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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Otel Isletmelerinde Halkla fliskiler:
Azerbaycan’daki Bes Yildizh Otel isletmeleri Uzerine Uygulamah Bir Calisma”
adli calismanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima
bagvurmaksizin yazildigin1 ve yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden
olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla

dogrularim.

Ristem OJAGOV



OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Otel isletmelerinde Halkla fliskiler: Azerbaycan’daki Bes Yildizli Otel
Isletmeleri Uzerine Uygulamah Bir Calisma
Riistem OJAGOV

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Turizm Isletmeciligi Program

Kiiresellesen, hizla gelisen diinyada otel isletmelerinin olumlu bir imaj
kazanabilmesi ve onun siirdiiriilebilmesi, rekabetci ortamda gerekli tanitim
politikalarinin uygulanabilmesi ve isletmenin bu dogrultuda yonlendirilmesi, i¢
ve dis miisteri Kitlesiyle isletme arasinda bilgi akisinin saglanabilmesi ve isletme
tarafindan verilen mesajin amacina ulagsmasi icin halkla iliskiler faaliyetleri ¢ok
onemli sayilmaktadir. Bunun yam sira halkla iliskiler otel isletmesini
hedefledigi miisteriye gotiiren yol, bu Kkitleye sevdiren ve onlarin tercihine
ceviren bir aractir. Yani halkla iliskiler faaliyetleri cok yonlii olup, isletme
icinde islevselligi bitmeyen bir siireci kapsar. Bu yiizden otel isletmeleri halkla

iliskiler faaliyetleri uygulamakta ve halkla iliskilerin 6nemini anlamaktadir.

Bu calisma Azerbaycan Cumhuriyetinin baskenti Bakii’de yapilmstir.
Arastirmanin ana amaci, halkla iliskiler faaliyetlerinin bes yildizhi otel
isletmelerinde ne derecede uygulandigi ve dnemini ortaya cikarmaktir. Bu
kapsamda, Bakii’de bulunan 10 adet bes yildizhh otel isletmesi ile yiiyiize
miilakat yontemi gerceklestirilmis ve elde edilen birincil bulgular analiz
edilerek, otellerin uyguladiklar1 halkla iliskiler faaliyetleri arastirilmaya
calisilmistir. Otellerde halkla iliskiler faaliyetlerinden sorumlu béliim

yoneticileriyle yapilan ve yari-yapilandirilmis olarak tasarlanan miilakatlarin



bulgular icerik analizine tabii tutulmus ve literatur arastirmasi sonuclar ile
karsilastirnlmistir.  Sonu¢ olarak halkla iliskiler faaliyetlerinin Bakii otel
isletmelerinde yeterli derecede uygulanmamasi goriilse de, turizm sektorii,
devlet destegi ve yapilan yatirnmlar ile gelistikce, halkla iliskiler faaliyetlerinin

de yeterli derecede uygulanacagi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, turizm, halkla iliskiler, iletisim, iletisim

araclari



ABSTRACT
Master’s Thesis

Public Relations in Hotel Businesses: A Practical Study in Five Star Hotel
Businesses in Azerbaijan

Rustam OJAGOV

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department Tourism Management

Tourism Management Program

In the globalizing and rapidly developing world to acquire positive image
of hotel businesses and their sustainability, the implementation of effective
advertising policies, the provision of information between local and foreign
customers and the establishment of accurate messages disseminated to the
stakeholders by hotel businesses are very important public relations actions.
Public relations connect hotel businesses with their customers, help them foster
customer loyalty, and repeat business. In other words, public relations covering
many process-related activities improve the functionality of business
enterprises. Because of this, hotel businesses implement public relations and

understand the importance of this specific marketing practice for their success.

This study was conducted in Baku, the capital of Azerbaijan Republic.
At the scope of the study 10 five star hotels were analyzed in Baku and public
relations actions implemented by these hotels were studied. Findings of the
surveys with department managers who are responsible for public relations
actions in hotels were analyzed and compared with the existing literature. Main
purpose of the study is to show importance and implementation of public
relation actions at the concerned hotels. To this extent, the primary data on

public relations activities was collected through in-depth interviews with the key

Vi



personnel of 10 five star hotels in Baku. Semi-structured interviews with
managers who are responsible for public relations were analyzed through
content analysis and compared with the literature review findings. Despite the
fact that public relation actions are not sufficiently implemented at the selected
hotels of Baku, the development of tourism with the help of state support and
the increasing tourism investment are expected to lead into hotel establishments

to improve their marketing efforts including public relations.

Key words: marketing, tourism, public relations, communication, communication

means.
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GIRIS

Insanlarin kabile halinde yasadigi devre, M.0O.1800 yillar1 Siimerlere kadar
uzanan halkla iliskiler, 20. ylizyilin baslarindan yayginlasmaya baslamistir.

Biitiin isletmelerde oldugu gibi, otel isletmelerinde de halkla iliskilerin 6nemi
tartisilmaz olup, son yillarda sik¢a giindeme gelmektedir. Otel isletmelerinde hedef
misteri kitlelerinin diisiince ve tutumlarinin 6neminin durmadan artmasi, halkla
iligkilerin Onemini arttirmaktadir. Yani halkla iliskiler, miisteri kitlelerinin, otel
isletmelerinin sunduklar1 mal ve hizmetle ilgili diislincelerini ve isletmenin
misteriler tarafindan nasil degerlendirildigini etkileyen faaliyetler biitiinii olup,

isletmeleri destelemektedir.

Glintimiizde her sey c¢ok biyik bir hizla gelismekte ve degisim
gostermektedir. Bu degisimle birlikte otelcilik sektoriinde olusan ve hergiin biraz
daha giiclenen rekabet ortami, insanlarin bilinglenmesi, teknolojinin biiyiik hizla
gelismesi, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik girisimler, yonetim anlayisindaki degismeler,
otel isletmelerinin ¢evrelerine ve kamuoyuna bagimliligini arttirmistir. Bu bakimdan
da gii¢clii rekabetin mevcut oldugu otelcilik sektoriinde, isletmelerin ayakta
kalabilmesi, miisteri kitlelerinde olumlu diisiinceler, pazarda olumlu imaj yaratmasi,
degisimlere uyum saglayabilmesi i¢in halkla iliskiler faaliyetlerinin uygulanmasi

zorunlu sayilmaktadir.

Bu c¢alisma Azerbaycan’in baskenti Bakii’de bulunan bes yildizli otel
isletmelerinin halkla iligkiler faaliyetlerini ne kadar kullandigini, halkla iligkilerin
Bakii otel isletmelerinde ne kadar onemli oldugunu ve halkla iligskilerin nasil

kullanildigin1 6grenmek amaciyla yapilmistir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim literatur taramasindan

olusmaktadir. Bu bolimde ilk once genel olarak otel isletmelerinde pazarlama ve



satis hizmetleri, pazarlama kavrami, tanimi, Ozellikleri ve otel isletmelerinde
gerekliligi agiklanmaya calisilmistir. Daha sonra otel isletmelerinde halkla iligkiler
konusu ele alinarak, tarihsel siire¢ igcerisinde nasil gelistigine, ne anlama geldigine,
ozelliklerine, otel isletmeleri icerisinde yeri ve onemine, otel isletmelerinde halkla
iligkiler faaliyetlerin nasil uygulandigma yer verilmistir. Caligmanin yontem kismi
ikinci bolimi olusturmaktadir. Bu boliimde arastirmanin amaci ve énemi, kapsami

ve sinirlari, yontemi, 6rneklemi, veri toplama siireci ve veri analizi yer almistir.

Calismanin {¢ilincli bolimiinde ise Azerbaycan Cumbhuriyeti’nin baskenti
Bakii’de bulunan 10 adet bes yildizli otelin halkla iligskiler ve pazarlama
faaliyetlerinden sorumlu bolim yoneticileriyle halkla iliskiler faaliyetleri iizerine
gerceklestirilen miilakatlarin analizinden elde edilen sonuglar, otel yetkililerinin
goriigleri ve literatiirdeki ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgiler 1s18inda
incelenmistir. Bu boliimde, Bakii’de bulunan bes yildizli otel isletmelerinin halkla
iligkiler faaliyetlerini ne dl¢lide uyguladigi ortaya konulmustur. Sonug béliimiinde ise
otel isletmelerinde halkla iligkiler faaliyetlerinin gelistirilmesi yontinde 6nerilere yer

verilmistir.



BiRINCi BOLUM

OTEL iISLETMELERI VE HALKLA ILISKiLER

1.1.OTEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA VE SATISLAR
BOLUMU

1.1.1. Pazarlama Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

Pazarlama, firmalarin tiretmis olduklar1 mal ve hizmetleri, hedefledikleri
potansiyel tiiketicilere ulagtirmak ve satmak amacina yonelik olarak yiirittiikleri her
tiir eylemi igermektedir (i¢oz, 2001, s. 1). Yani baska bir degisle pazarlama, bir
isletmenin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemeleri ve bu istek ve ihtiyaglari

tatmin etmeleri suretiyle amaglarina ulagsma yoludur(Kotler, 1991, s. 11).

Literaturda pazarlama ile ilgili ¢esitli tanimlar yer almistir. Usal ve Oral’a
(2001, s.6) gore pazarlama; “Ozellikle bir mal ve hizmete olan istem giiciinii
belirlemek, etkileyerek degistirmek ve bu dogrultuda {iiretilmis olan {irtinleri son
tiikketicisine yada kullanicisina ulastirmak; isletmece saptanmis olan kar yada benzeri
hedeflere erismek amaglari ile yapilan isletme ¢alismalarini orgiitleyen, yoneten ve

yonelten isletmecilik islevidir”.

American Marketing Association (AMA), pazarlamay1 soyle tanimlamistir:
“Pazarlama, isletme ve paydaslarinin yararina iletisim kurmak, miisterilerine deger
katmak ve miisteri iligkilerini yonetmek icin bir siireg, orgiitsel bir islevdir (AMA,

www.marketingpower.com, Erisim: 20.06.2011).

olusturma, iletisim ve miisterilerine deger katmaya ve organizasyon ve
paydaslarina yarar sekillerde miisteri iliskilerini yonetmek icin orgiitsel bir islev ve

stire¢lerin bir dizi.



Bagka bir tanimda pazarlama, glinimiizde, isletmelerin basarisini saglayan
etkenlerin basinda gelmektedir. Pazarlama, hedef pazarlara uygun mal ve hizmetlerin
dretimini saglayan ve tiiketicilerin tatminine yoOnelik programlar gelistiren
eylemlerden olusur (Denizer, 1992, s.26). Hacioglu(2000)’na goére ise pazarlama,
tiketicilerin tatmin edilecek ihtiyag ve isteklerinin 6nceden belirlenerek bu
ithtiyaclart giderecek mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere ulagimini saglayan
ve daha sonra tiiketicilerde yeni ihtiya¢ ve satin alma motifleri yaratan hizmet ve

tekniklerin ortaya konulmasina veya tiimiine denir (Hacioglu, 2000, s.3).

Morrison (1996, s.4) turizm sektoriinde pazarlamayr soyle tanimlamistir;
pazarlama otelcilik ve seyahat endiistrisinde yonetilen planlari, arastirmalari,
uygulamalar1 degerlendiren ve  miisterilerin ihiyag ve isteklerini ve isletme

hedeflerini karsilastirmak i¢in tasarlanmis siirekli ve ardigik bir siirectir.

Bagka bir kaynakta otel isletmelerinde pazarlama soyle aciklanmistir:
Pazarlama, yeni bir reklam kampanyasi, ya da bu aym promosyon’u olmaktan daha
biiylik bir anlayistir; Pazarlama, 6n biiro ¢alisanindan, yonetim kuruluna kadar her
kesin iginin bir pargasidir(Kotler vd., 2003, s.5). Wearne (2001, s.1)’e gore
pazarlama temelde hedef miisteri kitlesini otele cekmek ve onlar i¢in iiretilmis olan

mal ve hizmetleri miisteriye satmaktir.

Biitin bu yorumlara bakildig1 zaman, hepsinin ortak noktasi olarak
pazarlamanin mal ve hizmetlerin iretiminden miusteri kitlesine ulasmasina,

dagitimina kadar olan islemleri kapsayan bir siire¢ oldugu goriilmektedir.

Pazarlama planlama, fiyatlandirma, promosyon ve fikirlerin, mal ve

hizmetlerin dagitimu ile ilgili siiregtir (Powers, 1997).

Genel olarak pazarlama ozelliklerine bakilacak olursa, pazarlama; ister

tiikketici acisindan, isterse de liretici agisindan verimliligin artmasinda etkin olur,



gecici degil, siirekli bir ¢alismadir, dinamik bir ¢alismadir, uluslararasi pazarlara

acilmada gerekli bir ¢alismadir (Usal ve Oral, 2001, s.8-11).

