otelin yabancilara hitap etme oramina gore, satig personelinin miisterilerin

gizli istek ve ibtiyaglarim kesfetme yetenegi agisindan fark yoktur.

Tablo 34 incelendiginde, yapilan oneway ANOVA testi sonucunda otelin
yabancilara hitap etme oranina gore, satiy personelinin miigterilerin gizli istek ve
ihtiyaglarim1 kegfetme yetenegi agisindan %95 giiven diizeyinde fark oldugu
gozlemlenmigtir. Elde edilen tablolara gore hitap edilen yabanci oranmna gore satig
personelinin gizli istek ve ihtiyaglari kesfetmeye verdigi 6nem degismektedir. Ho
hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilir.

C.  Satis Promosyonlan ile Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Satig promosyon siklig

Satig promosyonu sikligi * Gruplu yatak sayisi Crosstabulation

Count
Gruplu yatak sayisi
Ortalama
Duastk yatak | yatak sayih | Yiksek yatak
sayth oteller oteller sayiit oteller Total
Satig promosyonu Her zaman 5 14 16 35
sikhgt 6ayda 1 8 5 2 15
Sezonluk (yaz-kig 5 2 7
Aylik 1 2 3
Total 19 19 22 60
Symmetric Measures
Value Approx. Sig. |
Nominal by Phi ,530 010
Nominal Cramer's V ,375 ,010
Contingency Coefficient ,469 ,010
N of Valid Cases 60

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.

Tablo 35. Otelin satig promosyonu siklig: ile otellerdeki yatak sayisi arasinda iligki fark
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Hp: Satig promosyonu sikhifs ile otellerdeki yatak sayisi arasinda iligki yoktur.

Tablo 35 incelendiginde, fazla yatak sayili otellerin daha sik satis promosyonu
yaptiklart gozlemlenmektedir. Yapilan ki-kare testi sonucunda %95 giiven diizeyinde
veriler arasinda anlamh bir iliski oldugu gézlemlenmistir. Buna gére, satig promosyonu
siklig1 ile otellerdeki yatak sayisi arasinda iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamlilik
diizeyinde reddedilmigtir.

Satig promosyonu sikiigi * Gruplu otel ili Crosstabulation

Count
Gruplu otel ili
Ug buyak | Diger iflerdeki
ildeki oteller oteller Total

Satig promosyonu  Her zaman 29 6 35
stkligi 6 ayda 1 d 14 15

Sezonluk (yaz-kisg) 1 6 7

Aylik 3 3
Total 31 29 60

Symmetric Measures
Value Approx. Sig. |
Nominal by Phi T4 ,000
Nominal Cramers V 74 ,000
Contingency Coefficient ,595 ,000

N of Valid Cases 80

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.

Tablo 36. Otelin sati§ promosyonu siklif1 ile otelin ili arasinda iligki fark:
Ho: Satig promosyonlarmin stkhig: ile otelin bulundugu il arasinda iligki yoktur.

Tablo 36 incelendiginde, biiyiik illerdeki otellerin daha sik satis promosyonu
yaptiklart gézlemlenmektedir. Yapilan ki-kare testi sonucunda %95 giiven diizeyinde
veriler arasinda anlaml bir iligki oldugu gozlemlenmigtir. Buna gére, satig promosyonu
sikhifi ile otelin bulundugu il arasinda iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamhiik
diizeyinde reddedilmisgtir.
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Satis promosyon biitgesi

Gruplu satis promosyon biitgesi * Grupiu otel ili Crosstabulation

Count
Gruplu otel ili
Ug bayak | Diger illerdeki
lideki oteller oteller Total
Gruplu satig  %5'e kadar 9 3 12
promosyon %6 - %10 arasi 16 10 26
batgesi %11 ve tzeri 6 16 22
Totai 31 29 60
Symmetric Measures
Value Approx. Sig. |

Nominal by Phi ,385 ,012
Nominal Cramers V ,385 ,012

Contingency Coefficient 359 ,012
N of Valid Cases 60

2. Not assuming the nuil hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null

hypothesis.

Tablo 37. Satig promosyonlarina ayrilan biitge ile otel ili arasinda iligki farklari

Ho: Satis promosyonlarina ayrilan biitge ile otelin bulundugu il arasinda iligki

yoktur.

