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Oz

Bu arastirmanin amaci, otel isletmelerinde uygulanan reklam kampanyalar1 ve
stratejilerini tespit etmektir. Bu amagla arastirmada oncelikle reklam kavrami, amaglar:
ve reklam stratejilerinin gelistirilmesi ile ilgili asamalar1 ortaya koyarak, turizm
endiistrisi agisindan reklam faaliyetlerinin 6nemini ve reklam uygulamalarm ikincil
kaynaklardan yararlanilarak aktarilmistir. Akabinde Istanbul’da bir alan calismasi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemini kolayda 6rnekleme yontemiyle segilmis,
3, 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri ile 6zel konaklama tesisleri olusturmaktadir. Arastirma
sonuglari, otel isletmelerinde reklam boliimiiniin genellikle satig-pazarlama boliimii
altinda orgiitlendigini, reklamla ilgili karar biriminin genel miidiirliikle oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte otel isletmelerinin en yaygin kullandif1 stratejilerin
duygusal stratejiler ile konumlandirma stratejileri oldugu tespit edilmistir. Reklam
mesajlarin1 hedef kitleye ulastirmada ise yogunlukla katalog, brosiir ve internet
reklamlarindan yararlanilmistir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Strateji, Turizm, Turizm Reklamlari, Reklam Stratejisi

Abstract

The aim of this research is to determine the advertising campaigns and strategies used
in hotel businesses. For this purpose, firstly, the concept of advertising, aims and
development of advertising strategies are explained and the importance of advertising
activities in terms of tourism industry and advertising applications are explained by
using secondary sources. A field study was then carried out in Istanbul. The sample of
the research is selected by easy sampling method, 3, 4 and 5 star hotel establishments
and private accommodation facilities. The results of the research show that the
advertising department is usually organized under the sales and marketing department
in hotel establishments and that the decision-making unit related to advertising is with
the general directorate. On the other hand, the most common strategies used by hotel
businesses were found to be emotional and positioning strategies. Catalogs, brochures
and internet advertisements were mostly used to reach the target audience.
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Giris

[letisimin en gok gdze carpan sekillerinden birisi olan reklam, yaygin olarak kullanilmast
ve uluslararasi pazarlar agisindan ayrica 6nem ihtiva etmesi agisindan giiniimiizde
iriin, hizmet ve fikirlerin pazarlanmasinda en etkili iletisim araglarindan biri olarak
degerlendirilmektedir (Hollensen, 2010: 498-499). Bunun yani sira reklam alaninda son
yillarda biiyiik dlciide bir degisimin yasandigina da sahit olunmaktadir. Ozellikle son
birka¢ yil iginde medya formlarmnin degismesi, sosyal paylasim siteleri, bloglar ve
internet tizerinden yapilan yayinlarla birlikte s6z konusu mecralar geleneksel medya ile
onemli Ol¢lide rekabet edebilir hale gelmistir. Hatta bazi uzmanlara gore MySpace,
Facebook ve YouTube gibi sosyal medya kanallar: gelecek yillarda geleneksel medyaya
gore ¢ok daha etkili olacak yeni medya araglar: olarak ifade edilmektedir. Bunun yani
sira, tiiketicilerin davranislarinda yasanan degisimlerle birlikte, TV izleme, miizik
dinleme, hatta internette gezinti yapma gibi aligkanliklarinda da hatir1 sayilir
degisiklikler olacagi ve bu nedenle geleneksel kanallar {izerinden yiiriitiilecek
reklamlarin ayni etkiyi gostermeyecegi belirtilmektedir (Kerin vd., 2009: 489).

Gilintimiizde pazarlama iletisiminde en oOnemli araglarin basinda gelen reklam,
tutundurma karmasmin en onemli elemanlarindan birisi olarak ele alinmaktadir
(Assael, 1993: 584; Berkowitz vd., 1994: 524; Odabas1 ve Oyman, 2002: 95; Altunisik vd.,
2004: 233; Kotler ve Armstrong, 2005: 424; Karafakioglu, 2005: 162). Reklamin
gliniimiizde eskisine nazaran daha da énem kazanmasina sebep olan faktorlerin basinda
siiphesiz ki kiiresel Olgekte rekabetin artisi gelmektedir. Nitekim isletmelerin
gliniimiizde sert rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek adma daha miisteri odakl bir
yapiya sahip olduklar1 hatta bu oranda tedarikgileri ile daha yakin iligkiler gelistirdikleri
de bilinmektedir (Solmaz, 2012). Bu nedenle isletmeler, gerek mdiisterileri gerekse
tedarikgileri ile dolayli veya dogrudan iletisime gegebilmek igin kisisel satis, dogrudan
satis, halkla iligkiler ve tanitim gibi ¢ok farkli metotlar1 kullanabilmektedir. Reklam
bunlarin i¢cinde en yaygin kullanilanlarin basinda gelmektedir.

Reklamin gelismesinde etkili olan ve en 6nemli faktorler arasinda degerlendirilebilecek
bir husus teknolojik yenilikler ve buna bagh olarak Kkitle iletisim araglarinda yasanan
gelismelerdir. Radyo ve televizyonla baglayan ve internetin gelisimi ile kullanimi en tist
seviyelere ¢ikan sosyal aglar, reklam verenlere ¢ok genis imkanlar saglamistir (Erol,
2006: 5). Yine de bu husus reklamm giintimiizde neden bu kadar yaygmn olarak
kullanildigini agiklamada yeterli degildir. Altunisik ve arkadaslar1 (2004), giintimiizde
diinyada ve Tiirkiye’de milyarlarca dolarlik reklam harcamalarmin yapildigindan
bahsetmektedir. Esasinda reklamin etkili bir iletisim araci olarak kullanilmasinin temel
sebebi, cografi olarak ¢ok genis alanlara yayilmis potansiyel ve mevcut tiiketicilere
ulasmada en etkin ve kisi bagma maliyet olarak digerlerinden ucuz bir iletisim araci
olmasidir. Ayn1 zamanda reklam, isletmelerin mesajlarin1 ¢ok daha genis kitlelere
ulastirmasina ve ¢ok sayida tekrarlamasina da olanak saglamaktadir.

Bir hizmet endiistrisi olan turizm agisindan ise reklam ayrica onem arz etmektedir.
Esasinda bu 6nem turistik iiriiniin dogasindan kaynaklanmaktadir. Nitekim turistik
uriin misteriye bir hizmet seklinde sunulur ve hizmetlerin somut 6zelligi yoktur
(Hacioglu, 2000: 13-14). Hizmetler, oOlglilebilen ve denenebilen iiriinler degillerdir.
Hizmetlerin soyut Ozellik gostermesi tutundurmanin ve bu baglamda reklamin
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yapilmasin da giiclestirir. Bunun iki temel sebebi vardir: Birincisi, hizmetleri {icretsiz
vermeksizin gosterme ve sergileme imkaninin olmamasy, ikincisi ise, reklamlarin biiyiik
Olctide grafik imajlara dayali olmasidir (Mucuk, 2001: 292).

Yukarida ifade edilen giigliiklere ragmen, turizm endiistrisinde reklamlar 6nemlidir.
Oyle ki her yil iilkeler tanitimlarmi yapabilmek adma oldukga yiiksek meblaglar
harcamaktadir. Ancak bu rakamin Tiirkiye gibi diinya pazarinda s6z sahibi olmay1 arzu
eden bir iilke i¢in yeterli miktarlarda olmadigini da belirtmek gerekmektedir.

Turizm endiistrisinde reklamin 6nemi, hem olumsuz imajin silinmesi hem de yeni turist
kazanilmas1 agisindan turizm talebinin yasamsal Ogelerinden birisi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayn1 zamanda yapilan arastirmalarda reklam faaliyetleri turizm
talebi acisindan belirleyici bir unsur olarak tespit edilmistir. Bunun yaninda reklam ve
tanitim faaliyetlerinin turizm talebi {izerindeki en 6nemli etkisi, bir turistik bolge, iilke
ya da isletme hakkinda bilgi vermesidir. Bu baglamda reklamlarin turistik talebi
hareketlendirme islevi olabilecegi gibi potansiyel talebi de uyarici bir fonksiyon ortaya
koyacag belirtilmektedir. Bu nedenle devletler turizm tanmitim ve harcamalarina daha
fazla kaynak aktarmay1 hedeflemektedirler (Sar1 ve Kozak, 2005: 364-365).