Turizm pazarlama faaliyetlerinin kendine has, pazarlama gerekliliklerinden

olusan alt1 temel 6zelligi vardir. Bunlar (Morrison, 1989, s.40-41);

e Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bunlarin tatminine

yonelik hizmet sunulmasi,

e Pazarlamanin devamlilik gosteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik arz

etmesi,

e Turizm pazarlamas: faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik

gerektiren asamalardan olugmast,

e Pazarlama arastirmasinin 6nemi ve turizm pazarlamasi uygulamalarinda

stireklilik gostermesi,

e Seyahat isletmeleri ve diger yan destek amagli hizmet veren isletmeler

arasindaki dayanigsmanin giin gectik¢e artan 6nemi,

e Organizasyon capinda ve bolimler arasinda dayanismanin gerekliligi ve

isletme ¢apinda pazarlama ¢abalarinin biitlinliigidiir.

1.1.2. Otel isletmelerinde Pazarlamanin Gerekliligi

Otel isletmelerinin pazarlanmasi, otel isletmelerine iligskin her tiirlii iirtin ve
hizmetin miisteri ihtiya¢ ve isteklerine uygun olarak gergeklestirilmesi durumudur.
Bununla birlikte, hizmet pazarlamasi {iriiniin isletmenin ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirecek sekilde gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi
islevlerinin isletmedeki tiim calisanlarin katkisiyla planlanmasi ve yiiriitiilmesi

stirecini kapsar. Bu asamada otel isletmeleri agisindan yeni bir turistik iirtinii veya



farklilastirilmis bir turistik trlinli sunmak en riskli fakat en 6nemli pazarlama

faaliyeti asamasidir(Zupanovic, 2007, s.765).

Pazarlama otel isletmeleri i¢in asagidaki gereklilikleri saglamaktadir

(Morrison, 1989, s.14);

e Daha memnun miisteriler ortaya ¢ikmaktadir,

e Tim boliimler, yoneticiler ve personel ayn1 amaca ulagsmaya, birligi

saglamaya ¢aligmaktadirlar.

e Miisteri istekleri ve miisterilerin turizm tesisinden beklentileri bilinmekte

ve bu bilgi dogrultusunda onlarin memnun edilme oran1 artmaktadir.

o Tiiketici istek, ihtiyag ve Ozelliklerindeki degisiklikler zamaninda

saptanmaktadir.

e Degisikliklere karsi adaptasyonlar zamaninda ve uygun bir sekilde

yapilmaktadir.

e Hizmetler, {riinler ve tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin algilarina

uygun olarak gerceklestirilmektedir.
e Artan igbirligi daha iyi hizmetler ve daha mutlu tiiketiciler yaratmaktadir.

e Diger turistik {riin tireten isletmelerle olan isbirligi, tiiketici tatminini

cogaltmaktadir.
e Basarisiz pazarlama programlari ¢ikarilmaktadir.

e Pazarlama cabalar1 ve pazarlamaya harcanan para ve insan kaynaklari

daha verimli olarak kullanilmaktadir.

e I[sletmenin kuvvetli yoOnleri degerlendirilmekte, zayif yonleri

gelistirilmektedir.

e Pazar firsatlar1 degerlendirilmektedir.



Tiim bu siralanan olaylar pazarlamanin otel isletmesinin faaliyetinde ne kadar

onemli oldugunu gostermektedir.

1.1.3. Otel isletmelerinde Pazarlama ve Satislar Boliimii

Otel isletmeciliginde pazarlama genel olarak satisin tizerinde kurulmustur.
Basarili bir satis programi olmazsa otel isletmesi tam olarak basarili olamaz.
(Christopher ve David, 1996). Etkin bir satis programinin diizenlenmesi ve
uygulanmasi ise Oncelikle isletmenin kendi hitap ettigi pazarlari ve miisterileri iyi
tanimast ve daha sonra da uygun satis tekniklerinin kullanilmasi ile mimkiindiir

(i¢oz, 2001, 5.236).

Powers ve Barrows’a (1999, s.303) gore de basarili bir isletmenin sirri

satigtir. Bunun i¢indir ki, her bir basarili otel isletmecisinin satig egitimi vardir.

Satis, tiretilmis olan turistik mal ve hizmetlerin bazi1 gidelere katlanarak bir
bedel karsiliginda tiiketiciye verilmesi ve/yada kullandirilmasidir. Bununla beraber,
bu islevi yalnizca ‘satis’ ile smirlandirmak da anlamsiz yada yetersizdir. Ciinkii,
turizm igletmeleri i¢in asil basari, belli bir satisin saglanmasindan ¢ok siirdiiriilmesi

ve daha da onemlisi stirdiirtilmesi i¢in de gelistirilmesidir (Usal ve Oral, 2001, s.72).

1.2.0TEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA VE SATIS
HiZMETLERI

1.2.1. Pazarlama ve Satislar Boliimiiniin Diger Béliimlerle

Mliskilerinin Otel Isletmelerinin Verimliligine Etkisi

Bir otelin satiglar boliimiintiin otelin diger bolimleri ile ¢ok saglikli bir
etkilesim saglamasi zorunludur. Ornegin, satis miidiirii bir toplanti mukavelesi

yaptiginda, katilimcilarin 6gle yemegi ve toplant1 sonrasi kokteyl ile faaliyetlerini



yiyecek ve icecek boliimii ile koordine etmek zorundadir. Bagka bir ornekte satis
boliimiiniin sehirdeki bir konferansa katilacak bir grupla oda temini {izerine bir
anlasma imzaladig1 farz edilirse, o zaman da satis boliimii odalar boliimiine 6zellikle
on biiro ile isbirligi yaparak belirtilen tarih ve zamanda miisteri talebi dogrultusunda

odalarin hazir olmasini saglar (Olali ve Korzay, 1993, s. 383-385).

1.2.2. Miisteri iliskileri Yonetimi

Kiiresellesen bir diinyada degisen miisteri yapisi, isletmeleri ¢ok ciddi bir
sekilde yeniden yapilanmaya ve miisterilerine yonelik stratejilerini yeniden gézden
gecirmeye zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda, miisterilere yonelik olarak
uygulanacak temel pazarlama stratejilerinden biri, miisteriyi isletmenin odak
noktasina yerlestiren ve miisteri memnuniyetinin Otesine gecip, miisteriye deger
saglamay1 hedefleyen miusteri iligkileri yonetimi yaklagimidir(Demir ve Kirdar,

2007, 5.294).

Miisterilerin iirin ve hizmetleri satin aldiklar1 isletmelerle iliskilerine yonelik
beklentileri gegmise gore biiyiik degisiklik gecirmis oldugundan eski pazarlama
zihniyeti ile bu beklentilerin degil karsilanmasi, yoneticiler tarafindan algilanmasi
bile miimkiin olmamaktadir. Miisteriler artik miisterisi olduklar1 firmalarin, kendi
hizmetkarlar1 olmasimni ve daha onlar birsey istemeden firmanin bunu algilayip,

derhal yerine getirmesini beklemektedirler (Kunt, 2004, s.19).

Turizm sektoriinde de misteri beklentileri diger sektorlerde oldugu gibi
gelisse de, turizmin diger sektorlerden farkli 6zellikleri, misteriye bakis agsini da

degistirmistir.

Konaklama isletmelerinde turist, alim gilictiniin ve isteginin olmasi, isletmeyle
maddi bir iligkiye girmesi nedeniyle “miisteri” olarak tanimlanirken; aligverisini

gerceklestirdikten ve konaklama isletmesine geldikten sonra artik “misafir’dir.



Glintimiizde, konaklama isletmeleri yoneticilerinin yaygin bakis acilari, kendilerini
tercih eden insanlarin onlarin misafiri oldugu, dolayisiyla bu insanlara miisteri degil
misafir gibi bakilarak hizmet edilmesi gerektigidir. Bu amagla, konaklama
isletmelerinde bulunan ve miisteri dileklerinin ve sikayetlerinin dinlendigi, 6nbiiroya
bagli, resepsiyondan ayri1 bir birim olarak diizenlenen birim de “misteri iliskileri”
degil “misafir iliskileri” (guest relations) olarak adlandirilmaktadir (Tiirker, 2008,
s.75).

Turizm sektoriinde, misteri iliskileri yonetiminin isletmeye katkis1 biiytiktiir.
Misteri iliskileri yonetimi isletmeye daha etkili satis olanaklari saglamaktadir.
Miisterilerin arzu ve aligkanliklarini 6grenerek, onlarin ilerde olusabilecek isteklerini
tahmin etme imkani bulunabilir. Misteri iligkileri yonetimi daha yiiksek miisteri
etkilesimi ve sadakatini ve daha yiiksek misteri karligin1 saglamaktadir. Bundan
baska misteri iligkileri yonetimi isletmede sira dist hizmet ve destek vermeyi
saglamaktadir. Pazarlama kampanyalarina yliksek katilim da misteri iliskileri

yonetiminin bulundugu katkilar i¢cinde yer almaktadir (Soyaslan, 2006, s.19, 20)

1.2.3. Marka ve Imaj Olusturma

Marka, genel olarak mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerden ayirt
eden bir isim, sekil veya bunlarin bilesimidir (Kozak, 2008, s.150). Tiiketiciyi ve
tiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, ozellikle somut
tirtinleri birbirinden ayiran marka; pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak
noktasidir. Markalar bagli olduklar1 firmay1 ve {riinlerini temsil ederler ve belli bir
marka imajini1 yansitirlar (Kirdar, 2007, s. 233). Tilson ve Stacks (1997)’e gore bir
toplum ve isletme icin imaj ¢ok Onemlidir. Bu imaj, cesitli faktorlerin kamu

algilamalar1, medyada, altyapi, olanaklar ve etkinlikler sonucudur.

Giiclti bir marka olusturabilmek i¢in, pazarin 6zelliklerinin yanisira pazar ve
miisteriler agisindan Onemli olan c¢agrisimlarin anlasilmas1 gerekmektedir. Bu

cagrisimlar, firmalarin olusturmak ve markalanyla iligskilendirmek istedikleri



cagristmlardir. Miusterilerin  zihinlerinde farklilagtirilmis olumlu bir konum
yaratilabilmesi i¢in bu ¢agrisimlarin olumlu, giiclii ve essiz olmalar1 gerekmektedir

(Karacan, 2006, s.9).

Marka olmanin asagidaki yararlart mevcuttur (Kozak, 2008, s.151);

e Marka turizm {riinlerinin tanimlanmasini mimkiin kilmaktadir,

e Marka turizm iriinlerini giiclendirmektedir,

e Bir markaya sahip olmak turizm iriinii tizerinde sosyal giivenilirlik ve
tirtine sayginlik saglar,

e Miisteri marka olan isletmenin driiniini alirkken daha az riskle
karsilasacagini diisiinmektedir,

e Saglam bir marka, dagitim kanallarinin denetim altinda tutulmasini
kolaylastirmaktadir,

e Bir turizm {riinii markasi, bu {iriine bagli olan diger iiriinlerin de satigin
kolaylastirmaktadir,

e Markalama yeni pazarlara girisi kolaylagtirmaktadir,

e Marka tiiketicilerin bir turizm tirlinline bagini giiglendirir.

Yani giiglii bir marka olusturmak, saglam bir miisteri tabani1 olusturmak ve
korumak agisindan son derece 6nemlidir. Miisteriler bir {iriin ya da hizmeti neden
almalar1 gerektigini, bu iirlin ya da hizmeti kullanmaktan dolay1 hangi faydalar1 elde
edeceklerini bilmek isteyeceklerdir. Ister algilama isterse deneyim odakli olsun,
misterilerin marka ile yaptiklar1 baglarin satin alma davraniglarinin tizerinde ¢ok

onemli etkileri bulunmaktadir (Karacan, 2006, s.9-10).

Iki veya daha fazla firmanin markalar1 yoniinden birliktelik kurmasi ise
miisterek markalagsmadir. Yani iki ve daha fazla marka ismi tek bir {iriin veya
hizmete isaret edecek sekilde yeni miisterek bir marka hali almaktadir. Bu ortaklik

kisa ve uzun siireli olabilmektedir. Miisterek markalagsma var olan markanin bir
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uzantis1 olarak distintilebildigi gibi iki markanin birlesiminden olusmus yeni bir

marka olarak da algilanabilmektedir (Geng, 2009, s.74). (bknz. Tablo 1)

Tablo 1. Miisterek Markalasmanin Otel Yonetimine Yararlarn

Uriin /Hizmet Satist e Otel isletmelerinin {rtin  ve hizmetlerinin

satislarinda artis

e Yeni pazarlara rahat giris; farkl tilkelerde otellerin
Yeni Pazara Giris subesinin agilma olanagi
e Yeni pazarda maliyetlerin ortaklasilan marka ile

paylasimi

Uriin/Hizmet Cesitliligi e Miisterilere yeni ve daha fazla ¢esitlilikte onerilen

promosyonlar ve paket teklifler

Kanuni Kolaylik e Kanuni engellerle ortaklagarak basa ¢ikma

Itibar e Taninan otellerle markalagarak piyasada itibarin
artmasi

Misteri Begenisi e iki marka tarafindan gii¢lendirilen fiiriin/hizmet

profili ve begenisinin artis1

Algilanan Kalite e Miisteriler tarafindan algilanan kalitede artis

Kaynak: GENC, (2009), s.76

1.2.4. Reklam

Artan rekabet kosullar1 icerisinde otel isletmeleri pazar payimni dolayisiyla
karliliklarin1 arttirmak, mevcut ve yeni turistik {irtiinlerini tanitmak, turistleri
bilgilendirmek gibi amaglarla etkin bir sekilde reklam faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar (Giileg, 2006, s. 128). Artik reklamlar salt iiriinleri satmak
amaciyla degil, ayn1 zamanda kurumsal imaj olusturmaya destek saglamak amaciyla
da yapilmaktadir. Bunun altinda yatan temel diisiince ise, glinlimiiz miisterisinin

tiretilen tirtinden ¢ok, isletmenin kendisi ile ilgileniyor olmas1 ve gii¢lii ve olumlu bir
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imaja sahip bir igletmenin irettigi tirtinlerin de iyi olacagini diistinmesidir (Bolat,

2006, s. 118).