Tablo 37 incelendiginde,

promosyona daha ¢ok onem verilmesi, buradaki otellerin satiy promosyonlarina daha
cok biitge ayirmasmna neden olacaktir. Yapilan ki-kare testi sonucunda %95 giiven
dizeyinde veriler arasinda anlamli bir iliski oldugu g6zlemlenmistir. Buna gore, satig
promosyonlarina ayrilan bitge ile otelin bulundugu il arasinda iligki vardir. Ho hipotezi

promosyonuna ayrilan paylarinin daha ¢ok oldugu gozlemlenmektedir. Kiigiik illerde

%95 anlamlilik diizeyinde reddedilmigtir.
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D.  Reklam ile Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Reklam kampanya sikligt

Reklam kampanya stkhi@ * Gruplu reklam biitgesi Crosstabulation

Count
Gruplu rekiam batcesi
%10 - %14 | %15'ten
%5 - %9 arasi| arasi dahafazla | Total

Reklam kampanya Her zaman 3 14 23 40
sikligi 6 ayda 1 6 5 3 14

Sezonluk (yaz-ki 2 3 1 6
Total 1 11 22 27 60

Symmetric Measures
Value Approx. Sig. |

Nominal by Phi ,406 ,043
Nominal Cramer's V 287 ,043

Contingency Coefficient .376 ,043
N of Valid Cases 60

a. Not assuming the nuil hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hypothesis.

Tablo 38. Reklam kampanyas: sikligi ile reklam biitgesi arasinda iligki farki
Hpy: Reklam kampanyas: siklif: ile reklam biitgesi arasinda iliski yoktur.

Tablo 38 incelendiginde, reklam biitgesi ile otellerin daha sik reklam
kampanyas1 yapmalan arasinda dogru orant1 oldugu gozlenmektedir. Boylece reklam
biitgesi fazla olan otellerin daha sik reklam kampanyas: yaptiklari belirlenmistir.
Yapilan ki-kare testi sonucunda %95 giiven diizeyinde veriler arasinda anlaml: bir iligki
oldugu gozlemlenmistir. Buna gore, reklam kampanyasi sikhigi ile reklam biitgesi
arasinda iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilmigtir.
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Reklam Ajansiar:

Reklam ajanstyla galigma * Gruplu otel ili Crosstabulation

Count
Gruplu otel ili
Ug biiyiik | Diger illerdeki
| _ ildeki oteller oteller Total
Reklam ajansiyla Evet 20 8 28
calisma Hayir 11 21 32
Total 31 29 60
Symmetric Measures
Value Approx. Sig. |

Nominal by Phi 370 ,004
Nominal Cramer's V ,370 ,004

Contingency Coefficient ,347 ,004
N of Valid Cases 60

4. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the nuil
hypothesis.

Tablo 39. Reklam ajansiyla galigma ile otelin bulundugu il arasinda iligki fark:

Ho: Reklam ajansiyla ¢aligma ile otelin bulundugu il arasinda iligki yoktur.

Yukanidaki ¢apraz tablo incelendiginde, ii¢ biiyilk ildeki otellerin reklam
ajanslartyla ¢aligma oranlarinin daha fazla oldugu gézlemlenmektedir. Yapilan ki-kare
testi sonucunda %95 giiven diizeyinde veriler arasinda anlamh bir iligki oldugu
goézlemlenmigtir. Buna gére, satiy promosyonlarina ayrilan biitge ile otelin bulundugu il
arasinda iligki vardir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilmistir.
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Reklam miigteri gruplar:

Report
Eglence
amagli Eglence
seyahat hizmetlerinin
Gruplu otel puani edenler hedef grubu
Dastk puanii oteller Mean 3,86 4,27
N 22 22
Std. Deviation 1,207 ,703
Orta puanl oteller Mean 3,82 3,95
N 22 22
Std. Deviation 1,296 1,174
Yuksek puanli oteller Mean 2,68 3,31
N 16 16
Sid. Deviation 1,302 1,014
Total Mean 3,53 3,90
N 60 60
Std. Deviation 1,346 1,037
ANOVA
Sum of
r Squares df Mean Square F Sig.
lg igin seyahat edenler  Between Groups 5,519 2 2,759 1,803 168
Within Groups 82,665 57 1,450
Total 88,183 58
Toplant: ve kongre Between Groups 2,949 2 1,474 1,101 339
dtzenleyiciler Within Groups 76,301 57 1,339
Total 79,250 58
Seyahat acenteleri Between Groups 1,882 2 941 2,751 ,059
Within Groups 14,301 57 ,251
Total 16,183 59
Restoraniann hedef Between Groups 1,432 2 716 2,359 104
grubu Within Groups 17,301 57 304
Total 18,733 59
Eglence amagi Between Groups 16,632 2 7,816 4,880 ,011
seyahat edenler Within Groups 91,301 67 1,602
Total 106,933 69
Eglence hizmetlerinin Between Groups 8,644 2 4,322 4,499 ,016
hedef grubu Within Groups 54,766 57 ,961
Total 63,400 69