Turizm endiistrisinin genelinde reklamlarin genellikle {i¢ sekilde ele alindig:
goriilmektedir. Bunlardan birincisi destinasyon reklamlars, tilke reklamlar: ve son olarak
da isletmelerin kendileri adina diizenledikleri reklamlardir. Arastirma kapsaminda
incelenen otel isletmeleri agisindan reklam harcamalar: biitge igerisinde Oonemli bir
kalem olarak degerlendirilse de (Hsu ve Jang, 2008: 259) otel isletmeleri agisindan
reklam, miisteri gekebilme noktasinda kullanilan en etkili pazarlama araglarindan
biridir. Ayrica reklam harcamalarinin otel isletmeleri agisindan goriinmeyen bir deger
yaratma Ozelligi de bulunmaktadir (Chen ve Lin, 2013: 490). Bu baglamda otel isletmeleri
tizerinde bir arastirma yiiriiten O’Neill ve arkadaslar1 (2008), otel reklamlarinin marka
isminin ve otelin bilinirligini artirdigimi ayni zamanda reklam harcamalar ile otel
gelirleri arasinda dogrudan ve anlamli bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur. Bu
anlamda her ne kadar turizm endiistrisinde marka imajina bagliligin az oldugu ifade
edilse de (Hacioglu, 2000: 39) marka bilinirligini artirmasi agisindan reklamlarin énemli
bir fonksiyon icra ettigi agiktir.

1. Reklam Kavrami ve Ozellikleri

En basit kelime anlamiyla reklam, dikkati bir seye ¢ekmek veya birisini bir seyden
haberdar etmektir (Dyer, 2010: 3). Ancak s6z konusu bu yalin anlam, reklam kavramini
tanimlamada yetersizdir. Daha agiklayici olmas: agisindan burada birkag reklam tanim
yapmak da fayda vardir. Reklam kavrami, en yalin sekliyle; {iriin, hizmet veya fikirlerin
bedeli 6denmek suretiyle kisisel olmayan sunumu seklinde ifade edilmektedir
(Berkowitz vd., 1994: 526; Kotler ve Armstrong, 2005: 424). Bir diger ifadeyle reklam,
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla bir ticret karsiliginda, kisisel olmayan bir bicimde sunulmasidir (Mucuk, 2004:
215).
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Reklam kavramini daha genis agidan tanimlayan Alturnusik ve arkadaslarma (2004)a
gore ise reklam, bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da bir fikrin kimligi
belirli sorumlusu tarafindan tarifesi 6nceden belli bir {icret karsiliginda kitle iletisim
araglar1 vasitasiyla olumlu bir bigcimde tanitilip benimsetilmesi ¢abalaridir. Burada kitle
iletisim araclari ile kast edilenler radyo, televizyon, dergi, gazete, acik hava reklamlar:
ve Ozellikle gliniimiizde oldukga yaygin hale gelen sosyal medya kanallar1 ve internettir
(Lee ve Johnson, 2005: 3).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)'nin reklam tanimu ise su sekildedir: “Herhangi bir
trtiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli ddenerek ve bedelinin kim tarafindan
odendigi anlasilmak tiizere yapilan kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir.”
Tutundurma faaliyetleri igerisinde énemli bir halka olan reklam, iirtin, hizmet, imaj, ve
fikirlerin ikna etme ve bilgilendirme yoluyla satisina yardimci olan etkili bir iletisim yolu
ve pazarlama aracidir (Erol, 2006: 8). Yukarida ifade edilen tanumlar dogrultusunda
reklamin 6zellikleri de asagidaki sekilde siralanabilir (Lee ve Johnson, 2005: 3; Odabas:
ve Oyman, 2002: 98; Uniisan ve Sezgin, 2007: 259):

e Reklami: hem bireyler hem de kurumlar kendi fikir, iirtin veya hizmetlerinin
tanitimin1 yapmak igin kullanabilirler.

e Reklam, bir bedel karsiliginda yapilmaktadir. Reklam veren kisi ya da kurum reklam
icin bir bedel 6der. Bu nedenle, reklam tizerinde bir denetime sahiptir.

e Reklam bir kisisel sunus/satis degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi ve
pazarlama iletisim yontemidir.

e Reklam mesajlarinin konusunu, iriinler, hizmetler, fikirler, kurumlar ve Kkisiler
olusturabilir.

e Reklami yapan kurum veya kisi bellidir.

e Reklam hedef kitle iizerinde ikna edici bir rol oynar.

e Reklam, tutundurma mesajlarini ¢ok sayida ve genis kitlelere hizla ulastirabilir ve
yayabilir.

2.1. Reklam Tiirleri

Reklam tiirlerinin farkli kaynaklarda degisik kistaslar g6z oniinde bulundurularak farkh
sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir. Nitekim ¢ok yaygin olan bir siniflandirmada
reklamlar; cografi agidan ulusal reklamlar, bolgesel reklamlar ve yerel reklamlar, hedef
pazar agisindan, tiiketici reklamlari, ticari reklamlar ve endiistriyel reklamlar seklinde
smiflara ayrilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 99-102; Erol, 2006: 11-13). Diger
yandan baz1 kaynaklarda ise boyle bir kisitlama getirilmeksizin reklamlar; marka
reklamlari, irtin reklamlari, sirket reklamlari, birlesik reklamlar olmak {izere
siniflandirilmaktadir (Assael, 1993: 588-591). Ancak genel olarak reklamlar ilettigi mesaj
icerigi agisindan ele alindiginda iki temel smifa ayrilmaktadir. Bunlar {iriin reklami ve
kurumsal reklamlardir (Giirgen, 1990: 8-9; Zikmund ve d’Amico, 1996: 519-520; Odabas1
ve Oyman, 2002: 101; Erol, 2006: 12; Kerin vd., 2009: 490-491). Bu agidan pek g¢ok
kaynakta ele alindig1 sekliyle reklam tiirleri de arastirma kapsaminda tirtin reklamlari
ve kurumsal reklamlar seklinde agiklanmaktadar.
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A) Uriin / Hizmet Reklamlar

Bir mal veya hizmetin satisina odaklanan iirtin/hizmet reklamlar1 (Kerin vd., 2009: 490)
oncelikle tiriinii pazar i¢inde belirli bir yere yerlestirmeyi, rakipler arasinda bir seckinlik
kazandirmay1 amagclar (Giirgen, 1990: 9). Ayni zamanda {iiriin/hizmet reklamlarinda
uriiniin nitelikleri ve yararlari tizerinde durulmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 101).
Bu baglamda {iriin reklamlarinin ii¢ formundan bahsetmek miimkiindiir. Bunlar; Oncii
(Bilgi Verici) Reklamlar, Rekabetci ( Tkna Edici) Reklamlar ve Hatirlatict Reklamlardir.

Oncii (Bilgi Verici) reklamlar, 6zellikle iiriin yasam egrisinin ilk safhasinda yani pazara
giris asamasinda kullanilir. Bu reklamlarla 6zellikle {iriin veya hizmetin ne oldugu, nasil
ulasilacag: gibi hususlar dile getirilir ve ilk amag hedef pazarin s6z konusu {iriin veya
hizmet hakkinda bilgilendirilmesidir. Rekabetci (Ikna Edici) reklamlarda ise markanin
ozellikleri ve yararlar1 6n plana ¢ikarilir. Bu reklamlardaki mesaji temel amaci, hedef
pazarin kendi markalarinin se¢imi konusunda ikna etmektir. Bu reklamlar genellikle
iriin veya hizmetin giiglii 6zelliklerini rakiplerinki ile kiyasladigindan karsilastirmali
(kiyaslamalr) reklamlar olarak da ifade edilir. Son olarak Hatirlatic: reklamlar ise, {iriin
veya hizmete iliskin var olan bilgilerin pekistirilmesi ve gli¢lendirilmesi amac ile
yapilan reklamlardir. Bu tip {iriin/hizmet reklamlari iiriin veya hizmetlerin tirtin yasam
egrisinin olgunluk doneminde oldugu ve {riiniin pozisyonunun iyi bilindigi
donemlerde yapilmas: faydalidir (Berkowitz vd., 1994: 526-537; Kerin vd., 2009: 490-
491).

