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TÜRKIYE'DE OTEL PAZARLAMASIN IN SON YILLARDAKI EN ÖNEMLI SORUNU . . .  

Türkiye•de resort otel i§letmelerinde 111ast minoteli sali§ 
sorunu ve çözüm önerileri 
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1. GiRiŞ 
Türkiye'de turizmin sezonluk bir ö­

zelliğe sahip olması nedeniyle resort o­
tellerin gelirleri en fazla yedi ay gibi kısa 
bir sürede gerçekleşmektedir. Resort o­
tellerin en büyük gelir kaynağını tur ope­
ratörleri ve seyahat acenteleri ile yaptıklan 
"back-to-back" kontenjan anlaşmalanna 
bağlı olarak yaz sezonu boyunca getirilen 
tur müşterileri oluşturmaktadır. Kontenjan 
anlaşmalan bir sene önceden yapılmaktadır 
ve bir resort otel için satış-pazarlama 
planının oluşturulmasında en büyük da­
yanak noktasıdır. Kontenjan anlaşması 
yapmaktaki amaç; tur operatöru/seyahat 
acentesinin katalogianna girmek ve sa­
tışlann kataloglar aracılığıyla gerçekleş­
mesini sağlamaktır. Kataloglar aracılığıyla 
satışta rezervasyonlar beş-altı ay önceden 
gelmeye başlamaktadır. Böylece işletme 
olası değişikiere karşı gerekli kararlan çok 
daha önceden alabilmektedir. 

ll 11LAST MNUTF' SATIŞLAR 

Son yıllarda, Türkiye'de resort otellerde 
katalog satışlannın yapılamaması ciddi bir 
sorun haline gelmiştir. Körfez Krizi ve 
ardından gelen terörist bombalama olay­
lannın Avrupalı turistler üzerinde yarattığı 
olumsuz etki fiyatıann düşürülmesiyle 
sonuçlanmış ve "infox"lar aracılığıyla "last 
minute" satışlar başlamıştır. Katalog sa­
tışlan aracılığıyla altı ay önceden turizm 
olayına katılan ve zarar eden Avrupalı 
tüketici " infox"lar aracılığıyla daha ucuz 
tatil satın almaya yönelmiştir. 

"Last minute" satışlar kataloglar söz­
konusu olduğunda da geçerlidir, müşteri 
ani bir seyahat karan alabilir ve destİnas­
yon/otel seçimini katalog üzerinden ya­
pabilir. Ama " infox"lar aracılığıyla satışta 
satış işlemi sürekli son dakikada yapıl-

makta ve bazen rezervasyon işletıneye u­
laşmadan müşterinin kendisi otel kapı­
sından içeri girmektedir. 

Türkiye Turizm Yatırımcıları Derneği 
ve Profesyonel Otel Yöneticileri Deme­
ği'nin ı 2.0 1 . 1 996 tarihinde Antalya Fal ez 
Otel'de düzenlediği panelde yatırımcılar, 
işletmeciler ve tur operatörleri bir araya 
gelmiş ve "last minute" sorunu ele alın­
mıştır. TÜRTOP başkanı Ali Güreli pa­
neldeki konuşmasında, "last minute" sa­
tışların sezon sonlarında boş kalan kapa­
sitelerin değerlendirilmesi için % 1 0- ı 5 
gibi indirimlerle kullanılmasında bir sa­
kınca olmadığını, ancak sezon un başından 
itibaren daha Nisan-Mayıs aylannda sanki 
odalann boş kalacağı kesinleşmiş  gibi % 
40-50 gibi oranlarda indirimler yapılma­
sının Türk turizminde hatalar yapıldığını 
gösterdiğini vurgulamış, pazarlama tek­
niklerinin kullanılmadan fiyata sarılın­
masının bu hataların başında geldiğini 
belirtmiş ve "last minute" satışlannın artık 
psikolojik bir alışkanlık haline gelmeye 
başladığını söylemiştir (Hotel Dergisi, 
1 996, s.27) . 

I ''LAST MMJlF' SATIŞLAR NASIL ORTAYA 
ÇlKTI ? 