Tablo 40. Otellerin puanm ile eglence amagh seyahat edenlere ve eglence

hizmetlerinin hedef grubuna reklam ¢aligmalar: yapilmas: arasindaki iligki fark
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Hp: Otelin puanmna gére, eglence amacl seyahat edenlere reklam calismalan
yapilmasi agisindan fark yoktur.

Tablo 40 incelendiginde, yapilan oneway ANOVA testi sonucunda otelin
puanina gore, eglence amagh seyahat edenlere reklam galigmalar1 yapilmas: agisindan
%93 giiven diizeyinde fark oldugu gézlemlenmistir. Elde edilen tablolara bakildiginda
otelin puanina gore eglence amagli seyahat edenlere yapilan reklam ¢alismalarimn
kullamim degismektedir. Ho hipotezi %95 anlamlilik diizeyinde reddedilir.

HO: Otelin puamna gore, eglence hizmetlerinin hedef grubuna reklam
caligmalar yapilmas: agisindan fark yoktur.

Tablo 40 incelendiginde, yapilan oneway ANOVA testi sonucunda otelin
puanina gore, eflence hizmetlerinin hedef grubuna reklam caligmalant yapilmasi
agisindan %95 giiven diizeyinde fark oldugu gézlemlenmistir. Elde edilen tablolara
bakildiginda otelin puamina gore eglence hizmetlerinin hedef grubuna yapilan reklam
caligmalaninin  kullammu  degismektedir. Ho hipotezi %95 anlamliik diizeyinde
reddedilir.
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3.5 ARASTIRMA SONUCLARI

Bu aragtirma, Tirkiye’deki bes yildizli otellerin tutundurma caligmalarini
inceleyerek, otellerin tutundurma karmasi elemanian olan halkla iliskiler, satig drgiitii,
satty promosyonu ve reklam gibi ¢aliymalarnin uygulama alanlarii ve bunlara verdigi

Onemi ortaya ¢ikarmayl amaglamgtir.

Aragtirma kapsaminda 60 otellik bir 6meklem kullamlarak tutundurma
caligmalarindan hangilerinin, otellerde ne derecede uygulandifi tespit edilmeye
caligilmigtir. Arastirma kapsaminda bes yildizhi otel .sam olmak koguluyla, degisik
illerden, degisik buyiiklikteki oteller bulundurularak tutundurma ¢aligmalarindaki daha

genel tutumlarin yansitilmasi amaglanmigtir,

Bes yildizli otellerin genel 6zelliklerine bakilacak oldugunda, orneklemde yer
alan otellerden zincir olmayan otellerin zincir olan otellere gére daha fazla oldugu
gozikmektedir. Boylece bireysel yatinmlarin da bes yildizh otel sektoriinde var
oldugunu goériinmektedir. Orneklemdeki otellerin diger bir genel ozelligi ise otellerin
Turkiye’deki genel degerlendirme sartlann ve puanlandirmalari géz Oniine alinarak
toplamis oldugu puanlardir. Orneklemdeki otellerin kiigik bir kismu ortalamanin
ustiinde yiiksek puanli oteller ¢ikmiglardir. Diigiik ve ortalama puanli otellerin oranlar:
aymdir ve yiiksek puanl otellerden sayica daha fazladir.