B) Kurumsal Reklamlar

Kurumsal reklamlar, 6rgiitsel imaj1 desteklemek, iiriin/hizmet i¢in genel talebi uyarmak
veya bir endtistrinin ticari itibarini artirmak amaciyla yapilan reklamlardir (Zikmund ve
d’Amico, 1996: 520). Reklamin bu sekli orgiitler agisindan daha ¢ok halkla iliskiler
calismalarini desteklemek amaciyla gergeklestirilmektedir (Berkowitz vd., 1994: 527). Bu
tip reklamlar halkla iliskilerde oldugu gibi olumlu imaj yaratmay: ve gelistirmeyi
amaglarlar (Erol, 2006: 12). Esasinda kurumsal reklamlar ¢ok boyutlu reklamlardir. Bu
baglamda kurumsal reklamlarin tasimasi gereken ozellikleri ise asagidaki sekilde ifade
etmek miimkiindiir (Giirgen, 1990: 9):

e Toplumu kurumun anlayisi, faaliyetleri, tesisleri, hedefleri, fikirleri ve Olgiitleri
konusunda egitmek, bilgi vermek ve ya da etkilemek

e Kurum hakkinda olumlu bir tutum uyanmasini saglamak

e Kurumun teknolojik gelisimi, bilimsel bilgi birikimi ve toplumsal refah artis1 igin
yaptiklarmi vurgulamak

e Kurumun mali yapisin1 gelistirmek ya da yatirimlar agisindan giivenilirligini
artirmak

Reklamlarin kurumsal 6zellik tagimasi i¢in yukarida ifade edilen hususlardan bir veya
birka¢ini tasimasi gerekmektedir. Bu amaclar1 gerceklestirmek tiizere kurumsal
reklamlarda da tirtin/hizmet reklamlarina benzer sekilde yaygin olarak kullanilan dort
formdan bahsetmek miimkiindiir. Bunlar Miidafaa Edici (Savunucu) Reklamlar, Oncii
(Bilgi Verici) Kurumsal Reklamlar, Rekabetci (Ikna Edici) Kurumsal Reklamlar ve Hatirlatict
Kurumsal Reklamlardir.
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Miidafaa Edici (Savunucu) reklamlar, yerel halk agisindan énemli olan ihtilafl bazi1 sosyal
konularmn agikliga kavusturulmasi, dogru goriis ve diisiincelerin yayginlasmasi
amaciyla yiiriitiilen reklam faaliyetleridir. Bu tip reklamlar genellikle isletmelerin belirli
sosyal konular karsisinda durusunu gosteren reklamlardir (Lee ve Johnson, 2005: 10).
Oncii (Bilgi Verici) kurumsal reklamlar, {iriin ve hizmet reklamlarinda oldugu gibi
isletmenin veya organizasyonun kim oldugu, hangi alanda faaliyet gosterdigi ve nerede
faaliyet gosterdigine iligskin reklamlardir. Rekabetci kurumsal reklamlarda ise igletmenin
endiistri i¢cinde ayiric1 6zellikleri tizerinde durulur. Diger taraftan hatirlatict kurumsal
reklamlarda ise, hedef pazarlarda isletmenin adi ve temel sekilde ugras gosterdigi
alanlar yeniden hatirlatilmaya ve var olan imaj giiglendirilmeye ¢alisilir (Berkowitz vd.,
1994: 528).

Yukarida ifade edilen reklam tiirlerine ilave olarak bazi farkli reklam tiirlerini ise
asagidaki agiklamak miimkiindiir (Assael, 1993: 588-589; Lee ve Johson, 2005: 10-12):

2.2. Reklamin Amaclar1 ve Fonksiyonlar:

Reklamla ilgili literatiir incelendiginde, reklamlarin amaglari ile fonksiyonlarinin genel
olarak birbirinin yerine kullanildig: goriilmektedir. Oysa reklamin amaglar: ve islevleri
arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu anlamda reklamin amacini genel olarak ifade
eden Giirgen (1990)’e gore reklamin temel amaci, satis1 yapilan iirtin ve hizmetlerin
satiglarinin artmasimna yardimci olmak dolayli olarak da isletmenin karlihigina katki
sunmaktir. Ancak bunun yaninda kar elde etmek isletme icinde dogrudan pazarlama
boliimiiniin amaci oldugundan reklamin amaci, hedef tiiketicilere bir mal veya hizmeti
duyurmak, iiriine, markaya veya isletmeye karsi olumlu bir egilim olusturmayi
saglamak reklamdan beklenen amaglarin baglicalaridir. Bir diger ifadeyle reklamin
amact satis ve karlihigr artirmak degil, satisi kolaylastirmaya yonelik iletisimi
saglamaktir. Esasinda reklamin amaglari, uygulanan reklam stratejisi ve kullanilan
reklam tiiriine gore farkliik gosterir. Ancak burada ifade etmek gerekir ki reklam
yalnizca bir iirtin veya hizmetin satin alimini tesvik etmek ya da ona olan potansiyel
talebi uyarmak amaci ile yapilmaz. Reklamin 6zelliklerinde ifade edildigi izere bireyler
veya kar amaci giitmeyen kurumlar da reklam faaliyetleri ile kendi fikir veya faaliyetleri
hakkinda bilgi verebilir veya tanitimin1 yapabilirler. Bu acidan reklami yalnizca satis:
destekleyen ve kitle iletisim araglarini kullanan bir yontem olarak degerlendirmek
dogru olmayacaktir. Zira reklamin tiiriine gore alana 6zgii pek ¢ok amagtan s6z etmek
miimkiindiir. Reklamdan beklenen 6zel amaglardan bazilar1 asagidaki sekilde
siralanabilir (Avcikurt, 2005: 66-67; Erol, 2006: 9-10; Bagana, 2009: 23):

e Yeni iiriin ya da markanin farkina varilmasini saglamak

e Uriin ya da marka ile ilgili 5nemli bilgilerin miisterilere aktarilmasini saglamak
e Uriin ya da markanin tercihini saglamak

o Imaj gelistirmek

e Pazar paymi artirmak

o Isletmenin sayginligm artirmak

e Aracilar ile iligkileri gelistirmek

¢ Kisisel satis programini desteklemek

¢ Yeni bir pazara girmek

492



SOLMAZ, S. A. (2019). Otel Isletmelerinde Uygulanan Reklam Stratejileri: Istanbul Ornegi.
Safran Kiiltiir ve Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 2(3): 487-507.

e Saticilarin ulasamadig; kisilere ulasmak

e Uriin ya da hizmetlerle ilgili bilgilerin pekismesini saglamak

Yukarida ifade edilen 0zel amaglara ¢ok daha fazlasim1 eklemek miimkiindiir. Zira
yukarida deginildigi {izere reklam amaglar1 uygulanacak olan reklam kampanyasimin
icerigine gore degisecektir. Bu anlamda reklam amaglarinin belirlenmesi hususunda
yapilmas1 gerekenler reklam kampanyasinda amaglarin olusturulmas: boliimiinde
yeniden ele alinacaktir. Reklam amagclarina ilave olarak reklamin yerine getirdigi baz1
islevler de s6z konusudur. Literatiirde yaygin olarak reklamin iglevleri, bilgilendirme,
ikna etme, hatirlatma, deger katma ve isletmenin diger amaglarma yardimci olma
seklinde ifade edilmektedir (Tek, 1999: 725-728; Mucuk, 2004: 215-216; Lee ve Johnson,
2005: 11; islamoglu, 2008: 427-428; Kotler ve Armstrong, 2011: 437).

A) Bilgi Verme Fonksiyonu

Bilgilendirme, yeni iiriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talep olusturmayi, tirtintin
bagka kullanim alanlarini tanitmay1 yeni ddeme kosullarini bildirmeyi ya da hemen
satin almanin yararlarinin agiklamay: hedefler. Bu fonksiyon oOzellikle yeni iirtin
kategorisinin pazara ilk sunumunda yogun bir sekilde basvurulan yontemdir.
Tiiketicilerin yeni tirtinlerin farkina varmalarina, belirli iiriinlerin 6zellik ve yararlariyla
ilgili olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine yardimci olmay:1 hedefler. Bunun
yaninda pozitif bir marka imaji olusmasini da saglar (Lee ve Johnson, 2005: 11;
Islamoglu, 2008: 427-428).

B) Ikna Etme Fonksiyonu

Reklamin ikna edici islevi, tiiketicileri bir markayr satin alma veya bir
isletme/iirtin/hizmet hakkindaki tutumlarini degistirmeyi amaglar. Nitekim etkili
reklam, muhtemel miisterileri reklam1 yapilan tirtin veya hizmetleri denemeleri igin
etkiler, onlar1 ikna eder. Bu fonksiyon 6zellikle rekabetin gelistigi ortamlarda, ikincil
(selektif) talebi gelistirme, marka tercihi gelistirme, marka degistirmeye tesvik, iiriinle
ilgili miisteri algilarin1 degistirmeye bazen de onciil talebi yaratma gibi etkinlikleri
icermektedir edilmektedir (Tek, 1999: 725-728; Mucuk, 2004: 215-216; Lee ve Johnson,
2005: 11; islamoglu, 2008: 427-428).

C) Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatma islevi, bir isletmeyi ya da isletmenin mal ve hizmetlerinin tiiketici belleginde
siirekli canli tutmay1, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladig:
yarar1 hatirlatmay1 amaglar. Reklam, reklami yapilan markanin tiiketicinin zihninde
canl olarak kalmasini saglar. S6z konusu mal veya hizmete ihtiya¢ duyuldugunda
gecmisteki reklamin etkisi o markanin satin alinacak marka aday: olarak tiiketicinin
aklina gelmesini miimkiin kilar. Genellikle {irtinlerin olgunluk donemlerinde
tiiketicileri tirlinii diistiniir halde tutmak i¢in basvurulan yontemdir. (Tek, 1999: 725-728;
Mucuk, 2004: 215-216).
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D) Deger Katma Fonksiyonu

Isletmelerin pazara sunduklari iiriin ve hizmetlere deger katmalarmin ii¢ yolu
bulunmaktadir. Bunlar: Yenilik yapma, kaliteyi gelistirme ve tiiketici algilamalarmi
degistirme. Bu noktada reklam algilamalar1 etkileyerek markalara katma deger
yaratmaktadir. Etkin reklam, markalarin daha seckin, prestijli, belki de rakip tiriinlere
gore daha tistiin goriilmelerini saglamaktadir. Reklam, iiriin ve hizmete bir deger, bir
kimlik kazandirir. Bu durum, 6grenmenin pekismesi sonucu olusur. Ogrenilen bir sey,
ogrenilmeyene gore daha degerlidir (Tek, 1999: 725-728; Mucuk, 2004: 215-216).

E) Orgiitiin Diger Amaglarina Yardimci Olma Fonksiyonu

Reklam, isletmenin diger ¢abalarina yardimci olmak, 6rnegin kupon dagitima, gekilis vb.
gibi satis promosyonu amaglarini hedefe ulastirmada fiziksel bir arag islevi de gortir.
Potansiyel miisterilere satis elemanlarindan once ulasarak satis elemanlarma bir
mesruiyet kazandirir. Ayrica reklam diger pazarlama iletisimi araglarinin etkinligini de
artirir. TV'de ve dergilerde reklami yapilan bir {iriin ambalaji ve goriintiisiiyle daha
cabuk dikkat ceker.

3. Turizm Endiistrisinde Reklam Faaliyetleri

Turizm endiistrisi, uluslararasi seyahatlere katilan kisi sayisinin her gecen yil daha da
artmas ile diinya capinda turist ceken {ilkeler agisindan vazgecilmez bir olgu haline
gelmistir. Bunda siiphesiz ki turizmden elde edilen doviz gelirinin de énemli bir etkisi
vardir. Ancak sebep her ne olursa olsun turizm hem {ilke ekonomilerine doviz girdisi
saglama ve Odemeler dengesine yaptigi olumlu katkilarla ekonomik, diger yandan
toplumlarin birbirini tanimasi, katilan bireylerin zihnen kendini yenilemesi ve
rahatlamas: agisindan sosyal fayda saglayan bir endiistri konumundadir. Zira bu
ozellikleri de turizmi insanlar agisindan liiks bir tiiketim olmaktan ziyade bir ihtiyag
haline getirmektedir. Bu bakimdan turizmin 6nemini kavrayan iilkeler, bu pastadan pay
alabilmek igin stirekli bir bigimde birbirleri ile rekabet eder hale gelmistir.

Solmaz ve arkadaslar1 (2013: 212) turizm endiistrisinde rekabetin oldukg¢a yogun
oldugunu, ozellikle kitle iletisim araglarinin gelisimine paralel olarak turizm
endiistrisinde yalnizca iilkelerin degil, tilkeler igindeki destinasyonlarin da birbirlerine
rakip haline geldigini belirtmektedir. Bu durumun beraberinde isletmelerin rekabetini
de getirmesi dogal bir sonuctur. Ancak seyahat tercihleri agisindan durum
incelendiginde, isletmelerden ziyade destinasyon tercihlerinin daha 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Bu baglamda Hennessey ve arkadaslar1 (2010: 217), turistlerin seyahat
kararlarinin dogrudan destinasyon farkindaligi, destinasyona iliskin algilar ve kisisel
durumlara bagh oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamacilarmin da
calismalarmi destinasyonlara iligkin bir farkindalik yaratmak, destinasyona yonelik
algilamalar1 olumlu yonde gelistirmek iizerine ytiriittiikleri belirtilmektedir.

Turizm endiistrisi icin reklam uygulamalarini iki baghk altinda incelemek miimkiindtir.
Bir diger ifadeyle turizm reklamlari, ulusal turizm Orgiitleri ve bireysel turizm
isletmeleri tarafindan olmak {izere iki sekilde gergeklestirilmektedir. Ulusal turizm
Orgiitleri tarafindan gergeklestirilen reklam calismalarinda bir {ilkenin veya bolgenin
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turizm degerleri potansiyel ve efektif turistlere tanitilmaktadir. Bu reklamlarin amaci,
tiikketicinin gesitli turizm hizmet kapasitelerinin var oldugu yere dogru gekilmesidir.
Turizm isletmelerinin bireysel olarak hazirladiklari reklamlar da ise daha ¢ok isletmenin
sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerin satin alinmas: i¢in hedef kitle ikna edilmeye
calisilir. Her iki durumda da reklam, bir turizm tirliniintin tiiketilmesi ile alici ve
saticnin  birlikte yarar saglayacagi diislincesiyle yiiriitiillen tek yonli bir iletisim
siirecidir (Barutcugil, 1989: 125; Cetinel, 2001: 153; Uniivar, 2008: 94).

ic6z (1996), turizm endiistrisinde reklam ve tanitim galismalarinin uzun yillardir ihmal
edilen bir konu oldugunu belirtmekte ve buna neden olarak modern pazarlama
anlayisinin  turizm endiistrisinde diger endiistri ve sektorlere nazaran daha geg
benimsendigini ileri siirmektedir. Buna karsin, yapilan pek ¢ok arastirmada reklamlarin
pazarlama stratejilerinin en 6nemli araglarindan biri oldugu ifade edilmektedir (Iicoz,
1996: 51; Hilmi ve Ngo, 2011: 63; Park vd., 2013: 260).

Glintimiizde hem tilkeler hem de mikro Ol¢ekte turizm isletmeleri reklamin 6nemini
kavramis durumdadir. Her ne kadar reklama ayrilan biitcelerin ¢ok yeterli olmadig dile
getirilse de (Park vd., 2013), eskisine oranla turizm endiistrisinde yapilan reklam
harcamalarmin gok daha fazlalagtigimi sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda Uniivar
(2008) turizm endiistrisinde rekabetin artmasma paralel olarak pazarlama iletisiminin
en Onemli araglarindan biri olan reklamin sikhikla kullanildigini belirtmektedir.
Tiirkiye’de hem ulusal hem de uluslararas: diizeyde reklam faaliyetlerinin ytirtitiildiig,
bu konuda otel isletmelerinin de reklam faaliyetlerine gereken katkiy1 verdiklerini ifade
etmektedir (Uniivar, 2008: 95). Nitekim Tiirkiye'nin reklam ve tanitim harcamalar
incelendiginde yillar i¢inde artan bir grafik dikkat cekmektedir.

3.1. Otel Isletmelerinde Reklam Faaliyetleri

Bilgi ve iletisim ¢aginda adeta biiyiik ve agik bir pazar konumuna gelmis olan diinyada,
“degisim” bir anlamda gelismenin temel unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erdem
ve Seymen, 2008: 59). Bununla birlikte, diinyada yasanan bu hizli degisimlere karsi
isletmeler, varliklarmi devam ettirebilmek ve rekabet avantajini siirdiirmek igin
meydana gelen degisimlere uyum saglamak ve mevcut bilgilerini stirekli giincellemek
durumundadir (Liao ve Wu, 2010: 1095). Ozellikle gectigimiz son birkag on yil igerisinde
tiim diinyada yasanan kiiresellesme siireci, otelcilik endiistrisinde de yasanan rekabetin
¢ok daha siddetlenmesine sebep olmustur. Bu baglamda, bir otel isetmesinin agir
rekabet sartlar altinda varligin1 devam ettirebilmesinin, hem degisen ¢evre kosullarina
uyum saglamasima hem de miisterilerin istek ve ihtiyaglarini etkin ve verimli bir sekilde
karsilamasina bagh oldugu ifade edilmektedir (Sin vd., 2005: 163). Ancak otel
isletmelerinin sunmus oldugu hizmetin yalnizca miisterilerin beklentilerini karsilamasi
yeterli olmayacaktir. S6z konusu miisteri kitlesinin bu durumdan haberdar edilmesi ve
satin almaya yonlendirilmesi gerekecektir. Bu durumda otel yoneticilerinin kullanacag:
en etkin pazarlama iletisimi araglarindan biri de reklamdir.

Otel Isletmeleri genellikle isletmelerin uzmanlagmis bir tiirii olarak goriilmektedir.
Emek-yogun bir yapiya sahip olan otel isletmeleri, kendi biinyelerinde {iretim ve satis
birlestiren, ¢ok farkli hizmetleri, pek ¢ok degisik pazara sunan ve hizmetlerini satin alan
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miisterileri ile yakin temas halinde olan isletmeler olarak tanimlanmaktadirlar (Batman
ve Soybali, 2009: 93). Turizm talebinin ekonomik ve politik dalgalanmalardan hizl1 bir
bicimde etkilenmesi de otel isletmeciliginde risk faktoriinii artiric1 bir etki yapmaktadir.
Bunun yaninda, otel isletmeleri kendi alanindaki moda ve trendlere de hizli bir bigimde
uyum saglamak zorunda olan isletmeler arasindadir. Bu anlamda otel isletmeciliginin
dinamik bir yap1 sergiledigini sdylemek miimkiindiir (Batman, 2008: 27).