Reklam, “talep yaratma sanati” olarak tanimlanmaktadir. Reklam, ele alinan
mal ve hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina
yardim etmek olarak ifade edilmektedir (Babacan, 2008, s.22). AMA’ya gore reklam,
kimliyi belli olan birey, sirket veya kurulus tarafindan bedeli 6denerek, kitle iletisim
araglari ile belirli bir zaman kapsaminda yayinlanan her hangi bir duyuru, ikna edici

bir mesajdir (AMA, www.marketingpower.com, Erigim: 20.06.2011).

“Reklam caligmalari, genel olarak bir turizm isletmesinin ya da isletmeler
grubunun irettigi mal ve hizmetlerin eski miisterilerini korumak, mal ve hizmetlere
yeni miisteriler ¢ekebilmek, isletmenin pazardaki payini korumak ya da artirmak i¢in
kolektif olarak kullanilan ticari tekniklerin tiimii” olarak tanimlanabilir (I¢6z, 2001,

s. 256). Reklamin temelde su islevleri vardir (islamoglu, 2000, s. 450):

a) Bilgilendirme Islevi: yeni iiriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi
olusturmayi, trtiniin bagka kullanim alanlarini tanitmayi, yeni 6deme
kosullarini bildirmeyi ya da hemen satin almanin yararlarini agiklamay1

hedefler.

b) Ikna Etme Islevi: rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi
gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, {iiriin
algilamalarimi  gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini

saglamaya yoneliktir.

c) Hatirlatma Islevi: bir orgiitii, ya da onun mal ve hizmetlerini tiiketici
belleginde siirekli canli tutmayi, mal ya da hizmetin unutulmus bir

ozelligini, bu 6zelligin sagladigi yarar1 hatirlatmay1 hedefler.

d) Destekleme Islevi: Tiiketicileri, yaptiklar1 satin almanin en iyi satin alma

olduguna inandirmaya yonelik reklamlar onlar1 desteklemeyi amaclar.
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e) Deger Katma Islevi: Reklam bir iiriine, hizmete ya da orgiite deger katar,

ona bir kimlik ve perstij kazandirir.

Ureticiler agisindan reklam, tiretmis olduklari iiriin veya hizmetin potansiyel
miisteri grubuna duyurulmasi, mevcut pazarda rakip {iriin veya hizmetin ¢oklugu
yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin {rettigi iirtin ve hizmetleri tercih etmesi icin ikna
edilmesi, iiriine olan ihtiyacin, talebin canli tutulmasi agisindan vazgecilmez bir
konumdadir (Akat, 2000, s 189). Reklam kampanyasi, satislara olumlu katkis1
yaninda isletmenin 6zellikle dis imajinin olusturulmasinda énemli rol oynar (Zorlu,

2000, 5.13).

Reklamlarin, 6zellikle kurumsal ve marka reklamlarinin, baslica 6zellikleri

sunlardir (Tek ve Ozgiil, 2008, 5.662-663):

e Satict mesajinin sik tekrarlanmasina rakiplerin mesajlariyla karsilastirma
yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler

vermesi reklamin yayilabilme 6zelligini gostermektedir.

e Biiyiik kitlelere seslenebilme giicli, kamuoyu Oniinde sunusun yarattigi
mesruluk izlenimi ve friinleri standart olmaya zorlamasi1 genis kitleye

sunulabilme 6zelligini ortaya koymaktadir.

e Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik, etkin ve canli

sunusa yatkinlik reklamin daha genis ifade giicii 6zelligini gostermektedir

e Reklamin yiiz ylize olmamasi muhatapta baski duygusunu ortadan

kaldirir, tek yonltdiir, yani gayrisahsilik 6zelligi tasimaktadir.

e Reklam bir iiriin i¢in uzun vadeli imaj veya cabuk satis tepkisi yaratmak

gibi amaglarla kullanilabilir.
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Bazi kaynaklarda reklamin amaglari ile islevleri esdeger olarak gosterilseler
de aslinda aralarinda ¢ok biiyiik farklar vardir. Genel olarak turizm isletmelerinde
reklamin amagclarina bakilacak olursa, reklamin talep yaratmak, mevcut talebi ve
satiglar arttirmak, tiiketicilerin mal ve hizmetleri kolay elde etmelerini saglamak,
satig elemanlari1 ulasamadigi kisilere ulagmak, piyasada marka bagimlilig
yaratmak, mallarin satis1 i¢in tiiketicileri egitmek ve araci isletmeleri tesvik etmek

gibi amaglarinin oldugu soylenilebilir (Hacioglu, 2000, s.81).

1.2.5. Satis Gelistirme

Pazarlama ve satis boliimiinde turizm isletmelerinde satis gelistirmenin ¢ok
onemli oldugu belirtilmistir. Bu boliimde satis gelistirmenin otel isletmeleri icin

onemine bakilacaktir.

Satis, en genel anlamiyla muhtemel bir tiiketicinin (veya miisterinin), hizmeti
satin almasina veya bunlara karst olumlu davranista bulunmasina yardim eden ve
yonlendiren kisisel ve kisisel olmayan ¢abalardir. Tutundurma karmasinda yer alan
satig gelistirme ise, tesviklerle ilgilidir ve bu tesvikler bir hizmet veya {iriiniin
digerine tercih edilmesini saglayan ve kolaylastiran bir 6diil olarak goriilebilmektedir

(Avcikurt, 2005, s. 105).

Satis gelistirme faaliyetleri, otel isletmelerinde hizmet ve iirtinlerin tiiketiciler
tarafindan daha c¢ok satin alinmasi i¢in gergeklestirilen, kisa donemli tesvik
Ogelerinden olugmaktadir. Satis gelistirme g¢abalari, aracilarin tesvik edilmesi veya

hizmet ve trtinlerin dogrudan satisi ile gergeklesmektedir (Yigit, 2007, s.48).

Otel isletmelerinde satis gelistirme cabalari, otel i¢i satis gelistirme ve otel
dis1 satis gelistirme cabalar1 seklinde iki boliimde incelenmektedir. Otel i¢i satis

gelistirme cabalari; capraz satig, dikey satis, telefonla satis, personelle iliskiler ve
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kisisel temastir. Otel dis1 satig gelistirme cabalar ise; tiiketicilere, aracilara ve satis

giiciine yonelik satis gelistirme faaliyetleri seklindedir (Yigit, 2007, s.45).

Satis gelistirme faaliyetleri; kendi ¢evresindeki egilimleri 1yi izleyen, pazarda
atilgan, bolgedeki topluluk icinde iyi bir yer edinmis olan otel isletmelerinin tipik
ozelligidir. Ornegin; bir otel isletmesinde, isletmenin bir boliimii ya da tamamu ile
ilgili bir sorunun ¢dziimii i¢in tasarlanmis olan satis gelistirme faaliyetleri, isletmeye

bu amacin ¢ok iizerinde kazanglar saglamaktadir (I¢6z, 2001, 5.290).

Satis gelistirmenin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Hacioglu, 2000,
s. 86);

e Oncelikle satiglar1 arttirmaya yoneliktir.

e Aracilarin bilgilendirilmesini saglamaktadir.

e Bir hizmet ve tirliniin satin alinmasi i¢in belirli siireler i¢in olumlu
yonler olusturmaktadir.

e Etkisi gecicidir ve uzatilamaz, bir kampanya dénemidir.

e Dikkat ¢ekicidir.

Otel isletmelerinde, satis gelistirme faaliyetlerinin verimli olmasi agisindan
uygulamaya konulmasi oldukea kritik bir karar olmaktadir. Isletmenin hizmet veya
tirtinleri ile miisterilere iletilmek istenen mesaj acik ve 6z olmalidir. Basarili satig
gelistirme faaliyetleri heyecanli atmosferler yaratmaktadir ve tiiketiciler tatmin edici
deneyimler yasama beklentisi i¢ine girmektedirler. Satis gelistirme faaliyetleri i¢in
miisterilere verilen sozlerin, sunulan hizmetlerle bagdasmamasi durumunda ortaya
cikacak olan sonug isletme i¢in son derece yikici olabilmektedir. Satis gelistirme

faaliyetleriyle ilgili hayal kirikligini1 gidermek, olagan misteri isteklerinin yerine
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getirmekten ¢ok daha zor oldugu i¢in, verilen sozleri tutmak hatta verilen sozlerin

tizerinde daha iyi hizmet vermek ¢ok énemlidir (i¢oz, 2001, 5.298).

1.2.6. Dogrudan Pazarlama ve Kisisel Satis

Dogrudan pazarlama etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Isletme ile
misteriler arasinda karsilikli bir iletisim s6z konusudur ve bu iliski bir dizi karari,

etkinligi kapsayan sistematik bir siireci icerir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.304).

Dogrudan pazarlamanin o6zellikleri su sekilde siralanabilir (Kozak, 2008,

s.211,212):

e Dogrudan pazarlama, her seyden once tiiketici ve saticilar arasinda
karsilikli iletisim kurulmasima olanak verir, bu iliskide bir dizi karar ve
etkinligi sistematik bir sekilde etkiler. Boylelikle hedef pazara daha

rasyonel bir sekilde ulagilmas1 miimkiin hale gelir.

e Hedef kitlenin dogrudan pazarlama cabasina tepki vermesine zemin

hazirlar.

e Dogrudan pazarlama herhangi bir mekanda ve hatta herhangi bir zamanda

reklam medyasi aracilifiyla gerceklestirilebilir.

e Dogrudan pazarlama eylemlerine gosterilen tepkinin ve yanitin ¢ok kisa

bir siirede Ol¢iilmesi olasidir.
e Dogrusal pazarlama, ayn1 zamanda kisisel bir etkinliktir.

e Doprudan pazarlama etkinliklerinin o6l¢iilebilirligi, diger pazarlama

yontemlerine gore daha kolaydir.
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Dogrudan pazarlamanmn dstiin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Bunlar

asagidaki gibi siralanabilir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s.308-309):

Dogrudan pazarlamanin iistiin yonleri:

e Dogrudan pazarlama segicidir, boylelikle pazar dilimlerine dogrudan

ulagsmak daha kolaydir.
e Dogrudan pazarlama esnektir, bdylece zamanlamada kolaylik saglar.
e Dogrudan pazarlamanin maliyeti daha diistiktir.

e Dogrudan pazarlamada reklam ve kisisel satis kombinasyonu soz

konusudur.
e Dogrudan pazarlama ile yiiksek kar marj1 elde edilebilir.
e Dogrudan pazarlama ile denetimli dagitim avantajina sahip olunur.
Dogrudan pazarlamanin zayif yonleri:

e Tiiketicinin satin almadan oOnce yakindan gérme ve deneme sansi

bulunmaktadir.

e Ogzellikle yazili aracglarm kullamldigi durumlarda baski ve postalama

giderleri nedeniyle kataloglar olduk¢a maliyetlidir.

Turizm sektoriinde dogrudan pazarlamanin mevcut, potansiyel ve gecmisteki
miisterilerin dogru ve tam kayitlari, hedef pazarlarla haberlesme sonuglarini
kaydetmek i¢in bir sistem kurulmasi ve bu sayede gonderilen mesajlara tepkileri, bu
mesajlarin etkilerinin kontrol edilebilmesi, mevcut satin alma davranislarinin
kaydedilmesi ve 6l¢iilmesi, uygun olan yerlerde stirekli haberlesmenin izlenmesi i¢in

bir sistem kurulmas1 gibi temel kosullar1 vardir (i¢oz, 2001, 5.247).
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Dogrudan pazarlama tiirlerinden en 6nemlisi kisisel satistir. Kisisel satis, satis
yapmak amaciyla, bir ya da daha ¢ok satin alici ile konusarak soézel sunusta
bulunmak olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2000, s.469). Kisisel satis, kimligi
belirlenebilen bir turizm isletmesinin gorevlileri tarafindan dogrudan dogruya yerine

getirilen ikna edici bir tutundurma faaliyetidir denilebilir(Kozak, 2008, s.203).

Miisteri ve satici arasinda birebir temasi saglayan kisisel satis, diger iletisim
faaliyetleri arasinda onemli avantajlara sahiptir (Lazer ve Layton, 1999, s.343).
Kisisel satis, pazarlama iletisimi icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Diger iletisim
calismalar1 kitle iletisimini kullanmasina karsin, kisisel satig, kisisel iletisim

modeline ve 6zelliklerine dayanir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.167).