Otellerin yatak sayilart da otel biyikligiini 6lgmede ve diger ozelliklerle
karsilagtirmakta 6nemli bir veridir. Bes yildizli bir otelin 250 yatak sayisindan az yatak -
sayisina sahip olmamasi gereklidir fakat bunun istisnai Ornekleri de mevcuttur.
Orneklemde yer alan otellerin yatak sayilari birbirlerine yakin degerlerde bulunmugtur
ve genel olarak 400 civarindadir. Diger bir 6zellik ise otelin tanimudir. Otelin hangi
kategoride yer alacagi bulundugu yere ve hangi alanda yogunlagtiga baghdir. Oteller
dort ayn kategoriye ayrilmigtir, bunlar biyiikk sehir otelleri, kii¢iikk sehir ve kasaba
otelleri, dag ve deniz otelleri ve son olarak yol, liman ve havaalam otelleridir.
Aragtirmaya gore Tirkiye’de yer alan bes yildizl:i otellerin genellikle biiyiik sehirlerde
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oldugu, bunun diginda dag ve deniz otellerinin de yogunlukla bulundugu ortaya
cikmugtir. Kiigiik gehir otelleri ile yol, liman ve havaalam otellerinin pek bulunmadig
Ornekleme gore ortaya gikmigtir.

Arastirma kapsaminda otellerin bulundugu iller de genel bir degerlendirmeye
tutulmustur. Ornekleme gore, bes yildizli otellerin biiyiik kismt ii¢ bilyiik sehirde
kurulmustur. Bunun diginda Antalya ve Mugla gibi tatil bolgelerinde kurulan otellerin
de sayilan az degildir. Diger baz illerimizde ise az denebilecek kadar bes yildizli otel
mevcuttur. Aragtirmada bulunan diger bir genel 6zellik ise otellerin konuk ettikleri
yerli- yabanci turist oranlanidir. Biyiik sehir otellerinde bu oranin yar yariya oldugu
gozlemlenirken, bu oranin dag ve deniz otellerinde yabancilar, kiigiik sehir otellerinde
ise yerliler tarafina kaydigim gérebiliriz.

Bu arastirmada elde edinmek istenen bilgiler iginde en Onemlilerinden biri
otellerin tutundurma karmas: elemanlarina olan tutumlari ve verdikleri Onemdir.
Ornekleme gore bes yildizli otellerin en gok satig ¢aligmalarina énem verdikleri ve
bunun iizerinde yogunlastiklan goziikkmektedir. Reklam da diger bir tercih edilen karma
elamamdir. Halkla iligkiler ve satig promosyonu ¢aligmalarinin ise digerlerine gére daha
az tercih edildikleri ¢ikmistir. Arastirma gergevesinde kiigiik sehir ve kasaba otellerinde
satig promosyonu ¢aligmalarinin daha fazla tercih edildigi, buyik sehirlerdeki otellerin
ise direk olarak satig ve reklam iizerinde yogunlagtigi géziikmektedir. Giintimiizde her
tirli isletme biriminde pazarlamanin ve satisin On plana ¢iktigi dagindldiginde
otellerin en ¢ok satiy Orgiitine agirlik vermeleri dogal bir sonug olarak kargimiza
cikacaktir.

Yapilan aragtirmalar sonucunda beg yildizli otellerin biyik bir boliimiinde
bagimsiz bir halkla iligkiler departmanimin var oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu
biyiik c¢ogunluga ragmen otellerin tutundurma karmasi1 elemanlart iginde halkla
iligkilere yeterli 6nemi vermedikleri belirlenmigtir. Diger bir sonug ise zincir otele sahip
otellerin, U¢ bilyiik ilde var olan ve yatak sayisi fazla olan otellerin bagimsiz bir halkla
iligkiler departmanina sahip olma oraninin ¢ok yiiksek oldugudur. Buradan bu tir
otellerin halkla iligkiler konusuna digerlerine nazaran daha ciddi bakip, 6nemini daha
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¢ok kavradiklan anlagilmaktadir. Yine de bu veriler, otellerde halkla iligkilerin satig ve

reklamin golgesinde kalmasini engelleyememistir.

Omeklemde yer alan otellerden ¢ikan sonuglara gore bes yildizli oteller her ne
kadar halkla iligkiler ¢alismalarina yeteri kadar 6nem vermiyor goziikseler de halkla
iligkiler faaliyetlerine yiiksek bir derece ile katildiklan géziikmektedir. Otellerin
¢alisanlarina halkla iligkiler egitimi verme oram ¢ok yiiksektir. Yine otellerde miigteri
sikayetlerine verilen énem ve geri donme oram yiiksektir. Otellerin miigterilere hog
geldiniz programi yapmasi ve anket programi uygulamasi ise oteller arasinda pek
yaygin degildir. Aragtirmanin diger bir boyutu da zincir otellerin ¢aliganlarina halkla
iligkiler egitimi verme oramimin ¢ok daha yiiksek olmasidir. Genellikle yabanci
ortaklarla galigilan zincir otellerin egitim ve halkla iliskiler konusunda daha ¢ok titiz
olduklan géziikkmektedir.