Otel isletmelerinin dinamik bir yapiya sahip olmasi ve turistik talebin de otel isletmeleri
agisindan bir risk unsuru olarak degerlendirilmesi reklami otel isletmeleri agisindan
oldukga dnemli hale getirmektedir. Aym zamanda Uniivar (2008) turizm endiistrisinde
yasanan rekabetin mikro Olgekte isletmeler arasinda daha da sert yasandiginm
belirtmektedir. Bu noktada bir otel isletmesi i¢in reklam hem sunmus olduklari tirlin ve
hizmet i¢in var olan eski miisterilerini korumak, gelisen turizm pazarindan kendi payini
artirabilmek ve pazardaki paymi korumak amaciyla yiiriitiilen faaliyetlerin biitiintinden
meydana gelmektedir (I¢6z, 1996: 151). Otel isletmeleri &zelinde ise reklamin amaci,
sunmakta olduklar: iiriin ve hizmetler hakkinda mevcut veya potansiyel turistleri
bilgilendirmek, onlar1 satin almaya ikna etmek veya sezon oncesi donemde turistik

triintin satin alinmasin1 hatirlatarak onlar1 satin almaya tesvik etmek olarak ifade
edilebilir.

Reklamin turistik talep olusturma ve mevcut talebi uyarma yoniindeki etkisi otel
isletmelerinin de kendi hitap ettikleri hedef kitle ile ilgili olarak spesifik baz1 amaglar
belirlemelerini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda I¢coz (1996: 152-153), otel
isletmelerinin reklam kampanyalari ile giittiikleri amaglari birincil olarak, otelin doluluk
oranini artirmak, belirli bir pazar dilimine isletmeyi cazip hale getirmek ve olumlu imaj
yaratmak olarak ifade ederken, ikincil amaglar ise, eski olumsuz imajin yikilmasi ve
yeni bir imaj yaratilmasi oldugunu belirtmektedir. Bunlarin yaninda bir otel isletmesi
icin reklamin en 6nemli amaci da su sekilde ifade edilebilir. Uretmis oldugu mal ve
hizmetleri potansiyel tiiketicilere duyurmak; tanitmak, mal ve hizmetin nitelikleri
konusunda bilgi vermek bunun yaninda, toplumun ilgisini s6z konusu mal ve hizmetler
tizerine cekmek, ilgiyi devamli kilarak potansiyel tiiketiciyi ikna etmek ve o mal ve
hizmeti satin almasimi saglayarak potansiyel tiiketiciyi gercek tiiketiciye gevirmektir.
Tim bu amaglara ulasmak igin otel isletmeleri tarafindan yiiriitiilen reklam
faaliyetlerinin iyi bir sekilde planlamasi ve tiim bu faaliyetlerin koordineli bir bicimde
ylritiilmesi gerekmektedir. Otel isletmelerinin basarili bir reklam faaliyetinde takip
edecekleri ilkeleri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Barutgugil, 1989: 126-127):

e Turizm amagh reklamlar inandiric1 olmali ve kisilere giiven vermelidir.

e Turizm reklamlarinda kisa degil, uzun donemli yararlarin gergeklestirilmesine
caligilmalidir.

e Reklamlar dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirici olmalidir. Bu amagla pazar boliimlere
ayrilip, bu boéliimler arasinda 6zel onem tasiyanlara yonelik reklam cabalarinin
yogunlastirilmas: gerekmektedir.

e Turizm reklami, yalnizca turisti tilkeye cekmeye degil, turistin daha uzun stire kalip,
daha fazla harcama yapmasini saglamaya yonelik olmalidir.
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e Turizm reklami, kisilerin heniiz turizme katilmay1 yeni yeni diisiinmeye basladig1
donemlerde, turizm sezonundan ¢ok Once baslamali ve olabildigince uzun bir siire
devam etmelidir.

e Reklam amaciyla kullanilacak medya araglar1 ve bunlarla iletilecek mesajlarda
kullanilacak sembollerde tasarim kalitesine 6nem verilmelidir.

e Reklam mesajlari, acik ve anlasilabilir bir tislupla tasarlanmalidir.

e Reklam uygulamalari, hedef kitlenin sosyo-psikolojik ve ekonomik yapisina uygun
olmalidir.

Literatiire bakildiginda otel isletmelerinde reklam faaliyetlerini inceleyen ¢alismalarin
sayisinin gorece az oldugunu belirtmek de fayda vardir. Bu anlamda ozellikle
destinasyon reklamlar1 ve destinasyon reklamlarinda etkinligi inceleyen calismalarin
nispeten literatiirde daha fazla yer aldigini sdylemek miimkiindiir (Johnson ve Mesmer,
1991; McWilliams ve Crompton, 1997; MacKay ve Smith, 2006; Decrop, 2007; Park vd.,
2013). Bununla birlikte otel isletmelerinin reklam uygulamalarini inceleyen c¢alismalar
da mevcuttur. Bu ¢alismalarda da 6zellikle gelisen teknoloji ile birlikte web siteleri ve
internetin roliiniin incelendigi goriilmektedir (Eréz ve Dogdubay, 2012; Lwin ve Phau,
2013). Diger yandan reklam harcamalar1 ile otel isletmeleri ve yiyecek-icecek
isletmelerinin performanslar: arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalarin da pek ¢ogunda
s0z konusu iki degisken arasinda pozitif bir iliskinin oldugu ortaya konmustur (Hsu ve
Jang, 2008; Chen ve Lin, 2013). Ancak s6z konusu literatiirde otel isletmeleri tarafindan
yiriitiilen reklam kampanyalar1 ve uyguladiklar stratejilere iliskin genel olarak ilgili
yazinda bir boslugun oldugu gortilmektedir. Bu noktada yapilan calismalar oldukca
sinirli olmakla birlikte otel isletmelerinin yiiriitmiis oldugu reklam ¢alismalariin daha
¢ok tutundurma karmasz ile ilgili calismalarda incelendigi goriilmektedir (Tungsiper ve
{lban, 2006; Sezgin vd., 2008; Inal vd. 2010; Yildiz vd., 2000). Otel isletmelerinin
yuriittiigii reklam galigsmalarimi konu edinen arastirmalarin sayisi ise oldukga sinirhdir
(Hadad vd, 2004; Uniivar, 2008; Bagana, 2009).

Termal turizm alaninda faaliyet gosteren 6 otel isletmesi tizerinde bir arastirma
gerceklestiren Bagana (2009)'nin c¢alismasinda otel isletmelerinin reklam ve halkla
iliskiler faaliyetleri incelenmistir. Arastirmada reklam kampanyalarinin yogun olarak
yaz ve kis donemlerinin haricinde yilbagi oncesinde, kurban bayrami ve ramazan
bayramu tatilleri, uzun olan milli bayramlar ve okullarin donem arasi tatillerinde yogun
olarak reklam kampanyalarindan yararlanilmaktadir. Calismada otel isletmelerinin
genel olarak kurum reklamlar1 disinda iiriin ve hizmet reklamlar tizerinde durdugu
tespit edilmistir. Bunun yaninda dizi ve sinema filmi gibi yapilmalarda yer almay1 arzu
ettikleri ve cesitli etkinliklere sponsorluk yaptiklari belirlenmistir. Reklam medyasi
olarak da siireli yayinlar, gazete ve dergi reklamlar ile gorsel medyanin yaygin olarak
kullanildi8: tespit edilmistir.