Kisisel sat1s’1n en onemli 6gesi kuskusuz satis goriismesidir. Ikili, ya da ¢oklu
satig konusmalarinin, potansiyel miisteriye sunulan hizmetle ilgilendirmeye ¢aligsmak

ve sonunda satis1 gerceklestirmektir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004, s. 257).

Kisisel satigin {istiin ve zayif yonleri mevcut olmaktadir. Ustiin yonleri

asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kozak, 2008, s.203):

e Miisterilerle dogrudan iletisim kurulabilir,

e Miisterilerin dikkati siirekli yiiksek tutulabilir,

e Geri besleme yapilabilir,

e (Cift yonlii iletisim kurulabilir,

e Miusterilerin bireysel gereksinimleri ortaya ¢ikarilabilir,
e Miisterilerin hassas olduklar1 konulara odaklanabilir,

e Miisteri ile dostluk iliskisi kurulabilir.

Kisisel satigin bazi zayif yonleri de vardir (Odabast ve Oyman, 2002, s.170):
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e Belirli bir siire i¢inde az sayida miisteri ile iliski kurulabilir,
e Her bir miisteri ile iliski kurmanin maliyeti ytiksektir,
e Kisa donemli olmayip, uzun ve siirekli olma durumu séz konusudur.

Ozellikle, satis giicii yonetimi planl bir uygulamay1 zorunlu kilmaktadur.

1.2.7. E-pazarlama

Dogrudan pazarlamanin bugiin ulastigi en son nokta, iletisim teknolojisinin
biitin imkanlarmin kullamldig1 elektronik ortamda yapilan pazarlamadir. Iletisim
teknolojileri alaninda meydana gelen degismeler, isletme fonksiyonlarinin hemen
hepsini yakindan etkilemis ve yeni kavramlar, boyutlar ve alanlar yaratmistir.
Glintimiizde bilgisayarlar aras1 baglantilar kurularak saglanan ag hizmetleri
(networking) internet, intranet (isletme ic¢i internet) ve extranet (isletmeler arasi
internet) sayesinde, hem isletmeler arasi, hem de kisiler arasi iletisim daha sistematik
bir yapilanmayla gergeklestirilmekte ve daha fazla bilgi, daha diisiik maliyetle elde
edilebilmekte ve iletilebilmektedir (Kirgova, 1999, s.10-11).

Internette pazarlama, pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama
anlayisini (pazar/miisteri yonelimlilik) desteklemek icin internet ve internet’e iliskin
dijital teknolojilerin kullanimidir. Internet’te pazarlamayi, bireyler ve orgiitlerin yer
ve zaman smirlamast olmaksizin birbirleriyle aglar {izerinden bilgisayarlar
araciligiyla iletisim kurmalarina ve satisi gerceklestirmelerine dayali pazarlama

olarak da gérmek miimkiindiir (Odabasi, Oyman, 2002, s.326).

E-pazarlama’nin kullaniminin sagladigr bir ¢ok yararlar vardir. Bunlar

asagidaki gibi siralanmistir (Havabulut, 2006, s.20, Odabasi ve Oyman, 2002, s.328);

e internetin saglamis oldugu imkanlarla yapilan tanitim faaliyeti diisiik

maliyetli ve ¢ok etkilidir.
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Miisteri interaktif olarak tirlinle ilgili genis bilgi sahip olmakla birlikte
istedigi zaman da telefon acip bilgi isteyebilir.

E-pazarlama diinya pazarina acilma firsati tanir ve sinir 6tesi miisterilere
de sahip olunabilir.

Reklamlarin maliyeti diisiik ve etkilidir

Marka olusturabilir ve global hale getirilebilir.

Web site olarak cesitli reklam yayinlayarak gelir elde edebilir, kupon ve
promosyonlarla satislar arttirilabilir.

Yeni olanaklarin yaninda tiiketicilere yer ve zaman faydasi sunarak
isletmelerin rakiplerden kendini farkli kilma ve rekabetci {istiinliik

saglamalarina yardimci olur.
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Sekil 1. Internetin turizm pazarlamasinda kullanilmasim destekleyen araclar

E-posta

Web sayfasi

Haber gruplari

Tartisma gruplar1

Konusma odalar1

Internetin turizm Messenger
pazarlamasinda
kullanilmasini » Internet ortaminda telefon
destekleyen
araglar Internet ortaminda gériintiilii canli yayim

Online toplantilar

Link verme uygulamasi

Arama motorlari

Online reklamlar

E-posta imzalar1

Kaynak: Kozak, (2008), s. 289

1.3. OTEL iSLETMELERINDE HALKLA ILISKiLER FAALIYETLERI

1.3.1. Halkla liskilerin Tanim

Otel isletmelerinde halkla iligkiler konusunun sinirlar1 ¢ok genis oldugundan,

onunla ilgili kaynaklarda degisik bir ¢ok tanim bulunmaktadir. Asagida bu
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tanimlardan bazilar1 verilmistir. Bu goriisler bir ¢cok yoniiyle farkli olsalar da tim

goriislerin ortak yanlari vardir.

Halkla iligkiler otel isletmesi ve kamu arasinda olumlu bilgi iletisim siireci
olarak tanimlanabilir. Halkla iliskiler medya ve kamuoyuyla pozitif misafir iliskileri,

tanitim ve diger etkilesimleri icerir (Abbey v.d., 1998, s.372).

Sabuncuoglu’na (2001, s.4) gore halkla iligkiler, ‘bir kurumun toplumla
biitiinlesme yoniinde harcadigi ¢abalarin tiimii, bir tanima ve tanitma siireci’dir. Yani
halkla iliskiler yasanilan ¢evreyi tanimak ve kendini bu ¢evreye tanitmak igin,

beklenti ve gereksinimleri, planli ve programli bir bigimde olusturmak sanatidir.

Robert D.Mc Graile (Senior Vice President of Marketing Lincoln Hotels of
Dallas,Texas) halkla iligkileri ‘Ben otellerde bize belli olan tiim pazarlama eylemleri
arasinda Hakla iliskiler gibi gelir yaratabilen, ayn1 zamanda da deger verilmeyen,
diizgiin ve etkili kullanilmayan baska bir alan diistinemiyorum. Biz her zaman halka

iligkiler uzmanlarina ihtiya¢ duyariz. Bu isde amatorlere yer yok’ olarak anlatmistir.

(Mc Graile, akt. Christopher v.d., 1996, s.227)

Uluslararas1 Halkla iliskiler Birligi (IPRA) halkla iliskiler’i soyle
tanimlamistir; “Ozel veya kamu kesiminde faaliyette bulunan bir isletme veya
kurumun iliski kurdugu veya kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini

elde etmek ve bunu devam etdirmek i¢in yaptig1 siirekli bir yonetim fonksiyonu’dur”

(IPRA, 1987, akt. Bilgin, 2008, s.17).

Baska bir kaynakta, ‘Halkla Iliskiler, kamu ile bir kurum, firma veya kisi
arasindaki 1yi niyeti, karsilikli anlasmay1 gelistiren bilim ve sanattir’ olarak
tanimlanmistir(Gtirtiz, 2003, s.2). Bu konuda sik¢a sozii edilen tanimlar sunlardir

(Giirtiz, 2003, s.3, Tortop, 2009, s.4, Yatkin ve Yatkin, 2010, s.9);
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e Halkla Iliskiler, belirtilmis hedef kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmus,

planli, inandirict bir haberlesme cabasidir.

e Halkla Iliskiler, halki etkileyen soz, eylem ya da olaydir.

e Halkla Iliskiler, diisiincelerin istenen sonuglari yaratmasi amaci ile cesitli
gruplara ustaca aktarilmasi, maharetli bir haberlesme olusumunun

gergeklestirilmesidir.

e Halkla iliskiler, halkin neyi sevdigini &grenip onu daha ¢ok yapmak,

neden hoslanmadigin1 bilip, onu yapmamaktir.

e Halkin kabul edecegi eylemlerin ve karsilikli haberlesme olusumunun

yardimiyla halk oyunu etkilemek i¢in girisilen planl ¢abalardir.

Bu tanimlara bakildig1 zaman halkla iligkilerin halka hizmet etmek, halki
inandirmak, etkilemek, halkin zevklerine gore hareket etmeyi saglamak gibi

gorevleri oldugu goriilebilir.

Turizm sektorii, kiiltiirler aras1 bir siirectir ve Halkla Iliskiler birden fazla
anlayislar1 olan bu siireci kolaylastiran iletisim faaliyetinin bir pargasidir (L’Etang
vd., 2007). Yani halkla iligkilerde en temel konu; iletisimin en miikemmel boyutta
cok yonli, siirekli, acik ve etkin bir bigimde gergeklestirilmesidir. Halkla iligkilerde
tanitma bir imaj ortaya koyarak, imaj tazeleyen ve yenileyen, taptaze, yepyeni,

bambaska ve degisik kazanimlarinin siirekliligidir (Tavmergen, 2002, s.35).

Halkla iligkilerle ilgili bir bagka tanima bakarsak ‘Halkla iligkiler kamu
anlayis1 ve olumlu imaj kazanmak icin iletisim ve eylem programlarinin planlanmasi
ve yiritiilmesi ile ilgilidir. Bu tanima gore halkla iligkiler 3 asamali bir siire¢ igerir

(Lazer v.d., 1999, s.335).
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e Kamu tutum, goriis ve algilarinin degerlendirilmesi

e Ik adimda ortaya koyulmus bu tutum, goriis ve algilarin 1s1ginda
politikalarin, programlarin degerlendirilmesi ve misafirperverlik saglama
prosediirleri

e Misafirperverlik kurulusu adma olumlu mesajlar sunarken halkin

endiselerini gidermek ve iletisimi gelistirmek.

Powers’e (1997, s.359) gore halkla iligkiler bir firmanin 6zel haklarini, hem

de genel halkla olan iligkisini ifade eder.

1970’li yillarin ortalarinda Dr. Rex F. Harlow, halkla iliskiler liderleri
arasinda kabul edilebilecek ortak bir tanimina yonelik olarak, Ingilizce literatiirde
472 tanimi analiz ederek halkla iligkileri “bir orgiit ve bu oOrgiitiin hedef kitlesi
arasinda karsilikli iletisim, anlayis, genel kabul ve isbirliginin olusturulmasina ve
bunlarin siirdiiriilmesine yardimci olan bir yonetim islevi” olarak tanimlanmistir.
Harlow’un bu tanimi, 1987 yilinda Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA)’ nin
Egitim ve Arastirma Komitesi’'nce hazirlanan IPRA Raporu’nda Halkla iliskilerin

mesleki tanimi olarak yaymlanmistir (IPRA, 1987, akt. Kalender ve Fidan, 2008).

Yapilan tanimlar ¢ok degisik, cesitli, farkli olsalar da genel olarak biitiin
tanimlar bazi ortak noktalarda birlesmektedir. Tiim bu tanimlamalarda belirlenen
ortak noktalara gore, halkla iliskiler bir yonetim islevi, tanima ve tanitma araci,
olumlu imaj yaratma ve aydinlatma faaliyeti, toplumsal bir konudur denilebilir.
Bundan bagka yine yapilan tanimlarin ortak yonlerinden yola c¢ikarak, ‘halkla
iligskilerde siirekli olarak degerlendirme yapilir olmasi, halkla iliskilerin temelinde
planlamanin olmasi ve belli bir halk kesimine yonelik olmasi’ séylenebilir. Halkla
iliskiler yonetim siirecinin ayrilmaz bir parcasi ve isletmenin amacina ulastirmak

sorumlulugunu tastyan yoneticinin temel gorevlerinden biridir.
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1.3.2. Halkla lliskilerin Tarihsel Gelisimi

Tarih boyu halkla iligkiler uygulamasmin degisik adlarda, bigimlerde
rastlanmasi ¢ok eskilerde goriilse de, ayr1 bir sorun alan1 ve yonetsel uzmanlik dali

olarak diinyada yenidir.

Halkla iligkiler tarihi insanlarin kabile halinde yasadigi devirlere kadar
uzaniyor denilebilir. Yer yiiziindeki ilk halkla iligkiler olayr olarak, Siimerlerin
M.0.1800 yillarinda ¢ivi yazisin1 bularak ciftciler igin {iretimin nasil yapilmasi
gerektigi ile ilgili yol gosterici biiltenleri yaymlamaya baslamalari kabul edilir

(Gegikli, 2010, s.6).

Tarih boyu halkla iligkiler kavramin1 gelistirecek c¢esitli olaylar olmustur.
Hindistan Yarimadasi’nda saray gorevlilerinin halkin diisiince ve duygularim krala
bildirerek yonetimi 1iyilestirme c¢abalarina girmeleri, eski Yunan ve Roma’da
diizenlenen forumlar ve duvar ilanlar ilk halkla iliskiler olaylarmma 6rnek olabilir.
Romalilar, M.O 1. yiizyilda “Vox Populu: Vox Dei” séziinii icat etmislerdir. Bu
deyim “halkin s6zii tanrinin soéztdir” anlamma gelmektedir ve kamuoyunun

oneminin altin1 ¢izmesi a¢isindan ¢ok onemlidir (Ulger, 2003, s5.10).