Aragtirmanin diger kisminda satiy galigmalart incelenmigtir. Buradan g¢ikan
sonuglara gére otellerin bityiik ¢ogunlugunu bagimsiz bir satiy departmanina sahiptir.
Otellerin tutundurma karmasi elemanlarindan en ¢ok satisa 6énem verdikleri bilindigine
gore boyle biiyiik bir oranin ¢ikmasi sasirtici degildir. Yapilan testlere gore de zincir
oteller ve daha fazla yatak sayisina sahip otellerin neredeyse tamaminin bagimsiz bir
satig 6rgiitiiniin oldugudur. Buradan daha biyiik otellerin satis ¢aliymalarina daha gok
yatinm yaptiklarim gézlemleyebiliriz.

Satig ¢aligmalart kismindan ¢ikan dier bir sonug ise satig boliimiinde galigan
personel sayisi ile ilgilidir. Ornekleme gore 5 ile 12 arasi g¢aligan sayisi oteller igin
ortalama caligan sayisidir. Bazi otellerde ise 13 ve daha fazla galigan sayis1 oldugu
gbzlemlenmektedir. Yapilan testlere gore daha gok puana sahip otellerin daha gok satig
boliimii ¢alisgamt oldugu ortaya ¢ikmustir. Buna gore daha liks otellerin satig
kademesinde ¢alisan sayilarinin daha fazla oldugu ve satiy kismina verdikleri 6nem
gozitkkmektedir. Diger bir sonug¢ ise ii¢ biiyitk ildeki bes yildizhh otellerin satig
departmaminda daha ¢ok ¢aligana sahip olmasidir. Buyiik illerdeki otellerin genel
ozellikleri olarak ¢aliganlarin sayisinin fazla oldugu gézlemlenebilmektedir.
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Glinimiizde pazarlama ve tutundurma alaninda egitimin 6nemi yeterli derecede
kavranmaya baslanmigtir. Oteller de son zamanlarda bagarinin yolunun egitimden
gectifinin bilincindedir. Aragtirmada satiy béliimiinde calisanlarin yeterli egitimi
gordikleri ve kendilerini gelistirdikleri go6zlemlenmektedir. Satigta ¢alisanlarin iyi
giyinmesi, oteli yeterince tammasi, miisteriyi iyi dinlemesi, iyi hazirlanmg sunumlara
sahip olmas: ve misgterinin gizli istek ve ihtiyaglarim kegfetmesi gibi ozellikler
aragtirmada yiksek bir yilizdeyle gozlemlenmistir. Testlerden gikan diger bir sonuca
gore yabanct misterisi daha fazla olan otellerdeki elemanlarin iyi giyinme ve
miisterinin istek ve ihtiyaglarim kesfetme oranlarmin g¢ok daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ayrica biytik sehirlerdeki otellerin satig departmanina daha ¢ok Snem
verdikleri ve satig1t diger departmanlarin ¢ok 6niinde gordiikleri bilinmesine ragmen
orneklemde satigta caliganlara gosterilen titizlik oraninin dag ve deniz otellerinde daha
¢ok oldugu goziikmektedir.