Otel igletmelerinin reklam kampanyalarini arastiran bir diger arastirmada Uniivar
(2008), Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren 121 otel isletmesi tizerinde bir arastirma
gerceklestirmistir. Bu baglamda otel isletmelerinde reklam faaliyetlerinin oldukca
onemli bir boliimiiniin (% 76, 9) pazarlama ve satis boliimiiniin altinda orgiitlendigi ve
dogrudan genel miidiire (% 62,8) bagl olarak orgiitlendigi goriilmektedir. Arastirmaya
katilan biitiin otel isletmelerinin aktif olarak kullandiklar1 ve giincelledikleri web
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sitelerinin oldugu ve bu siteleri cogunlukla miisterilerle iletisim kurma, reklam ve yeni
miisteri kazanma amacina yonelik olarak kullandiklar1 tespit edilmistir. Otel
isletmelerinin tamamina yakin bir kismi reklam kampanyalarmin yiriitiilmesinde
reklam ajanslarindan yararlanma yoluna gitmislerdir. Arastirma kapsaminda reklam
kampanyalarindan otel igletmelerinin amaclarini ise ¢cogunlukla iyi hizmeti vurgulama,
markanin hatirlanmasmi saglama ve {riintin farkina varilmasmi saglama seklinde
siralamak miimkiindiir. Bununla birlikte otel isletmelerin reklamda yaratici strateji
olarak en sik kullandiklari stratejinin ise konumlandirma oldugu ortaya c¢ikmustir.
Reklamda kullanilan medya araglari ise siklik durumuna gore internet, katalog, brostir,
gazete ve dergi reklamlari, TV, video ve Agikhava reklamlar1 olarak siralanmaktadir.
Bunlarin yan sira radyo reklamlari ve sinema reklamlari en az kullanilan medya araclari
olarak goriilmektedir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Reklam, iiriin ve hizmetler ile ilgili ¢ok genis kitlelere ve kisi bas1 diisiik maliyetlerle
istenilen mesajin iletilmesine olanak saglamasi bakimindan otel isletmeleri tarafindan
etkin sekilde kullanilan tutundurma karmas: 6gelerinden biridir. Bu arastirmanin
amaci, otel isletmelerinde uygulanan reklam stratejilerini belirlemektir. Ayn1 zamanda
otel isletmelerinde reklam faaliyetlerinin oOrgiitlenis bi¢imi de arastirma kapsaminda
tespit edilmeye calisilmistir.

Arastirmanin evrenini Istanbul’daki 3, 4 ve 5 yildizl1 oteller ile 6zel konaklama tesisleri
olusturmaktadir. Bu kapsamda 2019 yil itibariyle 400 tesis faaliyet gostermektedir
(Istanbul.ktb.gov.tr). Arastirma 6rneklemini ise kolayda drnekleme yontemiyle secilmis
112 otel isletmesi yoneticisi olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yonteminin tercih
edilme sebebi, anket uygulanan tiim otel isletmelerinin 6rnek kiitleye dahil edilmesine
olanak saglamasidir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anketten yararlanilmistir. Anket tercih
edilmesinin sebebi genis kitlelerden veri elde etmede daha pratik bir yontem olmasi ve
elde edilen verilerin istatistik paket programlarla kolay analiz edilebilir olmasidir.
Aragtirma kapsaminda olusturulan anket formu, 11 kissmdan meydana gelmektedir. i1k
8 boliim reklam kampanya ve stratejilerinin nasil olusturuldugunun tespitine iliskin
boliimlerdir. Bu boliimler 5'1i Likert tipi 0lgege gore derecelendirilmistir. Yanit araliklar:
en olumsuzdan (1) en olumluya dogru (5) gitmektedir. Diger {i¢ kisimda ise oncelikle
otel isletmelerinde reklam biriminin orgiitlenis bicimine iligskin sorularm yer aldigs,
sonrasinda ise anketi cevaplayan c¢alisanlarin demografik oOzellikleri ve otel
isletmelerinin yildiz sayisi, hizmet yil1 gibi 6zelliklerini tespit etmeye yonelik kategorik
sorular yer almaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu Uniivar (2008)'in calismasi
referans alinarak, literatiir taramasi sonucunda olusturulmustur. Anket formlar1 otel
isletmelerindeki yoneticilere yiiz yiize uygulanmistir. Her bir otel isletmesi 6rneklemde
bir anket ile temsil edilmektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler istatistiksel yontemler kullanilarak paket program
vasitastyla analiz edilmistir. Bu kapsamda otel isletmeleri ve otel yoneticilerine iliskin
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ozellikler ile reklam boliimiiniin 6rgiitlenisine iliskin 6zelliklerin aktarilmasinda frekans
analizinden yararlanilmistir. Diger boliimlerde yer alan ifadelere iliskin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri aktarilmistir.

5. Bulgular ve Yorum

Katilimcilarin ve isletmelerin belirli 6zellikleri Tablo 1’de aktarilmaktadir. Tablo 1
incelendiginde, katilimcilarin cinsiyetlere gore dagiliminda bir esitlik oldugu
goriilmektedir. Kadin ve erkek dagilimi % 50’dir. Yaslar itibariyle katiimcilarin
dagiliminda ise 26-35 yas grubundakilerin agirhikta oldugu (% 62,5), egitim
durumlarinda 6n lisans ve lisans mezunlarimin oranmnin % 88’in iizerinde oldugu
anlagilmaktadir.

Arastirmaya katilan isletmelerin % 43,8’ini bagimsiz isletmeler, % 45,5’ini zincir otel
isletmeleri olusturmaktadir. Tablo 1 incelendiginde, 6rneklem iginde 5 yildizl1 otellerin
agirlikh olarak temsil edildigi anlasilmaktadir (%53,6). Bununla birlikte arastirmaya
katilan otellerin 6nemli bir kisminin hizmet stiresinin 4 yi1ldan az oldugu goriilmektedir
(% 54,5). Hizmet siiresi 5-10 yil arasinda olan isletmelerin oram ise % 28,6’dir. Oda
sayilar1 itibariyle dagilima bakildiginda 100-299 arasinda oda sayisina sahip isletmelerin
agirhikli oldugu belirtilmelidir (%60,7). Bu agidan biiyiik Olgekli otellerin 6rneklem
icinde temsil agirhiginin oldugu sdylenebilir.

Tablo 1. Katilimcilara ve Isletmelere iliskin Ozellikler

Degisken Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 56 50
Kadin 56 50
Yas
25 Yas ve alt1 21 18,8
26-35 Yag 70 62,5
36-45 Yas 18 16,1
46 Yas ve tizeri 3 2,7
Egitim Durumu
Lise ve dengi 8 7,1
On Lisans 27 24,1
Lisans 72 64,3
Lisanstistii (Master/Doktora) 5 4,5
isletme Tiirii
Bagimsiz 49 43,8
Franchising 9 8,0
Zincir Isletme 51 45,5
YoOnetim Anlagmast 3 2,7
Yildiz Sayis1
3 Yildizli 8 7,1
4 Yildizhh 18 16,1
5 Yildizli 60 53,6
Butik Otel 15 13,4
Ozel Konaklama Tesisi 11 9,8
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Hizmet Siiresi

4 y1l ve daha az 61 54,5
5-10 yal 32 28,6
11-16 y1l 7 6,3
17 yil ve iizeri 12 10,7
Oda Sayis1
25 Oda ve alt1 16 14,3
26-100 arast 18 16,1
101-299 arasi 68 60,7
300 ve tlizeri 10 8,9

Otel isletmelerinde reklam boliimiiniin orgiitlenisine iliskin oOzellikler Tablo 2’de
verilmektedir. Bu baglamda otellerde reklam kampanya ve faaliyetlerini yiiriiten
boliimiin agirlikhi olarak satis ve pazarlama boliimii oldugu anlasilmaktadir (% 46,4).
Bunu % 26,8’lik oranla genel midiirliik takip etmektedir. Reklam departmani olan
otellerin orani ise yalnizca % 7’dir. Bu oranlar esasinda otel isletmelerinde reklam
calismalarmin ¢ok da profesyonel sekilde ele alinmadigini, genellikle satig pazarlama
departmani altinda kiigiik bir 6rgiitlenmeye gidildigi anlasilmaktadr.

Otel isletmelerinin reklam c¢alismalarinda agirlikli olarak bolgesel ve ulusal reklamlara
yoneldikleri goriilmektedir. Genelde yerel bazda reklam faaliyetlerinin ¢ok fazla tercih
edilmedigi sdylenebilir. Aragtirmanin Istanbul’da faaliyet gosteren otel isletmeleri
tizerinde gergeklestirilmis olmasi ve katiimci otellerin biiyiik cogunlugunun 5 yildizh
otel igletmelerinden olusmasi bu durumu izah etmektedir. Bununla birlikte otellerin
uluslararasi reklamlara da onem verdikleri Tablo 2’den anlasilmaktadir.

Tablo 2. Reklam Béliimiiniin Orgiitlenis Bicimine liskin Ozellikler

Degisken Say1 (N) Yiizde (%)
Reklam Kampanya Calismalarini Yiiriiten Boliim

Satis-Pazarlama Boliimt 52 46,4
Halkla Iligkiler 16 14,3
Genel Mudirliik 30 26,8
Reklam Departmani 7 6,3
Diger 7 6,3
Reklam Calismalarinizi Hangi Diizeyde Gergeklestiriyorsunuz? (Birden fazla secenek)
Yerel 17 15,2
Bolgesel 55 49,1
Ulusal 67 59,8
Uluslararasi 54 48,2
Reklamla ilgili Karar Veren Kisi/Birim

Genel Miidiirliik 83 74,1
Ust Yonetim ve Reklam Yoneticisi 19 17,0
Pazarlama-Satis Mudiirt 2 1,8
Halkla Iliskiler Miidiirii 4 3,6
Reklam Yoneticisi 3 2,7
Reklam Kampanyalarinda Disardan Destek Aliyor musunuz?