Bundan bagka okuryazarligin olmadig1 déonemlerde Cigero ve Demosten gibi
tinli hitabetgiler, toplantilar diizenleyerek yiiz yiize iletisim ortami yaratmislardir.
Boylece halkin karsisinda yaptiklar1 konusmalarla halkin begenisini kazanmislardir.
Biiyiik Iskenderin, fethettigi iilkelerde, o iilkeye 6zgii kiyafetler giymesi, bazen de
isgal ettigi iilkede kralin kiziyla evlenmesi ve boylece halkin sempatisini kazanmasi,
Fatih Sultan Mehmet’in Cuma giinleri halkla goriismesi, sadrazamlar tarafindan
sikdyetlerin dinlenmesi de tarihi halkla iliskiler olaylarina birer 6rnek olabilir

(MEGEP, 2006).
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1450 yilinda Gutenberg’in baski makineleri iletisimde c¢igir agmistir.
Matbaanin kesfinin ardindan, 1631°de Fransa’da yaymlanan ilk gazete La
Gazette’yle birlikte, halkla iliskilerde kitle iletisim araglarinin kullanimi baglamistir.
1643°de Harward Universitesinin kurulusu i¢in baslatilan bagis toplama kampanyasi
ilk bilingli sistemli Halkla iligkiler ¢alismasi olarak kabul edilmektedir.
Massaceussets’de hazirlanan Harward Universitesini tanitict brosiir, 1643’de
Londra’da basilip dagitilmistir. “Yeni Ingiltere’nin Meyveleri” adini tasiyan bu yayin
halkla iligkiler tarihinde ilk tanitim vasitasi olarak kabul edilir (Yiice, 2004, s.76).

1787 — 88 yillar1 arasinda Alexander Hamilton, James Madison, John Jay
tarafindan “The Federalist Paper” adinda 85 kitapciktan olusan bir seri
hazirlanmistir. Bu seri daha sonra gazetelerde makaleler halinde de basilmistir.
Serinin yazilma amaci; Amerika Birlesik Devletlerinin formal olarak kurulmasina ve
anayasasina gecisine destek olusturmakti. Allan Nevins bu kitapgiklar1 “halkla
iligkiler alaninda yapilmis en biiyiik is” olarak degerlendirmistir (akt. Keloglu, 2007,
5.90).

Profesyonel halkla iligkiler olaylarinin ilk baslangi¢clarinda halkla iligkilerin

sadece siyasal ve ekonomik alanlarda oldugu goriilmektedir.

Yapilan arastirmalara gore Ingilizcede Public Relations terimi ilk defa olarak
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Baskani Thomas Jefferson tarafindan 1807
yilinda, Kongre’ye gonderdigi bir mesajda kullanilmistir. Deyimi ilk kullananlardan
bir bagkast da Dorman Eaton adli New York’lu hukuk¢u olmustur. 1882 yilinda Yale
Universitesi Hukuk Fakultesini bitirenlere hitaben yaptig1 bir konusmada, “Hukuk
Mesleginin Halkla liskileri ve Odevleri” bashigmi kullanmistir (Mihgioglu, 1971,
$.93-94).

Cagdas halkla iliskiler Amerika’da baglamistir. 1916 da, o zaman astronomik
sayilacak bir ticretle, 1000 dolarla ise baslayan Ivy Lee’yi halkla iliskilerin babasi
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olarak kabul etmek miimkiindiir. Baskan Roosveltin uyguladigi seffaflik politikasi ve
basinla sicak iliski kurmasi ve Bagkan Wilson’un kurulan “Halki Aydinlatma
Komisyonu” halkla iligkilerin ABD kamu yo6netiminin iy1 ve ilk ornekleri olarak

goze carpar (Aksoy, 2007, s.3).

Halkla iligkiler tarihine gegen ilk organize aksiyon ise 1929 yilinda olmustur.
New York’lu gen¢ kizlar sigaralarimi acik¢a yakip icerek 5. Caddede yiiriiyiis
yapmislardir. Genel olarak bakildiginda bu aksiyon, kadin haklar1 ve 6zgiirliigii icin
yapilmis basit bir gosteri olarak goriinse de, pek ¢ok Amerikali, hayat kadin1 olmayip
da sigara igen geng kizlari ilk defa bu yliriiyiis sirasinda gormiistiir. Bu isi organize
eden Edward Bernays, yiiriiyiise katilanlar1 “Ozgiirlik Mesaleleri Grubu” olarak
adlandirmistir (Aydede, 2007, s.22). Bu aksiyon ¢ok basarili olmus ve yiiriiyis

amacina ulagmig, kadinlarin sigara igmesi konusundaki ényargi ortadan kalkmustir.

Halkla iligskilerde 6nemli isimlerden biri olan ve 1912-1919 yillar1 arasinda
cesitli yayin faaliyetleri icerisinde bulunan Edward Bernays ise, 1919 yilinda New
York’ta agtig1 kendi 6zel isyerini “tanitim yonetimi” (publicity direction) olarak
adlandirmakla birlikte, bir yil sonra “halkla iligkiler danigmanhigl” so6ziini

benimsemistir (Yilmaz, s. 172)

Halkla iligkilerin Avrupa'ya girisi asagidaki siralamayla olmustur (Mardin,
1987, 5.26):

e Jlk kez Ingiltere'de, Basbakan L. Georgenin 1912'deki se¢im

kampanyasinda halkla iligkiler yontemlerine bagvurulmustur.

e Ingiltere'de bilinen ilk bilingli halkla iliskiler uzmani Sir Stephen
Tarrents'dir. Yine Ingiltere'de halkla iliskiler sozciigii ilk kez 1932 yilinda

kullanilmistir.
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e 1939-1945 yillarinda yani II. Diinya Savasi sirasinda devlet tarafindan
yuriitiilen kampanyalar da halkla iliskiler mesleginin yerlesmesini

saglamistir.

e 1946 yilinda Merkez Informasyon Biirosu (COI) kurulmustur. Hiikiimetin

tanittim1 bu merkezden yapilmaya baslanmstir.

e Boylece halkla iligkiler alan1 gelismis ve ¢ok biiyiik 6nem kazanmustir.
Dolayisiyla halki aydinlatmak ve onun iyi niyet ve destegini kazanmak
amacini giiden ¢abalar yeni degildir, ¢ok eskilere dayanir. Sadece halkla

iligkilerin yayginlagmasi uzun bir zaman almistir.

1929 yilinda Biiyiik Ekonomik Buhran’dan sonra halkla iliskilerin énemi
daha da iyi anlasilmistir. Sonra halkla iligkiler konusunda arastirmalar yapilmis,
tiniversitelerde dersler okutulmaya baslanmis ve halkla iliskiler ¢ok 6nemli uzmanlik
alanina dontismiistiir. Bu gelismeler, biitiin diinya tlkelerini etkilemeye baslamistir
(Mihgioglu, 1971, 5.95). Panol (2000)’e gore kiiresel halkla iligkilerin biiylimesi hizl
ve diizensiz ger¢eklesmektedir. Ona gore halkla iliskiler tiim diinyada demokrasi ve
basin 6zgiirliigi, iletisim teknolojisindeki olaganiistii gelismeler, hem de artan sosyal

ve ekonomik bagimliliga dogru biiyiik hareketler nedeniyle hizla degisiyor.

1.3.3. Halkla Iliskilerin Ozellikleri

Meslek Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi’nin (MEGEP)
arastirmasina gore halkla iligkilerin asagidaki 6zellikleri mevcuttur (MEGEP, 2006);

e Halkla Iliskiler Ilgili Cevrelere Yonelik Bir Faaliyettir: 1lgili gevreler
(hedef kitle), isletmenin basarisinda ya da basarisizliginda etkisi olan, 6zel

ya da tiizel kisilerden olusan topluluktur.
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Karsilikli  Iletisim, Anlayis, Kabul ve Isbirligi: Halkla iliskilerde
organizasyon ile ¢evreler arasinda karsilikli iletisim vardir. Bu iletisimin
istenen diizeyde olabilmesi i¢inse karsilikli olarak anlama, kabul ve
isbirligi gerekmektedir. Bu bakimdan s6z konusu iletisimin ikna edici bir
sekilde tasarlanip gerceklestirilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla ikna edici
iletisim siireci halkla iligkilerin basarisin1  belirleyen temel faktor

olmaktadir.

Halkla Iliskiler Bir Yonetim Fonksiyonudur: Halkla iliskilerin yonetim
fonksiyonu olarak tanimlanmasi1 degisik sekillerde yorumlanmaktadir.
Birincisi, kurum ile ¢evresi arasindaki iliskilerin kurulmasi ve bu iligkilerin
stirdiiriilmesi gorevi oncelikle yoneticilere diisen bir gorevdir. Diger bir
deyisle, bir kurumun halkla iliskileri iist yoneticileriyle beraber baslar. Bu
bakimdan halkla iligkiler kurum yoneticilerinin basta gelen goérevleri

arasinda yer alir.

Halkla iligkilerin yapabileceklerine bakilirsa, halkla iligkilerin ise yarayacagi

bes durum soyle siralanabilir (Barry, 2003, s.25):

Isletme ve ¢alisanlar: arasinda iletisim saglar; Saglikl iletisim, isin her
evresinde iligkilerin gelismesini ve saglamlasmasini saglar

Kamuoyu olusturan giiglerle giiven iliskisi kurulmasini saglar; Basarili
bir iliski kurmanin en 6nemli sart1 giivendir.

Tartismay: tesvik eder, tavir ve yaklasimlarda degisiklige on ayak olur;
Halkla iligkiler ikna isidir. Fikir aligverisi ve iyi hazirlanmis kampanyalar
baslatarak isletmeye degisiklik, yenilik yapma cesareti verir.

Seferber eder, kayitsizlikla savasir; Halkla iliskilere en ¢ok agirlik
verenler, inandiklar1 belli bir disiince veya amag etrafinda toplanan ve
baskalarin1 da kendilerine katilmaya ikna etmeye ¢alisan gruplardir.

Ilgi uyandirir; Isletme faaliyetinde, iiriinlerde veya hizmetlerde 6zel ya

da farkli olan noktaya dikkat ¢ekme anlaminda reklamla ayni ¢izgidedir.
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1.3.4. Otel isletmelerinde Halkla iliskilerde izlenen Amaclar

Otel isletmelererinde halkla iliskilerin temel amaci yukarida da belirtildigi gibi

isletme i¢in 1yi niyet, destek ve sohret kazandirmaktir.

Halkla iliskilere ©nem veren, halkla iliskiler faaliyetlerine egilen ve
tekniklerini uygulayan isletmeler hi¢bir konuda c¢oziilmeyecek sorunlarla
karsilasmazlar ve onemli sonuglar elde ederler. Bu bakimdan halkla iliskilerde
izlenecek amaclar isletme agisindan ve toplumsal agidan izlenen amaglar olarak ayri

ayr1 ele alinabilir.

1.3.4.1. isletme Acisindan izlenen Amaclar

Glinlimiizde artik halka acgilmayan ve onunla biitiinlesmeyen isletmelerin
uzun Omirlii olma sansi yoktur. Bu nedenle de isletmelerin kendi biinyelerinde
olusturduklar1 halkla iligkiler politika ve uygulamalarindan basta ekonomik igerikli
olmak tizere bircok beklentileri vardir. Bu beklentiler 6zet olarak soyle sunulabilir

(Sabuncuoglu, 2001, s.51);

. Ozel girisimciligi asilama; Bu baglamda isletme yoneticileri
eylemlerinin yerindeligi ve diisiincelerindeki haklilig1 gercek¢i bigcimde topluma
aciklar ve onun destegini kazanir.

. Isletmeyi koruma, Isletmenin varligini koruyabilmesi ve degisimlere
uyum saglayabilmesi, halkla iliskilerin bir sonucudur.

. Finansal giiclenme; Ticari isletme yonetimleri, gergeklestirdikleri
eylemleri anlatarak topluma sunma ve kanitlama yoluyla toplumda pozitif imaj
yaratarak ortak sayisini arttirir ve finansal olarak gii¢lenirler.

o Sayginlik saglama; Orgiitler, eylemleriyle ister yurt icinde, isterse de

yurt disinda sayginliklarini koruyarak taninmis bir isletme 6zelligi kazanirlar.
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. Satis artrma; Orgiitlerin verimli calismalariyla ilgili goriilen bir
sonugtur. Bu isletmelerin satis sonrasinda da miisterileriyle iliskilerini kesmemeleri,
misterilerin satin aldiklar1 hizmetlerle ilgili yakinmalarina ¢o6ziim aramalari
bi¢iminde olusur.

. Isgoren bulma; lIsgorenler calistiklar1 isyerlerini cevrede olumlu
anlatarak 1s arayanlarin c¢alismak tizere oOrglite basvurmalarimi saglarlar.
Bagvuranlarin sayis1 artacagindan, adaylar arasindan nitelikli kisilerin se¢imi de
kolaylasir.

. Endiistri iliskilerini gelistirme; Halka iliskilerin sonuglar1 ¢alisma
iliskilerinin diizenlenmesinde de goriiliir. Ulkedeki isci ve isveren sendikalari

arasindaki uzlasma kolaylasir.