Yapilan saha ¢aligmasindan gikan bagka bir sonuca gore bes yildizli otellerin
satiy yapmak igin kullandiklari yontemlerin farkliliklar gosterdigi ortaya gikmustir.
Aragtirmaya gore, oteller genel olarak en ¢ok acente ve tur operatorleri araciligi ile satig
yapmay1 tercih etmektedirler. Daha sonra kigisel satig ve tagimacilik girketleri aracigiyla
satiy gelmektedir. En az kullamlan satiy yontemi ise telefonla yapilan satiglardir.
Yapilan arastrmalarda acente ve tur operatorleri ile yapilan satiglarin tatil bolgelerinde
yer alan dag ve deniz otellerinde gok daha yaygin oldugu gozlemlenmistir. Telefonla
satig bu tir otellerde hi¢ de yaygin degildir. Biiyiik otellerde ise bu oranin daha az
keskin oldugu géziikmektedir. En ¢ok tercih edilen satig yontemlerinin yine acente ve
tur operatorleri aracilifi ile olmasina ragmen diger yontemlerle gok biiyiik farklar
olusmamistir. Boylece biiyiik otellerin kigisel satig ve telefonla satisa biraz daha fazla
yoneldikleri ortaya gikmaktadir. Tatil yorelerindeki otellerin yabancilann daha g¢ok
misafir ettikleri diisuniildiifiinde satigta araya acentelerin ve tur operatorlerinin girmesi
gayet mantiklidir. Daha kiigiik beg yildizli oteller olan kiigiik sehir ve kasaba otellerinde
ise tagimacilik girketleri aracilif1 ve kisisel satis ile satig daha yaygindir.

Oncelikli satig gesitleri de arastrmamin 6nemli bir bolimii olusturmaktadir.
Genel olarak bilinen yargilara gore oteller oda satmak igin kurulmuglardir. Omeklemde
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yer alan otellerin tamam satiy gesidi i¢in ilk olarak oda satiglarim hedeflediklerini
belirtmiglerdir. Boylece bes yildizli oteller i¢in ilk satis amacinin odalarini miisterilerine
satmak oldugu anlagilmaktadir ve genel kamilar ile dogru orantilidir. Otellerin ikinci
olarak tercih ettikleri sati§ cesitleri arasinda ise farkhiliklar gozlemlenmektedir. Biiyiik
sehirlerdeki otellerin ikinci tercih olarak konferans ve toplanti satiglarina yatinm
yaptiklari gozlemlenirken, tatil bolgelerindeki ve daha kiigiik illerdeki otellerin ikinci
tercih olarak yiyecek- igecek satiglarina yoneldikleri g6zlemlenmektedir. Buradan da
anlagilabilecegi gibi dag ve deniz otellerinde konferans ve toplanti diizenlemek sik
goriilen bir aktivite degildir ve bu tiir otellerin oda satiglan ardindan yatinm yaptiklari

alan yiyecek- icecek satiglaridir.

Caligmada bulunan diger bir o6nemli baghk, bes yildizh otellerin satig
promosyonunu nasil, ne siklikta ve kimlere yaptiklarinin aragtiriimasidir. Arastirma
kapsaminda Orneklemdeki otellerden elde edilen bilgilere gore otellerin satis
promosyonu kampanyalarint yihin her ayma yaymay: daha ¢ok uygun gordiikleridir.
Yapilan testlerde yuksek yatak sayili ve u¢ biiyik ilde bulunan otellerin satig
promosyonu kampanyalarim yilin her déneminde yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Bu tir
buylk otellerin satiy promosyonuna gosterdikleri ilgi satis ve reklamdan daha azdir
fakat yine de yilin tim zamanlarina yaymayr uygun goriirler. Satiy promosyonu
kampanyalarinin oteller tarafindan alt1 ayda bir yapilmasi da yaygin bir sonug olarak
kargimiza ¢ikmistir. Bunun nedeni ise satig promosyonuna ¢ok daha fazla 6nem veren
dag ve deniz otelleri ile kiigiik kasaba otellerinin daha ¢ok alt1 aylik programlar
cergevesinde galigmayr yeglemeleridir. Yaz ve kis sezonlugu olarak ve aylik olarak
promosyon kampanyalar1 diizenlemek ise oteller arasinda pek yaygin degildir. Bunlara
yaz ve kig sezonluk caligan dag ve deniz otellerinde daha gok rastlamak miimkiindiir.
Diger bir konu ise otellerin biitgelerinden ne kadarin: satig promosyonu kampanyalarina
aktardiklaridir. Aragtirmalardan gikan sonuglara gore kiigiik sehirlerdeki otellerin satis
promosyonu igin bitgelerinden daha ¢ok pay aywrdiklari anlasilmaktadir. Kiigiik
sehirlerdeki ve dag ile deniz otelleri satig promosyonuna daha ¢ok 6nem verirler fakat