Türkiye'de ı 985'lerden bu yana birçok 
işletmede satış-pazarlama faaliyetleri ya­
tırımcı- işletme sahibinin hakimiyeti vardır. 
Br otel yöneticisinin de (Hotel Dergisi 
1 996, s.46) belirttiği gibi ; "Türkiye'de 1 ,  
2 ve 3 yıldızlı oteli erde, 4 yıl d ızlı otelierin 
çoğunda ve birinci sınıflar dahil birçok tatil 
köyünde pazarlama faaliyetleri yatınm­
cııarın egemenliğinde ya da genel mü­
dürlerce yürütülmektedir." Profesyonel 
satış -pazarlama yöneticilerinin eksikliği, 
ciddi satış pazarlama planlannın yapıl­
mayışı, işletme sahiplerinin kendi günlük 
mali durumianna göre satış-pazarlamayı 
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yönlendirmeleri "last minute" satışlar için 
gerekli zemini yavaş yavaş hazırlamıştır. 
Neredeyse tek birpazara (Avrupa, Avrupa 
içinde Almanya) bağlı kalınmış, iç pazar 
ihmal edilmiş, sadece kriz dönemlerinde 
akla gelmiştir. Sadece Almanya pazarı için 
çalışan bir tur operatörii/seyahat acentesine 
% 60 kontenjan verilebilmiş, ülkelerin 
kendi içlerinde veya aralarında meydana 
gelebilecek olumsuzluklar hesaba katıl­
mamıştır. Tek bir tur operatöru/seyahat 
acentesine bağlı kalmak, karşı tarafın tüm 
şartlarını kabul etmek anlamına gelmek­
tedir. 

Tabi ki yapılan hatalan n tümü işletme 
sahiplerine ait değildir. Büyük tur opera­
törlerinin güneydeki birçok resort otel ve 
tatil köyünün işletmeciliğini de yapmalan 
fiyatların düşürülmesinde büyük rol oy­
namaktadır. Bu avantajı çok iyi bir şekilde 
kullanan tur operatörleri,potansiyel milş­
teriyi hemen kendi işletmelerine yönlen­
direrek diğer münferit işletmeleri fiyat 
kırmak zorunda bırakmaktadırlar. 

Türkiye'nin güney sahillerinde faaliyet 
gösteren Öger Tur, Tui, Neckerman gibi 
başlıca turoperatörleri , bu işin çok büyük 
bölümünü ellerinde tuttuklan ndan, bu tur 
operatörleri şartlarını masaya koyarlar ve 
bu şartlar kabul göıür. (Hotel Dergisi 1996, 
s.46) 

Antalya Falez Otelde yapılan panelde 
bu durumun tur operatörlerinin lehine iş­
lediği gözlenmiştir. 

Paneldeki havadan tur operatörlerinin 
son dakika satışiann yaygınlaşmasından 
memnun olduklan ortaya çıkmaktadır. 
Yatınmcılara ve otel yöneticilerine panel 
boyunca seslenen tur operatörleri, fiyat­
ların serbest piyasa şartlannda belirlen­
diğini ve fiyatların normal düzeylerinde 
seyrettiğini sık sık vurgulayarak yatırımcı 
ve yöneticileri ikna etmeye çalışmışlar­
dır(Hotel Dergisi 1 996, s.27). 

Özellikle Almanya pazarında yoğun­
laşan "last minute" satışlar, farldı pazarlara 
farklı fiyatlar uygulaması sorununu da 
ortaya çıkarmaktadır. Almanya pazanna 
uygulanan fiyatlarla diğer pazarlara uy­
gulanan fiyatlar arasında uçurumlar o-

luşması fazla ödeyen müşteriyi rahatsız 
etmektedir. 

tv.•t.AST .. UTF. SMlŞLARIN işLmiDE 
ORTAYA ÇlKARDlGI SORUNLAR 

Öncelikle satış-pazarlama planı alt-üst 
olmaktadır. Gelirlerin tahmin edilmesi 
neredeyse imkansızlaşmakta, ne kadar 
personel istihdam edilecek, ne kadar s atı­
naima yapılacak gibi sorular yanıtsız kal­
maktadır. Kısacası, tahmini bütçe işlevini 
yitirmektedir. Operasyonel sorunlar ortaya 
çıkmaktadır: Çünkü kontenjan anlaşmasına 
bağlı olarak gelen müşteri en az altı ay 
önceden bilinmektedir, ama "last minute" 
satışta rezervasyon işletmeye ulaşmadan 
müşteri kapıya gelmektedir. Eğer işletme 
"overbooking" marjını aşmışsa oda veri­
lememekte ve göze hoş görünmeyen bir 
manzara ortaya çıkmaktadır. 