1.3.4.2. Toplumsal Ac¢idan izlenen Amaclar

Toplumsal agidan olaya bakildiginda ise halkla iliskilerin amagclar1 soyle
Ozetlenebilir (Glirtiz, 2003, s.6, Gegikli, 2010, s.22, Sabuncuoglu, 2001, s.53, );

e Halki aydinlatmak ve onlara ¢alismalar1 benimsetmek,

e Halkta yonetime karsi olan olumlu davranislar yaratmak,

e Halkin yonetimle olan iligkilerinde islerini kolaylastirmak,

e Mal ve hizmet iretiminde, Ozellikle hizmet sektoriinde hizmet
goturtliirken halkla igbirligi saglamak,

e Halkin dilek, istek, tavsiye, telkin ve sikayetlerini dinlemek, aksakliklarin
giderilmesi icin ¢alismalar yapmak.

e Isletmenin halkla iiliskilerinde ortaya ¢ikan sorunlari giderme yollarini

aramak.

Halkla iligkilerin amaci, bir isletmenin ¢evresi ile olan iliskilerini gelistirme
ve diizenleme yoOniinde yaptig1 ¢alismalardir. Yani otellerde halkla iliskiler derken,
santral memurunun tath sesiyle, resepsiyonistin hoslugu ve giileryiiziiyle, garsonun

sevecen, saygili ve dikkatli davraniglariyla baslayan ¢aligmalar anlagilir.
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Halkla iligkilerin amaglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Budak, 2004, s.9);

e Halka, orgiit ve yonetimi hakkinda bilgi vererek, orgiitiin politika ve
calismalarin1 benimsemek, yonetime karst halkta olumlu tutum ve
davranislar gelistirmek.

e Illgili kisi ve kurumlarla etkilesime girerek onlarin destegini almak.

e Hedef kitlelerden bilgi alarak daha saglikli ve stirekli iliskiler kurmak ve
dolayisiyla ¢evreyle ilgili kararlarin etkinlik ve verimliligini arttirmak.

e Topladig: bilgi ve verilerle sunulan hizmetleri gelistirerek isletmeye ve
topluma faydali hale gelmek.Halkin isbirligini saglayarak daha uygun
hizmetlerin daha kolay ve ¢abuk gotiiriilmesini gerceklestirmek.

e Orgiitiin genel gevresine karsi sosyal sorumluluk duygusunu arttirmak,

toplumun ve yonetimin ahlaki degerlerini korumaktir.

Genel olarak otel isletmelerinde halkla iligkiler amaglar1 soyle siralanabilir

(Sabuncuoglu, 2001, Tengilimoglu, Oztiirk, 2008, Yigit, 2007);

e Isletmeyi Korumak: Karmasik ve dinamik bir ¢evrede yasamini siirdiiren
orgitiin varligin1 koruyabilmesi ve degisimlere uyum saglayabilmesi,
halkla iligkilerin sonucu olmaktadir.

e Finansal Destek Saglamak: Giiniimiiz konaklama isletmelerinin artan
rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri, gii¢lii finansmana sahip olmasina
baglidir. Bu nedenle, isletmelerin gereksinim duyacaklar1 sermayeyi daha
kisa siirede ve uygun kosullarda temin etmesinde, halkla iliskiler
faaliyetleri onemli yer tutmaktadir.

e Sayginhik Kazanmak: Konaklama isletmelerinin saygin bir yerde olmasi,
tirtin ve hizmet satisin1 kolaylastirarak rekabet ortaminda istiinliik
kazanmalarint saglamaktadir. Miisterilerin konaklama isletmesine karsi
giiveni artmaktadir.

e Kamuoyunun Destek ve Giivenini Saglamak: Hedef kitlenin yetersiz

bilgilendirilmesi onlarda siiphe, endise olusturabilir.
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Halkta Isletmeye Karsi Olumlu Davramslar Olusturmak: Toplumda
olumlu bir davranis olusturmak, ancak halkla veya kamuyla diizenli bir
iligki sistemi kurmakla miimkiin olmaktadir.

Talebi Arttirmak: Konaklama isletmelerinin verimli ¢alismalariyla ilgili
goriilen bir sonuctur. Isletmelerin iirettikleri hizmet ve iiriinlere olan talebi
artirma ve talep diizensizliklerinin ayarlanmasi sonucu verimli ve etkin
calismasina yardimci olmaktadir.

Calisanlarla Iyi iletisim: Calisanlarin, isletmenin amaclarin1 daha iyi
anlamalarin1 saglayarak, bu amaglarin gergeklesmesi i¢in daha c¢ok
calismalarina zemin hazirlamak gerekmektedir.

Is Goren Bulmak: Halkla iliskilerin dolayli amaclarindan birisi de
konaklama isletmelerinin, nitelikli is gorenlerini bulmasidir. Isgorenler
calistiklart isyerlerini 6vgii dolu sozlerle ¢evrelerine anlattiklar dlgiide is
arayanlar tizerinde etkili olmaktadir ve isletmeye bagvurmalarini
saglamaktadir. Toplumda olumlu imaja sahip otel isletmeleri daha
nitelikli elemanlarla ¢calisma sansina sahiptirler.

Toplumla Tliskilerini Gelistirmek: Toplumla iliski kurmak, bu iliskiyi

gelistirmek ve siirdiirmek halkla iliskilerin en genel amacidir.

Halkla iligkiler programlarinin amacima ulagsmast demek, isletmelerin

sayginlik ve sohret kazanmasi, hizmetin etkinligini ve satigin arttiritlmasi, endiistri

iligkilerinin 1iyilesmesi, isetme i¢i ve dig1 bilgi akiginin saglanmasi ve baska

konularda olumlu sonuglarin alinmasi demektir.

1.3.5. Otel isletmelerinde Halkla iliskilerin Temel ilkeleri

Otel isletmelerinde halkla iligskiler meslegini icra ederken uyulmasi gereken

bazi ilkeler vardir. Bu ilkeler asagidaki gibi siralanabilir (Demir, 2002, s.32-34);

a) Tki Yonlii Iletisim
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Halkla iliskilerde iki yonlii iletisim ¢ok oOnemlidir. Halkla iliskiler
faaliyetleriyle kamuoyunun ilgi ve destegini kazanirken, halkin isletmeden neler

bekledigi, istekleri ve tepkileri anlagilmaya ¢alisilmalidir.

b) Aciklik (seffaflik)

Otel isletmelerinde ¢alismalarin agikliligi ¢ok onemlidir. Yani halkla iliskiler
calismalarinda faaliyetler herkes taraftan anlasilabilir olmalidir. Sabuncuoglu (2001,
$.56) bu ortamin mevcut oldugu isletmeleri ‘camdan bir ev’ olarak adlandirmistir.
Isletmeye iliskin bilgiler hedef kitleye tim gergekleriyle iletilmeli, isletmenin her
tirlt faaliyetleri ve imkanlar1 halka agik¢a tanitilmalidir. Boyle olursa isletmeye

giiven ve destek artmis olur.

¢) Inandiricilik

Halkla iligkiler uygulamalarinda konaklama isletmelerinin hedef kitlesine
karsi inandirict olabilmesi gerekir. Aksi halde iletilen mesajlar eldeki mevcut
bilgilerle iliskisiz olmasi, tutarsizligt s6z konusu oldugunda, isletmenin hedef
kitlesine ulagsmamis, hedef kitlesiyle biitiinlesmemis olacaktir. Inandirarak ikna
etmek ayni zamanda isletmelerin uzun 6miirlii ve basarili olmalarin1 saglar (Yatkin

ve Yatkin, 2010, s.17)

d) Dogru Bilgi Vermek

Otel isletmelerinde halkla iligkiler faaliyetlerinin her asamasinda diiriist
davranmak, mesajlarin ve programlarin hazirlanmasinda, planlarin uygulanmasinda
durtstliikten ayrilmamak, isletmenin verimliligini ve yapilan ¢alismalarin basari
oranini arttirir. Otellerin hedef miisteri kitlesinin inang ve desteginin kazanilmasi
halka dogru bilgi vermekle olasidir. Halkla iliskilerde yalniz gerg¢egin yeri vardir,

gercek olan duyurulur ve tanitilir.
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Halkla iliskilerde amag, bir isletmeyi olmak istedigi gibi degil oldugu gibi
tanitmaktir. Gercek olmayan ya da yalnis, eksik bilgilerle hazirlanan mesajlarin
ilerde gergekleri yansitmadigi anlasilirsa o firmanin toplumda yarattigi olumsuz

etkiyi silmek ¢ok zordur ve bu etki belki yillarca siirebilir (Sabuncuoglu, 2001, s.54)

e) Sabiwrli olmak

Halkla iligkiler devamli olan ve sabirla ¢alisma iseteyen bir eylemdir. Ciinkii
sevgi, saygi, niifuz birka¢ gilinde kazanilmaz. Giiven, dostluk kurmak zaman ister.
Dostluk, karsilikli tanisma, yardimlagsma ve uzun siiren bir arkadaslik sonunda
kazamilir. lyi bir halkla iliskilerin kurulabilmesi de ayni iyi bir dostlugun kurulmasi

gibi zaman ve sabirli caligmaya baghidir. (Tortop, 1986, s.141)

Isletmenin hedef kitleleri etkileyebilmesi igin planli ve inandirici bir ¢alisma
yapmast gerekmektedir. Kamuoyunu etkilemek kolay bir is olmadig1 igin,
calismalarin miimkiin kadar genis kitleyi ele almasi gerekmektedir. Bunun icin
yapilan programlar da genis capli ve ayrintili olmalidir.Yani burdan da halkla

iligkilerde kisa siireli ¢aligmalarin yerinin olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

P Siireklilik ve yineleme ilkesi

Otel isletmelerinin yaptig1 calismalarin sonucunda mutlaka belirli hedefler
vardir. Onun i¢in daima yenilik¢i olmali ve yenilikleri takip etmelidirler. Aksi halde
isletmelerin bu hedeflere ulasmalar1 imkansiz olur. Tabi her yenilik hedef kitlelerde
baska tepkiler olusturabilir. insanlar siirekli ve yinelenen mesajlardan daha ¢ok
etkilendigi icin konaklama isletmeleri her zaman yenilikleri takip etmeli, yenilik¢i

davranmali ve yeniliklere ayak uydurmalidir.

2) Kurum Imaji
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Kurum imaji, kurumla ilgili insanlarin kafalarinda olusan disiinsel
resimlerdir. Bu resimler dolayli veya dolaysiz algilar ve deneyimler sonucunda
olugmaktadir. Kisilerin kurum ile ilgili duyduklari, gordiikleri veya kurum ile direkt
iliski kurduklar1 zaman edindikleri bilgiler, kurum imajin1 olusturur. Isletme
kamuoyunda giivenilir, inanilir, diirlist ve topluma yararli hizmetler yaptig1 izlenimi
yaratmigsa, kriz aninda toplumu yaninda bulma sansi1 biiyiiktiir. Halkla iligkilerin en
onemli ilkelerinden biri, toplumda olumlu kurum imaj1 olusturmaktir (Gegikli, 2010,

s.21).

Bir kurumun uzun yillar ayakta kalabilmesi ve gii¢lii rekabet kosullarina
uyum saglayabilmesi i¢in, gii¢lii ve olumlu bir imaja sahip olmasi1 gerekir. Bu olumlu
imaj, isletme ya da markalar1 her turli zorluklara karsi korumakta ve kriz
donemlerinde sorunlarin daha kolay ve hizli ¢oéziimlenmesine yardimei olmaktadir.

Bu nedenle de isletmeler olumlu bir kurumsal imaj yaratma ihtiyact duymaktadirlar.

h) Sorumluluk lkesi

Halkla iligkiler ¢aligmalar1 sadece isletme ici halkla iligskiler uzmanlarinin

yiikiimlii oldugu ¢aligmalar degildir. Herkesi igeren ¢aligmalardir.

Halkla iliskiler ¢alisanlar1 asagidakilere karsi sorumludur; (Ozdemir, Yilmaz

ve Akyol, 2003, s.139-140);

e Miisterilerine karsi sorumludur. Halkla iliskiler danismani veya goérevlisi,
mevcut veya geemisteki miisterilerinin mesleki sirlarini, genel ahlaka ve yasalara
aykirt olmamak kosulu ile korumak zorundadir.

e Medyaya karst sorumludur. Halkla iligkiler danismani veya gorevlisi;
medya ile iliskilerinde basin 6zgiirlugiinii ve onurunu zedeleyecek girisimlerden

kac¢inmali, medyanin etik degerlerine saygi gostermelidir.
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e Topluma karsi sorumludur. Halkla iliskiler danismani veya gorevlisi,
hizmet verdigi musterileri adina siirdiirdigli ¢calismalarda, toplum c¢ikarlarina ters
diismemeli, yaniltict bilgi iletmemeli ve iletilmesine géz yummamalidir.

e Meslektaslara ve meslege karsi sorumludur. Halkla iligskiler danismani
veya gorevlisi, halkla iligkiler mesleginin onurunu zedeleyecek davranislarda

bulunmamali, meslektaglarina karsi sorumluluk tagimalidir.