Evet 74 66,1
Hayir 38 33,9

(Eger Alryorsaniz) Hangi Kurumlardan Faydalaniyorsunuz? (Birden fazla secenek)
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Reklam' Ajanslan 56 50
Halkla Iligkiler Ajanslar1 20 17,9
Internet Siteleri 51 45,5

Otel isletmelerinde reklamla ile ilgili karar biriminin genellikle genel midtirliikler
oldugu (%74,1) goriilmektedir. Reklam y6neticisinin orani yalnizca % 2,7’dir. Bu durum
reklam ve satig-pazarlama yoneticilerinin kurmay yetki kullandigmi ortaya
koymaktadir. Bir nevi islemleri yiiriiten danisman béliimler s6z konusu bdliimler
olmakla birlikte, nihai karar1 veren birim genel miidiirliiklerdir.

Otel isletmelerinin ¢ok biiyiik bir boliimii reklam kampanyalari ile ilgili olarak disardan
destek almaktadir (% 66,1). Destek alman birimlere bakildiginda ise agirlikli olarak
reklam ajanslar1 (% 50) bunu takiben ikinci sirada halkla iligkiler ajanslar1 gelmektedir
(% 17,9).

Isletmelerin reklam arastirmalarinda analiz ettikleri alanlarmn dnem derecesine gore
siralamalarinin aktarildig: Tablo 3’e bakildiginda isletmelerin reklam kampanyalarinda
oncelikli olarak hedef kitle analizine 6nem verdikleri anlasilmaktadir (4,8393). Hedef
kitle analizi, otelin potansiyel ve mevcut miisterilerinin istek ve gereksinimlerinin neler
oldugunun tespiti agisindan énem tasimaktadir. Ayn1 zamanda hedef kitlenin dogru
analiz edilmesi dogru iletisim araglarinin secimi ve reklamla ulastirllmak istenen
mesajin etkin sekilde iletilmesine de olanak saglayacaktr.

Tablo 3. Reklam Arastirmalarinda Analiz Edilen Alanlarin Onem Derecesi

. Aritmetik Standart
Ifadeler
Ort. Sapma
i@letmenizin sundugu ya da sunacag turistik tirtiniin incelenmesi (Urﬁn Analizi) 46875 ,67158
Turistler hakkinda bilgi sahibi olunmas1 (Hedef Kitle Analizi) 4,8393 ,63747
Reklamin yayinlanacag kitle iletisim araclarinin degerlendirilmesi (Medya Analizi) 4,7411 ,68109
Reklam calismalari icin ayrilacak biitgenin incelenmesi ve belirlenmesi (Biitce
.. 4,6964 ,70824
Analizi)
Diger rakip konaklama isletmelerinin incelenmesi (Rekabet Analizi) 4,7321 ,44483
Reklamla ilgili mevzuatin incelenmesi (Yasal Analiz) 4,6607 ,67855
Reklama destek verecek diger pazarlama araclarimin incelenmesi (Halkla Iligkiler,
o et ¢ ( : 4,6696 66290
Kisisel Satis vb.)
Diinyanin ve Tiirkiye'nin iginde bulundugu ekonomik durumun incelenmesi
. .. 4,5357 ,55229
(Ekonomik Yap1 Analizi)

Degerlendirme Araligi: (1) Hi¢ Onemli Degil — (5) Cok Onemli

Nitekim kampanyalarda ikinci olarak analiz edilen alan reklamin yayinlanacagi ortamin
tespitinin yapildig1 medya analizidir (4,7411). Esasinda medya analizi hedef kitle analizi
ile yakin iligkilidir. Uciincii sirada otel isletmelerinin 6nem verdikleri husus ise
rakiplerin incelenmesidir. Bu anlamda isletmelerin rakip yonlii bir yap1 sergilediklerini
sOylemek miimkiindiir. Reklam kampanyalarinda analiz edilen alanlarin aritmetik
ortalamalarma genel olarak bakildiginda ise tiim hususlarin olduk¢a énemsendigi ve
irdelenmeye calisildigini ifade etmek dogru olacaktir.

Tablo 4'te otel igletmelerinin reklam kampanyalarinda giittiikleri amaglar1 benimseme
dereceleri gosterilmektedir. Bu anlamda isletmelerin en sik benimsedikleri amacin yeni
pazarlara ulasma amaci oldugu goriilmektedir. Burada reklamin isletmeler tarafindan
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yeni pazarlara ulasmada nemli bir arag olarak kullanildig1 sdylenebilir. Tkinci amag ise
markanin hatirlanmasini saglamadir. Diger yandan en fazla benimsenen {igiincii amag,
uriiniin akilda kalmasini saglamaktir.

Tablo 4. Reklam Kampanya Amagclarin1 Benimseme Siklig:

ifadeler Aritmetik Standart
Ort. Sapma
Uriinti denemeye ikna etme 4,1607 ,82258
Uriiniin kullanimini yayginlastirma 4,3929 ,79816
Uriiniin tercihini devam ettirme 4,4821 ,72263
Kisisel satig1 destekleme 4,3482 ,80213
Urtiniin akilda kalmasim saglama 4,6964 ,66900
Yeni pazar(lar)a ulasma 4,7054 ,66628
Turistik tiiketiciyi bilgilendirme 4,6250 ,78413
imaj dogrulama/pekistirme 4,6518 ,71923
Tiiketim aligkanligini degistirme 4,1161 1,08009
Sunulan kaliteli hizmeti vurgulama 4,6161 ,70065
i§letmemizde sunulan urin ve hizmetlerin farkina varilmasini 4,6339 ,53685
Markanin hatirlanmasini saglama 4,7500 ,45520

Degerlendirme Araligi: (1) Cok Nadiren — (5) Cok Stk

Burada reklam hem bir konumlandirma hem de bir tutundurma araci olarak Onemli islev
tistlenmektedir. Uriinii denemeye ikna etme diger amaglara gore nispeten daha az benimsenen
bir amactir. Halbuki otel isletmeleri hizmet tiretmektedirler. Bu anlamda zaten soyut olan {iriiniin
miigteriler tarafindan denenmeye ikna edilmesi ic¢in reklam onemli bir fiziksel kanit olarak
degerlendirilebilir.

Otel isletmelerinin reklam kampanyalarinda benimsedikleri stratejiler Tablo 5'te
gosterilmektedir. Bu baglamda otellerin reklamlarda en fazla benimsedigi strateji, hedef kitleyi
mutlu eden ve cosku diizeyini artiracak noktalar1 vurgulama olarak ifade edilen literatiirde ise
yankilanma (rezonans) stratejisi olarak gecen stratejidir. Bu reklam stratejisinde {iriin iddialar1 ya
da marka imaji iizerine bir yogunlasma s6z konusu degildir. Hedef kitlenin yasadig:
tecriibelerden hareketle ortaya koyulan duygular iizerinde durulur. Bu strateji kiigiik {irtin
farklar1 yaratma durumuna uygundur.

Tablo 5. Reklam Kampanyalarinda Benimsenen Stratejiler

Stratejiler Art. Ort. | Std. Sapma
Rakip iirtinlerde olmayan bir ézelligin 6n plana ¢ikarilmasi ve bunun bir 4,3125 ,96825
vaat olarak sunulmasi

Markanin tiiketicilerin zihninde tuttugu yerin onu diger iirtinlerden 4,4554 ,85833
Uriinle ilgili fiziksel-fonksiyonel farkliliklar yerine psikolojik farkliliklart 4,2232 ,99286
vurgulayarak marka imaij1 olusturma

Ay {irlinii iireten herhangi bir firmanin da ileri siirebilecegi bir iddiay1 3,5714 1,33366
Temel bir iddia olmamasina ragmen, markalar arasi rekabette reklamlarda 3,4643 1,38153
Hedef kitleyi mutlu eden ve cogku diizeyini artiracak noktalar1 vurgulama 4,6339 /78264
Tiiketici ile igletme arasinda duygusal bir bag olusturmaya y6nelme 4,5804 ,74300

Degerlendirme Araligi: (1) Cok Nadiren — (5) Cok Stk
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Ikincil olarak benimsenen amag ise tiiketici ile isletme arasinda duygusal bir bag
olusturmaya yonelme olarak ifade edilen duygusal stratejidir. Cagdas reklamlarin pek
cogu tiiketicilere bu stratejiyle ulasmaktadir. Otel isletmelerinin de bu trende uyum
sagladig1 soylenebilir. Ugiincii sirada benimsenen strateji de markanin tiiketicilerin
zihninde konumlandirilmasi ile ilgili olan konumlandirma stratejisidir.