V. ÇÖZÜM ÖNERiLmi 

Pazar çeşitlernesi yapılarak, değişik 
pazarlara yönelinmeli ve geleneksel Alman 
pazarı kiistürülmeden yeni pazarlara 
kontenjan ayrılmalıdır. Değişik pazarlara 
değişik fiyat uygulamalanndan mümkün 
olduğunca kaçınılmalıdır. İç pazar sıcak 
tutularak krizler daha kolay atlatılabilir. 
Türk seyahat acentelerine ister kullansınlar 
ister kullanmasınlar belli oranda kontenjan 
verilmelidir, sadece kriz anlarında hatır­
lanmamalıdır. Bütün bir yıl boyunca açık 
kalabilmenin yollan aranmalıdır, hizmet 
çeşitlendirmesi yapılabilmesi için işlet­
melerin fiziki yetersizlikleri giderilmeli dir. 
Müşteri ihtiyaç ve istekleri, müşteri otele 
geldiğinde hatırlanmamalıdır, dilek ve 
şikayet formlan ciddi bir şekilde değer­
lendirilerek yenileştirmeler yapılmalıdır. 
Özellikle düşük sezon için çok ciddi pa­
zarlama çalışmalan yapılmalıdır. Bunlar 
gruplara yönelik çalışmalar olabileceği 
gibi, otel üyelik kartı sistemiyle münferit 
miişteriyi diişük sezona çekmek için ya­
pılan çalışmalar da olabilir. 

Pazarlama çalışmalannın profesyonel 
satış-pazarlama yöneticileri tarafından 
yapılması gerekmektedir. İşletmelerin 
kendi içlerinde ciddi çalışmalar yapmasının 



yanında gerçek çözüm haksız rekabete yol 
açan fiyat kırma olayının önüne geçilerek 
bulunacaktır. Bunun önlenebilmesi için 
aynı destinasyon içindeki işletmeler bir 
araya gelerek ortak bir çalışmayla bir 
sonraki yılın 4 yıldız, 5 yıldız ve birinci 
sınıf tatil köyü taban fiyatlannı belirle­
yebilirler. Böylece tur operatöru/seyahat 
acentesi ile yapılacak kontenjan anlaş­
malannda fiyatıann aşağıya çekilmesi 
önlenebilir. 

Bu arada serbest piyasanın fiyatlannı 
oluşturmasına müdahele etmeyecek ama 
haksız rekabeti önleyecek yasal düzenle­
melere de acilen ihtiyaç vardır. "Otelciler 
B irliği" yasasının bir an önce çıkartılması 
yerinde olacaktır. 

VI SONUÇ 

Düşük sezonda " infox" lar aracılığıyla 
"last minute" satışiara yönelmenin amacı 
birfiyat çekiciliği yaratarak boş kapasiteyi 

değerlendirrnek ve gelirleri artırmak ola­
bilir. Ama yüksek sezonda 80 DM a satılan 
bir odanın düşük sezonda 25 DM a satıl­
ması önce o işletme, sonra da ülke eko­
nomisi için bir kayıptır. Fiyatıann düşü­
rülmesi mutlaka kalitede gözle görülür bir 
azalmaya yol açacaktır. Kalitenin azalması 
ise o ürünün satılabilmesi için yeniden fiyat 
düşünneyle sonuçlanacaktır. 

Bu çalışmada "last minute" satışiann 
doğurduğu sorunlar nitel olarak değer­
lendirilmiş ve çözüm önerileri sunul­
muştur. Bununla birlikte "last minute" 
sorununu oluşturan değişkenierin nicel ve 
daha kapsamlı bir araştinnayla ortaya 
konulması somut çözümler getirecektir. 
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