Paydas yonetimi de otel isletmeleri agisindan ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir.
Kurumsal paydas yonetimi, salt moda olsun diye ortaya ¢ikmig bir kavram degildir.
Glntimiiz sartlarinin gerektirdigi bir yonetim yaklasimi ihtiyacindan dogmus olan
kavram daha ziyade yoneticilerin sorumlu olduklar1 paydaslarini fark etmelerini,
kabul etmelerini ve paydas yonelimli politikalar gelistirmelerini 6ngéren bir yonetim
bicimidir (Kakabadse, 2005). Freeman’a gore organizasyonlarin paydaslariyla

iligkilerini yonetim stireci {i¢ asamadan olusmaktadir (Freeman, 1984, s. 54-58):

e Hazirhk Asamasi: Paydaglarin  belirlenerek paydas haritasinin
hazirlanmasi ve isletmeden beklentilerinin analizi, paydaslar arasi iletisim
ve koalisyonlarin tespit edilmesi.

e Proses Asamasi: Isletme dis1 gruplarin yonetime olan etkilerinin tespiti,
paydas iliskilerinin yonetiminde uygulanan organizasyonel siireglerin
belirlenmesi ve bu siireglerin paydas haritastyla uyumlastiriimasi.

o Islemsel Asama: Isletme ve paydaslar arasindaki islemlerin ve
anlagmalarin analizi, bunlarin siirecle ve paydas haritastyla uyumunun

Smanmasi.

Kurumsal paydas yonetimi isletmelerin sahip olduklar1 yetenek ve
kapasitelerine gore degisebilmektedir. Her isletmenin ayni diizeyde paydaslariyla
iligkilerini yonetmesi beklenemez. Kurumsal paydas yonetimi, yapilan faaliyetlerin
hem isletme hem de paydaslar i¢in katma deger yaratmasimi gerektirmektedir. Bu
her bir paydas i¢in yeterli memnuniyeti ve isletme icin deger yaratmayi ifade

etmektedir. Paydaslarin memnuniyeti, isletmenin maddi olmayan sermayesinde
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onemli bir boliimi temsil etmekte ve isletmenin varliini devam ettirmesini garanti
altina almada biiylik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda kurumsal paydas yonetiminin
etkinligini 6l¢cmede paydaslarla iligskilerde maliyet ve deger yaratma faktorlerinin

dengelenmesi gerekmektedir (Lorca ve Diez, 2004).

Kurumsal paydas yonetimindeki baslica konulardan biri de paydas
siniflamasidir. Isletmeler, paydaslaria kars: yiikiimliiliiklerini en etkin bir sekilde
yerine getirebilmeleri i¢in temel paydaslart belirli bir siiflamaya tabi tutmalari
gerekmektedir. Paydagslar, i¢ ve dis paydaslar, birincil ve ikincil paydaslar, goniillii
ve goOniilstiz paydaslar seklinde smiflandirilabilir. Boylece isletmeler oncelikli
paydaslarin1 belirleyebilir ve paydaslarina kaynaklar1 Olgiisiinde en etkin tepkiyi
verebilirler (Sarikaya ve Kara, 2007).

1.3.6. Halkla lliskilerin Biitcelemesi

Isletmelerde genel fon tahsilatlar1, ayrintili biitceler mevcut olmasina ragmen
halkla iligkiler islevini yerine getirmede ve yiirlitmede nerelere, ne miktar
harcanacagmin dokimii yapilmalidir ve bu halkla iligkiler biitgesini olusturur.
Parasal agidan bir biitce hazirlanmast ve asiri harcamalardan kagmilmasi gerekir

(Koro, 2005, s.38).

Halkla iliskilerin biit¢celemesinin bir takim yararlar1 vardir. Bunlar

asagidakilerden olusmaktadir (MEGEP, 2007):

e Amaclari ve hedefleri tespit eder,

e Zamanin iyi sekilde kullanilmasin1 saglar.
e Zarar riskini en aza indirir.

e Tasarruf saglar.

e Dabha akilci ve saglikli sonuglar elde edilir.

38



e Mevcut olanaklarla neler yapilabilecegini ve bu konudaki en dogru ve
en verimli yolu gosterir.

e Hedeflere ulagmak icin ilerlenen yolda nelere katlanilacagini gosterir.

e Yonetimin saglikli ve dogru karar vermesine yardimc1 olur.

e Gelir ve giderin siirekli kontrol altinda tutulmasin1 saglar.

1.3.7. Otel isletmelerinde Halkla iligkilerin Orgiitlenmesi

Yukarida belirtildigi gibi isletmelerde halkla iliskiler sadece bir halkla
iligkiler uzmaninin veya departmaninin ilgilendigi, zorunlu ugrastig1 bir alan degildir.
Halkla iligkiler igletmelerde en alt boliimden, en iist kademeye kadar herkesin
sorumlu oldugu bir alandir. Otel isletmeleri isletmenin amaglarina, izledikleri
politikaya, isletme biiyiikligtine, hedef miisteri kitlesine sunulan mal ve hizmetlerin
farkliliklarina ve kalitesine, ¢evre ve bolge faktoriine, calisan personel sayisina

uygun olarak degisik sekilde orgiitlenebilir.

Otel isletmelerinde halkla iligkiler sorumlulugu isletme ¢alisanlarinin tiimiine
devredilmeli ve halkla iliskiler bolimiiniin orgiitlenmesinde asagidaki hususlara

dikkat edilmelidir (Ertekin, 2000, s.84).

e Halkla iliskiler islevini, sorun oldugunda ikinci islevi olarak yerine
getirebilecek bir birim gorevlendirilebilmektedir.

e Uygulamada bu birimler; satis, reklamcilik, insan kaynaklar1 ve endiistri
iligkileri gibi isimlerle anilabilmektedir.

e Halkla iligkilerle ilgili tim programlar1 izleyecek, girisimleri yerine
getirecek ve hizmetle ilgili sorumlulugu tasiyacak, orgiit disinda bir
kurulusun hizmetlerinden yararlanmak diistintilebilir.

e Halkla iligkilerden sorumlu bir halkla iligkiler yoneticisi atanabilir ve bu

gorev ayr1 bir kiginin organizasyonunda yliriitiilebilir.
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e Halkla iligkiler planlanmasi ve programlarini yapacak, izleme ve
degerlendirme asamalarinda devrede olacak bir halkla iliskiler birimi
olusturularak halkla iliskiler ¢alismalarinin timiiniin yonetimi bu birimde
toplanabilir,

e Orgiitteki, ana hizmet birimi yoneticilerinin katilacag: bir kurula, bir
halkla iligkiler politikas1 saptama ve etkili koordinasyon saglama gorevi
verilebilir.

e Bir bagka halkla iligkiler biriminin halkla iliskiler hizmetlerinin tiimiiyle
merkeziyet¢i olmayan bir anlagsmayla oOrgiitlenmesinde, bolgelere,
hizmetin o6zelliklerine, tiretim yada hizmetin yogunluguna goére de

degistirilebilecek birimler olusturulabilir.

Otel isletmelerinde halkla iligkiler biitiin isletmelerde oldugu gibi ¢ok 6nemli
bir yer tutmaktadir. Sekil 2°de Mugla bolgesinde 5 yildizli otellerden derlenmis olan
organizasyon semasinda halkla iliskiler bolimiintin satis ve pazarlama bolumi

altinda faaliyet gosterdigi goriilebilir (Demir, 2002).
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Sekil 2. Biiyiik Olgekli Otel Isletmesinde Halkla liskiler Boliimiiniin Orgiit

Icindeki Yeri
Genel
Midiir
Hukuk Mali
Danisman
Danismani
Satig ve
Pazarlama [
Miidiirii
Genel Miidiir
Yardimcisi
Odalar Yiyecek- Insan Halkla Mubhasebe Teknik Gilivenlik
bolimii Icecek Kaynaklar iliskiler Boliimii Hizmetler Boliimii
Boliimii Boliimii Miidiirii Boliimii
| [ |
I¢ Halkla Di1s Halkla Basinla
Miskiler Miskiler Miskiler
Birimi Birimi Birimi
Personel ile Mevcut
B iligkiler | Miisteriler
Sendikalarla Seyahat
1 iliskiler —| Acentalar
Ortaklarla Kamu ve
L Miskiler — Diger
Kuruluslar

Kaynak: Demir, 2002, s. 38
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1.3.7.1.Halkla lliskiler Biriminin Genel Organizasyon Icerisindeki Yeri

Isletmenin amagclarmin gergeklestirilmesi icin ¢alisanlarin etkili iletisimleri ve
isbirliginin saglanmasi énemlidir. Bu amaglara ulasmada da baz iletisim politikalar

izlenilmelidir.

Halkla iligkilerde otel isletmelerinin oOrgiit i¢inde belirleyecekleri ve

izleyecekleri iletisim politikalarinin ortak noktalart sunlar olmalidir (Ada, 2002).

. Orgiit icinde etkin ve verimli iletisim c¢ok onemlidir ve mutlaka
saglanmalidir,
o Iletisim her yoneticinin temel amaci olmali ve devredilmelidir,

o Iletisim siireci iist yonetimde basladigi igin {ist yonetim bu konuda
dikkatli olmal1 ve davranislariyla, tutumlariyla model olmalidir,

. Alt ve ust kademeler arasindaki mesafeler kisaltilmali, iletisim her
ortamda ve bicimde kolayca gergeklestirilmeli ve sadelestirilmelidir,

J Personel, isletme yonetimi tarafindan devamli olarak yukariya dogru
iletisim i¢in cesaretlendirilmelidir,

. Asagiya dogru iletisimde agik olunmali, personele tam ve gerekeeli
bilgi verilmelidir,

. Tim c¢alisanlar isletme ile ilgili dolaysiz, her konuda bilgi edinme
hakkina sahip olmalidir,

. Halkla Iliskiler iletisimi kolaylastiric1 etken rol oynamali ve &rgiitler,
geleceklerini  bu  stratejiler  dogrultusunda  gelistirmeyi  ilke

edinmelidirler

Bir ¢ok kaynakda halkla iliskilerin isletme i¢indeki faaliyetleri degisik sekilde
gosterilmistir. Bu faaliyetleri asagidaki gibi siralayabiliriz (Sezgin, 2007, s.112):
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Arastirma ve Degerlendirme; Halkla iliskilerde arastirma, tutum ve
davranislar1 etkilemeye veya degistirmeye yonelik faaliyetleri planlamak,
uygulamak ve 6lgmek i¢in halklarin tutum ve davraniglari ve bunlarin
nedenlerini saptama girisimidir. Geng’e gore arastirma ve bilgi toplama
halkla iligkiler faaliyetlerinin yiiriitiildiigi siirecin ilk adimidir ve “bir
konuyu ya da durumu betimlemek ve anlamak amaciyla kontrollii, nesnel
ve sistematik olarak bilgi ve tutumlarin c¢esitli yontemlerle elde
edilmesidir(Geng, 2009, s.103)
Imaj Yaratma; Isletme ve onun sundugu mal ve hizmetlerle ilgili
toplumda olumlu diistinceler yaratilmalidir.
Erken Ikaz; Kurulan gozleme sistemiyle veya arastirma ve dikkatle
izlemeyle organizasyon i¢in alabilecekleri onceden kestirip 6nlem alma
islevidir.
Personelle Iliskiler; Tsletme calisanlarmi, emeklileri ve ailelerini
bilgilendirmek ve meraklarmi gidermek i¢in yapilan faaliyetler
biitiintidiir.
Yorumlama; Olaylarla ilgili degerlendirmeler yaparak yonetimsel karar
vermeye yardim etmektir.
Iletisim; Duygu, diisiince, ve bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
baskalara aktarilmasidir (Yatkin ve Yatkin, 2010, s.40). Isletmenin
amaglarii gerceklestirme amaciyla hedef kitleye mesajlarin sunulmast,
yonetime hedefle etkilesim hakkinda tavsiyede bulunulmasi, stirekli
olarak  eylem  programlarinin  arastirilmasi,  uygulama  ve
degerlendirilmelerin yapilmasi. Bu iletisim faaliyetleri iki temel grupta
toplanabilir:

a) Firma iletisimi: Bu grupta halkla iliskiler faaliyetleri i¢ ve dis halka
olan iletisimlerin anlasilmasi ve diizenlenmesinde yonetime yardimei
olur, personele ve iist yoneticilere ‘etkili konusma’ egitim islevlerini
yerine getirir.

b) Pazarlama iletisimi: Isletmenin sundugu mal ve hizmetleri,
diisiinceyi satmak i¢in tasarlanmis 6zel olaylar ve destek iceren

faaliyetler karisimidir.