Tablo 6. Reklam Biitcesi Belirleme Yontemleri

Reklam Biitcesi Yontemleri Art. Ort. Std. Sapma
Finansal Olanaklar Yéntemi (Isletmenin maddi imkanlar1 dogrultusunda) 4,4911 ,83823
Satisl Yiizdesi Yontemi (sat lirinin belirli bi Kkl 1 1

atiglarin Yiizdesi Yontemi (satis gelirinin belirli bir oranini reklama ¢alismalarina 40625 1,00701
ayirma)
Rekaubet Ciostergem Yontemi (rakipleri dikkate alarak biitceyi belirlemek/Onlarla 41161 94674
esdeger biitce ayirma)
Amag-Gorev Yontemi (Reklamda ulagilmak istenen amacin tiiriine gore ayr biitgeler 42054 1,00573
olusturma)
Sezgisel Yont Reklamlar i¢in yonetici ilerine dayali tahmini bir biit

ezgisel Yontem (Reklamlar icin yonetici sezgilerine dayali tahmini bir biitce 4,0893 1,10326
olusturma)
Yat Karhilig: Yontemi (Reklam h 1 ka t &1 06l¢li g6
) a. .1r1m arlihigr Yontemi (Reklam harcamalarinin kar oranini artiracag ol¢ii goz 43482 89754
oniinde bulundurularak)
K Gore H Yontemi (Biitcede diger kalemler igi 1 iktarl disind.

esene Gore Harca Yontemi (Biitcede diger kalemler igin ayrilan miktarlarin disinda 3,5804 1,19788
olanak kalirsa)

Degerlendirme Araligi: (1) Cok Nadiren — (5) Cok Sik

Reklam biitgesi belirlenirken otellerin farkli yontemleri de siklikla tercih ettikleri Tablo
6’dan anlasilmaktadir. Oteller tarafindan en sik benimsenen biitge belirleme yontemi,
finansal olanaklar yontemidir. Bu yontemde reklam biitgesi otelin maddi imkanlar1 goz
oniinde bulundurularak belirlenmektedir. Diger yandan bu yontemle birlikte yatirim
karliligr yonteminin de benimsendigi anlasilmaktadir. Oteller tarafindan en az
benimsenen yontem ise biitcede diger kalemler disinda bir olanak kalirsa reklam
harcamasi yapmaya olanak saglayan kesene gore harca yontemidir.

Tablo 7. Reklam Kampanyalarinda Kitle iletisim Araglarin1 Kullanma Siklig

iletisim Arac Tiirleri Art. Ort. Std.
Sapma
Televizyon 2,2294 1,39863
Gazete 3,8571 1,34805
Dergi 3,3303 1,37474
Radyo 3,0357 1,32834
Agikhava 3,1743 1,40003
Sinema 1,7615 1,09628
Video / CD 2,8624 1,53036
Brostir 4,5268 1,04803
Katalog 4,4196 1,14403
Internet 4,7946 /42740
Mobil Reklam (Gezici araglar vasitasiyla) 2,8899 1,73386

Degerlendirme Araligi: (1) Cok Nadiren — (5) Cok Stk
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Otel isletmelerinin reklam kampanyalarinda en sik tercih ettigi yontemlerin internet,
katalog ve brosiir reklamlar1 oldugu Tablo 6’dan anlasilmaktadir. Bunu gazete, dergi ve
acik hava reklamlar1 izlemektedir. Otellerin en nadir olarak kullandiklari reklam
mecralar1 ise sinema ve televizyon olarak goriilmektedir. Esasinda televizyon genis
kitlelere mesaj ulastirma noktasinda oldukga etkili bir iletisim aract olmakla birlikte
reklam ticretlerinin yiiksek olmasi ve isletmelerin biiyiik bir ¢cogunlugunun bagimsiz
isletmelerden meydana gelmesi, bu durumun normal olarak degerlendirilebilecegini
ortaya koymaktadir.

Sonucg ve Tartisma

Pazarlama araglari igerisinde en basta gelen 6gelerden biri olan reklam, giiniimiizde
radyo, televizyon, gazete ve dergilerin disinda internet mecralar: olan sosyal medya ve
bloglar gibi ¢ok farkli mecralarda etkinligini korumaktadir. Dinamik bir ortamda
faaliyetlerini ytiriitmek zorunda olan otel isletmeleri agisindan ise reklam dogru hedef
kitleye dogru mesaj: iletebilmeleri, denenmesi miimkiin olmayan tiriin ve hizmetlere
iliskin fiziksel bir kanit olusturmasi agisindan ayrica 6nem arz etmektedir.

Gilintimiizde rekabet yalnizca destinasyonlar bazinda degil, destinasyonlar icindeki
isletmeler seviyesine yani mikro seviyeye kadar inmis durumdadir. Bu baglamda,
mevcut pazardan daha fazla pay alabilmek, mevcut miisterilerin korunmasinin yani sira
yeni miisterileri edinilmesini de zorunlu kilmaktadir. Iste bu noktada reklam, otellerin
trettigi hizmetleri tanitma, onlarla ilgili dogru bilgiler verme, toplumun ilgisini
markaya yoOnlendirme ve bu ilgiyi siirekli tutma noktasinda oOnemli bir islev
tistlenmektedir.

Otel isletmelerinde reklam konusunun literatiirde yogun olarak ¢alisildigini sdylemek
miimkiin degildir. Bu anlamda literatiire anlamli bir katkinin sunuldugu
diisiiniilmektedir. Arastirmada otel isletmelerinin reklam kampanya ve stratejilerine
iliskin bilgiler tanimlayicr istatistikler yardimiyla verilmeye ¢alisilmistir. Sonug itibariyle
otel igsletmelerinin ¢agdas reklamcilik egilimlerine uygun bir hareket tarzi benimsedigi
soylenebilir.

Calismada oOncelikli olarak otel isletmelerinde reklam boliimiiniin orgiitlenis yapisi
incelenmistir. Elde edilen bulgular, reklam kampanyalarinin satis-pazarlama boliimii
cercevesinde ytiriitiildiiglinti ortaya koymaktadir. Ancak dikkat ceken bir diger 6nemli
bulgu ise reklamlarla ilgili nihai karar biriminin genel midiirliikle oldugudur. Bu
kapsamda reklam yoneticilerinin karar mekanizmalarinda neredeyse hig rol oynamiyor
olmasi, reklam faaliyetlerinde profesyonel bir anlayis ve Orgiitlenmenin otel
isletmelerinde saglanamadig1 seklinde yorumlanabilir. Diger yandan reklamla ilgili
calismalarda agirlikli olarak reklam ve PR ajanslarindan destek alindig: tespit edilmistir.
Bu durum yukarida da bahsedildigi {izere otel biinyesinde bir reklam bdoliimiiniin
olmayisinin bir sonucudur. Ancak reklam kampanyalarinin outsourcing yoluyla
alinmasinin bu faaliyetlerin profesyonel olarak yiiriitiilmesine olanak saglayacagindan
otele bir katki sunabilecegi de ifade edilebilir.

Otel igletmeleri reklam kampanyalarinda en fazla hedef miisteri gruplarinn istek ve
beklentilerine odaklanmaktadir. Bu durum son derece mantikli ve modern pazarlama
diistincesiyle uyumlu bir bulgudur. Zira modern pazarlama diisiincesi her haliikarda
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miisteriyi Onceleyen bir davranisi ortaya koymaktadir. Calismadan elde edilen bir diger
onemli bulgu ise reklamlarda oOncelikli amacin otelin markasmim hatirlanmasin
saglamak ve yeni pazarlara ulasma istegi oldugudur. Bu amaci gergeklestirmeye yonelik
otel isletmeleri yogunlukla duygusal strateji ve konumlandirma reklam stratejisini
uygulamaktadirlar.

Otel isletmelerinin reklam kampanyalarinda kullandiklar: iletisim araglarinda ise
internet, katalog ve brosiirler 6n plana ¢ikmaktadir. Diger yandan genis kitlelere hitap
edebilecekleri TV ve sinema reklamlarina yeterince énem verilmedigi anlasilmaktadir.
Bu noktada internet reklam icin giiniimiizde en etkili mecralardan biri olarak
degerlendirilse bile dogru kitlelere dogru sekilde ulasmanin internet ortaminda oldukga
gli¢ oldugu da asikardir.

Bu arastirma otel isletmelerinde uygulanan reklam kampanyalarina iliskin tanimlayici
istatistikler icermektedir. En basta sadece Istanbul ve sehir otelleri ile siurli olmas:
arastirmanin en Onemli kisitin1 olusturmaktadir. Zira kiy1 otellerinin reklam
uygulamalar1 sehir otellerininkinden farkliliklar arz edebilir. Bu yonden sonuglarin
genellemeye agik olmadig1 ve yalnizca bu 6rneklem iginde gegerli oldugu belirtilmelidir.
Ayrica otellerin benimsedikleri reklam strateji ve amaclarinda otellerin sahip oldugu
yildiz sayisi, hizmet yillar1 vb. gibi Ozelliklere gore de bir takim farklhiliklarin
dogabilecegi diistiniilmektedir. Bunlar diger arastirmalarda ele alinabilir.
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