konumlar geregi bu promosyonlarn tiim seneye yaymayi tercih etmezler.
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Aragtirilan diger bir konu ise otellerin satig promosyonu kampanya gesitlerinden
hangilerini daha ¢ok tercih ettikleridir. Orneklemde bulunan otellere gore en yaygin
satty promosyonu kampanyalari, tamtict brosiirler dagitilmasi, turlara ve tagima
sirketlerine 6zel paket programlar diizenlenmesidir. Daha sonra esantiyon dagitimi, 6zel
giinler ve geceler diizenlenmesi ve fiyat indirimi kampanyalari gelir. Indirim kuponlar
diizenlenmesi ise oteller arasinda hi¢ de yaygin olmayan bir yontemdir. Biiyiik sehir
otellerinin kampanya olarak tanitici brosiirlerini yaymay: tercih ettifi anlagilmugtir.
Bunun yaninda dag ve deniz otelleri daha siklikla turlara ve tagima sirketlerine ozel
paketler hazirlamaktadirlar. Kiigiik sehir ve kasaba otelleri ise genellikle esantiyon
dagitimi ve fiyat indirimi kampanyalarim tercih etmektedirler. Ayrica biiyiik otellerde

ozel giinler ve geceler diizenlenmesi ile promosyon yapilmasi yaygm bir uygulamadir.

Bes yildizli otellerde satiy promosyonu yapmak igin tercih edilen miisteri
gruplarimin incelenmesi konusunda degisik sonuglar elde edilmigtir. Saha ¢aligmasinda
oncelikli olarak orneklemdeki tiim oteller gegmisteki ve simdiki miisterilerini tercih
edilen misteri gruplar iginde 6n siralara koymuglardir. Biiyiik sehirlerdeki oteller is
adamlan ve yoneticilere ilgilerini kaydinirken, dag ve deniz otelleri daha ¢ok tatilcilere
satiy promosyonu ¢aligmalari yapmaktadir. Uluslar arasi misafirler kiigiik sehirlerdeki
oteller disindaki otellerin her zaman hedefi durumundadir. Balay: ¢iftlerine, yildéniimii
kutlayanlara ve konser ile spor olaymna katilanlara ise bes yildizhi oteller satig
promosyonu yapmak agisindan fazla sicak bakmamaktadir.

Bu aragtirma kapsaminda Orneklemde bulunan oteller iizerinde yapilan
aragtirmada otellerin reklam igin kullandiklan alanlar incelenmistir. En genel anlamda
oteli tanitma ve hatirlatma bes yildizli otellerin hepsi tarafindan tercih edilen reklam
kullamim alamdir. Oteller daha sonra belirli haftalarin ve 6zel giinlerin tanitim1 {izerine
yogunlagmistir. Yeni promosyonlarin tanitimi, yeni hizmet nitelerinin agilisi ve sergi,
toplant1, konferans tanitimlar1 daha sonra gelen kullanim alanlaridir. Omekleme gore
halkla iligkiler faaliyetleri ve taginma ile yonetim degisikligi oteller tarafindan pek de
tercih edilmeyen reklam kullanum alanlaridir.
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Bes yildizhi oteller Gizerinde yapilan bagka bir aragtirmada yilin her déneminde
reklam yapan otellerin oraninin ¢ok yiiksek oldugu ortaya ¢ikmugtir. Otellerin reklamlari
genel olarak ¢ok ciddiye aldiklani ve satistan sonra promosyon karmasi elemanlar:
icinde ikinci siraya koyduklan go6zlemlenmektedir. Aragtirmada otellerin reklam
kampanyalarim tiim seneye yaydiklan goézlemlenirken alt1 ayda bir kampanya
diizenleyenlerin oram: da ¢ok az degildir. Bunlar genellikle dag ve deniz otelleridir ve
sezonu alti ay saydiklarindan, reklam kampanyalarimi sezonluk yapmaktadirlar.
Ornekleme gore yaz ve kig sezonu igin kampanya yapan otellerde bulunmaktadir fakat
aylik olarak kampanya yapanlara rastlanmamigtir. Otellerin reklama verdikleri 6nem
ayirdiklar reklam biitgelerinden de belli olmaktadir. Otellerin ¢ogu biitgelerinin %10-14
arasim reklama ayrmiglardir. Daha sonra ise bir azalma yaganarak %5-9 arasi olanlar
gelmekte, en son olarak da %15°den fazla yiizde ayiran oteller gelmektedir. Yapilan
testler sonucunda reklam kampanya sikligs ile reklama aynlan biitge yiizdesi arasinda
bir iligki oldugu saptanmugtir. Reklam biitgesini yiiksek tutan otellerin reklam
kampanyalanim1 yilin her doénemine yaydiklari ortaya ¢ikmugtir. Daha g¢ok bilyiik
sehirlerdeki oteller reklama 6nem verdiklerinden, daha ¢ok biitge ayirirlar ve reklam

kampanyalarini yilin her dénemine yayarlar.

Otellerin reklam yapmak icin reklam ajanslartyla ¢aligma yiizdeleri arastirmaya
gore hemen hemen egit ¢ikmugtir. Reklam ajanslari ile ¢alisgan ve kendi biinyesinde
reklam iglerini yapan oteller arastirmada ¢ok yakin degerlerle belirlenmistir. Reklam
ajanst ile ¢aligmayan oteller ¢ok daha az farkla daha fazladir. Yapilan testlere gore
belirlenen sonuglarda ise G¢ biiyikk ilde bulunan otellerin reklam ajanslariyla ortak
¢aliyma yapma yiizdelerinin ¢ok yiiksek oldugu goézlemlenmistir. Boylelikle reklama
daha ¢ok 6nem veren biiylik sehir otellerinin ajanslarla ortak galismay: tercih ettikleri
belirlenmistir. Dag ve deniz otelleri ile kiigiik sehir otelleri ise reklam islerini kendi

iglerinde halletmeyi uygun gormektedirler.

Bu aragtirma kapsaminda 6rneklem otellerin reklam yapmak igin tercih ettikleri
migteri gruplan iginde en yaygin olam seyahat acenteleridir. Bes yildizli otellerin
hemen hemen hepsi seyahat acenteleriyle ortak c¢aligma iginde olduklarindan yapilan
reklamlarin ilk hedefi acentelerdir. Bu stratejiyi daha yaygin olarak dag ve deniz otelleri
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kullanirlar. Tercih edilen miigteri gruplan iginde yaygin olan diger bir miisteri grubu ise
i i¢in seyahat edenlerdir. Miigteri profilinin biyik c¢ogunlugunu is adamlar
olusturdugu i¢in, bityiik sehir otelleri bu miigteri gruplarini daha yaygin olarak tercih
ederler. Omekleme gore diger bir tercih edilen grup ise eglence hizmetlerindeki hedef
gruplar ve toplant1 ve kongre diizenleyicilerdir. Eglence amagh seyahat edenler ile
restoranlarin hedef grubu, otellerin reklam yapmak igin tercih ettikleri miigteri gruplar
iginde daha az tercih ettikleridir. Bunun yaninda, yapilan testlerin sonucunda eglence
hizmetleri hedef gruplan ile eglence amagh seyahat edenler ile puanlarina gore otellerin
siniflandiriimas: arasinda belli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir. Daha diisiik puanh
oteller, eglence hizmetlerine ve eglence amacl seyahat edenlere daha ¢ok reklam
kampanyalar1 diizenlemektedirler. Puam yiiksek otellerin ise bu alanlara reklam
kampanyalar1 diizenlemesine daha az rastlanmaktadir. Ayrica yapilan testlere gore dag
ve deniz otellerinin eSlence hizmetlerindeki hedef gruplara ve eglence amaglhi seyahat
edenlere daha ¢ok reklam yaptiklar ortaya ¢ikmistir.

Bes yildizh oteller tarafindan aragtirma 1s151nda en gok tercih edilen reklam araci
siniflandirmasinda kararsizlik yasanmaktadir. Gazete- dergi, TV- radyo, brosiir- katalog
ve tabela- afis gibi reklam araglari yapilan aragtirmaya gore otellerde ¢ok yakin
oranlarda ortaya ¢ikmuglardir. Dogrudan reklam, el ilanlan ve hediyelik egyalar ise daha
az tercih edilen reklam araglaridir. Biiyiik gehir otellerinin daha gok gazete- dergi ve
brogiir- katalog reklam araglarim tercih ettikleri, kiigiik sehirlerdeki otellerin ise daha
gok yerel TV- radyoyu ve tabela ile afigleri tercih ettikleri g6zlemlenmektedir. Dag ve
deniz otellerinin ise gazete- dergi ile dogrudan reklam: reklam araglari olarak tercih
ettikleri gozikkmektedir.

116