43



e Fon ve ya Yardim Toplama; Isletmenin bagskalar1 igin fon toplamasi bu
isletmeyle ilgili sempatik ve olumlu fikirler yaratir. Bu yolla toplumda
isletmeye giiven, sadakat, baglhlik yaratir, tirlin ve marka imajini
yiikselterek satislari etkiler.

e Kamusal Isler; Kamu politikalarina etkili olarak katilimi saglayarak, bu
faaliyetlerde ‘iyi niyet’ ve ‘sosyal sorumluluk’ vurgular.

e Medya Iliskileri; Isletmenin amacima uygun olarak, kendi tanitimi igin
iletisim medyasiyla iliski kurma faaliyetleridir.

e Tamitim ve Promosyon; Isletmenin mal ve hizmetlerinin, fikirlerinin ve
konularin tanitimi faaliyetleridir.

e Konu ve ya Sorun Yonetimi; Bu bir erken ikaz sistemidir. Mevcut
durumla ilgili analizler yardimiyla firmanin performansini inceleyerek
isletmenin statiisiinii anlamaktir.

o Kriz Iletisimi ve Yonetimi; Bu faaliyet isletmede zararm iistesinden
gelmek i¢in stratejiler kurmayi, prova etmeyi, degerlendirme ve
uygulamay igerir.

o Ozel olay diizenleme ve halk katilimi; Isletmeye veya sundugu mal ve
hizmetlere 1ilgi yaratmak amaciyla diizenlenen olaylar1 igeren
faaliyetlerdir. Bu olaylara sivil kiiltiirel, spor, sosyal olaylar, yarismalar
ornek olabilir.

o Kisileraras: iletisim ve katilma; Bu faaliyet kisileraras: iliskileri ve
katilmayi tesvik i¢in ¢esitli halkla iliskiler faaliyetlerinin planlanmasini ve
uygulanmasini igerir.

e Finansal halkla iligkiler; Bu faaliyetler finansal yardimci, hissedar,
endiistri ve sirketler arasi iliskileri igerir.

e Endiistriyel iligkiler; Isletmenin ait oldugu endiistrideki kurulus ve
firmalarla olan iliskilerini diizenlemek ve gelistirmek amagh

faaliyetlerdir.

Genel olarak halkla iligkiler boliimlerinin faaliyetlerine bakilacak olursa bu

faaliyetler asagidaki gibi siralanabilir (Gegikli, 2010, s.71):
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Basin Biilteni / makale yazmak ve dagitmak, basin listesi hazirlamak,
Basin konferansi, basin repsiyonu ve basin gezisi diizenlemek,

Medya enformasyon servisi olusturmak,

Yoneticiler i¢in basin, radyo, ve televizyonda miilakat olanaklari
yaratmak,

Fotograf konusunda sanateilarla isbirligi i¢cinde olmak ve fotograf bankasi
olusturmak,

Personele yonelik gazete ve dergi yaynlamak, video, slide gosterileri,
duvar gazeteleri gibi yontemlerle kurulus i¢i iletisimi saglamak ve
siirdiirmek,

Dagitimeilar, tiiketiciler, kullanicilar, yani dis hedef kitleye yonelik gazete,
dergi yayinlamak,

Yillik raporlart hazirlamak ve dagitimini saglamak, kurulustan yeni ise
baslayanlara yol gostermek amaciyla rehber kitapgiklar diizenlemek,
potansiyel isgiliclinii olusturan egitim kurumlarina poster, brosiir
hazirlayarak basili araglarin giiciinden yararlanmak,

Kurulusun gelisim siirecini aktaran dokiimanter film gibi gorsel isitsel
araglardan  yararlanilmasina olanak hazirlamak, slayt gosterileri
diizenlemek, katalog hazirlamak ve arsivlemek,

Sergi ve gosterileri organize etmek, kurulus gezileri diizenlemek,
Kurumsal kimlik olusturma amaci ile logo, renk, basim stili olusturmak,
0zel giyim bi¢imi gibi konularda kurulus tarzinda biitiinliikk saglamak,
Sponsorluk konusunda karar vermek,

Gerekli yonetim toplantilarina katilmak ve {irtinii pazarlama, satis ve diger
birim yoneticileri ile toplantilar yaparak, koordinasyonu saglamak,

Satis ve ortaklar toplantisinda kurulusu temsil etmek,

Eger anlasmali danisman firma s6z konusu ise, iletisimi saglamak,

Ticari birlik toplantilarinda kurulusu temsil etmek,

Halkla iligkiler personeline egitim olanagi saglamak,

Kamuoyu arastirmalari ya da diger arastirmalar1 yapmak,

Reklam ajansi ile isbirligi i¢inde olmak,
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e Yeni birimler i¢in resmi agilislar diizenlemek,

e Siyasi liderlerle iletisim kurmak ve gelistirmek,

e Yabanci ve VIP konuklari agirlamak, kurulus gezileri diizenlemek,

¢ Yildoniimlerini kutlamak, 6diil torenleri diizenlemek,

e Basin kupiirlerini, radyo ve televizyon programlarmnin geribildirimini
almak ve disaridan gelecek diger raporlari incelemek,

e Belirlenen amaglar acisindan sonuglar1 degerlendirmek.

Bir halkla iliskiler departmaninda gorev yapabilecek kisiler soyle siralanabilir
(Sabuncuoglu, 2001, s.82):

e Redaktor — Gereksinmeler ve gelenekler goz Oniine alinarak magazin,
televizyon ve radyo i¢in metin hazirlar,

e Konusmact — Konferans ve toplantilar hazirlar,

e Basin sorumlusu — Gazeteciler icin gerekli bilgileri kaleme almasini
bilen kisi olmalidur,

e Yazar — Brosiir, plaket, biilten gibi i¢ ve dis bilgileri yaziya doéken kisidir,

o Yonetmen — Halkla iliskiler alaninda kullanilacak araglarin
gergeklestirilmesinden sorumludur.

e Gosteri organizatorii — Halkla iligkiler alaninda yapilmasi gereken
calismalarin akisi, ayrintilart gibi diizenlemeleri yiiklenir,

e Damgmanlar — Bunlar her programin diisiincesini tretir, konulari,

araglar1 ve gerekli biitceyi belirler.

Halkla iligkiler alaninda c¢alisgan sorumlu ve uzman personelin basarili
olabilmesi i¢in ¢ok yonlii nitelik ve yeteneklere sahip olmasi gerekir. Bu nitelikler

kisaca soyle siralanabilir (Uluskan, 2007, s.46):
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e Halkla iligkiler uzmani, insan ve toplum psikolojisi, sosyolojisi,
ekonomi, isletmecilik, hukuk ve genel kiiltiir konularinda bilgi sahibi
olmal,

e FEtkili yazma,etkili konusma ve etkili dinleme konularinda yetenekli
olmal,

e Yaym ve raporlama konusunda bilgili olmali,

e Basin, yayin, halkla iligkiler konusunda bir yiiksek okuldan mezun
olmali,

e Gazetecilik konusunda deneyimli olmali

e Yaratici arastirict ve yenilik¢i bir kigilige sahip olmals,

e Zor olmasina karsin isini sevmeli, karisik sorunlara karsi sogukkanli,
hos goriili ve sabirlt olmali,

e Once kendisine sonra baskalarmna giivenmeli,

e Halkla iligskiler uzmani en az bir yabanci dil bilmeli,

e Kargi tarafi inang ve ilgi saglayacak bir dis goriintise sahip olmali,
temiz ve diizgiin giyinmeli,

e En 6nemlisi sevecen, sicak bir davranis ve giiler yiize sahip olmalidir.

1.3.7.2.0tel isletmelerinde Isletme ici Halkla iliskiler

Otel isletmelerinde isletme i¢i halkla iligkiler, isletmedeki halkla iliskiler
sorumlularmin otesinde, orgiitsel iklim ve liderlik modelleri gibi yonetimsel ve
orgiitsel degiskenlere baghdir. Ciinkii bu degiskenler, bireyin isletme ile
beklentilerini etkileyecektir. Bireysel amaglarla orgiitsel amaclar uyumlastirildikc¢a
bireyle orgiit arasinda baghiligin yiikselme olasiligi vardir. Isletmedeki insani 6n
plana ¢ikarmak, globallesen diinyada ticari sinirlarin kalkmasiyla artan rekabete karsi
koymada en 6nemli giictin, sahip oldugu insanin yaraticiligindan kaynaklanacagina

olan inanclaridir (Budak, 2004, s.137).
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Otel isletmelerinde halkla iligkiler islevini yerine getirmek i¢in énemli olan,
orgiit i¢inde bir halkla iliskiler boliimiiniin kurulmasi veya disaridan bir halkla
iliskiler danismanlhk firmasindan yararlanmaktir. Isletme icinde halkla iliskilerin

avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki gibidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008, 5.85):

Halkla Iliskiler Biriminin Dahili Departman Olmasinin Avantajlari

1. Halkla iligkiler birimi organizasyon dahilindedir: Burda faaliyet
gosteren personel isletmenin bir parcasidir ve isletmeye sadakatli olup,
isletmenin menfaatini gozetir

2. Siirekli Hizmet:Isletme faaliyetleri siirekli devam ettigi igin, halkla
iligkiler faaliyetleri de devamli olmalidir ki, hedefe varmak kolay olsun.

3. Ekonomiklik: Isletme iginde olan halkla iliskiler departmanmnin, bilgi
kaynaklarinin elde edilmesi ve kullanilmasi, bir ¢ok halkla iliskiler
faaliyetlerinin yerine getirilmesi zaman ag¢isindan daha ekonomik olur.

4. Kolay Isbirligi: Tsletme calisanlar1 yakindan tanindigi igin, onlarm halkla
iligkilere katkida bulunmas: faaliyetleri daha da kolaylastirir ve bu da
basar1 sansini artirir.

5. Ulasuabilirlilik: Yonetici istedigi zaman halkla iliskiler uzmanina
kolayca ulasabilir ve bu da acil kararlar alindiginda hizli haraket imkan1
yaratir.

6. Sanayiden haberdardir: Tim faaliyet alanlariyla ilgili daha fazla bilgiye
sahip oldugundan isi kolaylastirir.

Halkla [liskiler Biriminin Dahili Departman Olmasinin Dezavantajlar

1. Kurulus ve c¢alisanlarla halkla iliskiler uzmanimnin i¢ i¢ce olmasi halkla
iligskiler uzmaninin objektifligini olumsuz yonde etkiler,
2. Halkla iliskiler uzmani da isletme ¢alisan1 oldugundan iistlerin emirlerine

kars1 ¢ikamazlar, bu da bazi yalnis kararlarin alinmasina neden olabilir,
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3. Bazi konularda uzman olmadiginda pasif kalabilir,

4. Halkla iligkiler boliimiiniin yaratilmasi, boliimiin her tiirlii ihtiyacglarinin
karsilanmasi, gerekli esyalarla ve makinelerle donatilmasi ve yeterli
saylda yetenekli personelin calistirilmasi biiylik harcamalar gerektirebilir,

5. Disaridan gelen halkla iliskiler uzmanina nazaran, isletme ici halkla

iliskiler gorevlisi daha az itibar gormektedir.

Boylece isletme icinde miikemmel halkla iligkiler ¢alismalar1 yiirtitebilmek
i¢cin, halkla iligskiler bolimlerinde yeterli, profesyonel, egitimli personel, halkla
iligkiler uzmanlar1 isttihdam edilmeli, bolim her tirlii gerekli fiziksel arag-gerec,

donanimin satin alinmasi ve basinla daima iliskide olunmasi gerekir.

1.3.7.3.0tel isletmelerinde Isletme Dis1 Halkla iliskiler

Turizm sektoriinde de, diger sektorlerde oldugu gibi her gecen giin rekabet,
artmaktadir. Rakip oteller mevcut engellere, sorunlara, bakmayarak her giin
giiclenmektedir. Hedef miisteri kitlesi oniinde otel se¢im sansi arttigindan sadece en
iyl imaja sahip olan, iyi tamitim politikas1 olan, giivenilir oteller ayakta kalmay1
basarabilir. Bunun i¢in de bu tiir tanitim faaliyetlerini daha profesyonelce yiiriitmek

cok onemlidir.

Halkla iligkiler alaninda faaliyet gosteren cok sayida uzman kurulus mevcut
oldugundan, isletme kendi i¢inde halkla iliskiler boliimii, departmani olusturabildigi
gibi, bu uzman kuruluslarla da calisabilir. Orgiit dis1 halkla iliskiler faaliyetleri de
isletmenin bu halkla iliskiler uzmanlariyla belli bir ticret karsiligi ¢alismasi sonucu

ortaya ¢cikmaktadir.

Halkla iliskiler ajanslari, danismanlik yaptiklar1 firmayi, firmanin faaliyet
konusunu ve alanini, hedef kitlesini iyi tanimak zorundadirlar. Boylece dogru hedef

kitleye dogru mesaj1 iletecek fikirler iretebilirler. Proje siiresince danigmanlik
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yaptiklar1 firmayla siirekli iletisim halinde olmalidirlar. Ajanslar, proje sonunda

yaptiklar1 ¢alismalardan kamuoyunun haberdar olmasini saglar. Boylece ajanslar,

kendini elestirip gelistirebilir. Basarili olarak yaptiklari her is, baska islere kap1 acar
(MEGEP, 2006).

Otel isletmelerinde isletme i¢i halkla iliskilerin avantaj ve dezavantajlari

oldugu gibi, isletme dis1 halkla iligkilerin de avantaj ve dezavantajlar1 mevcuttur. Bu

avantaj ve dezavantajlar asagidaki gibi siralanabilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008,

s. 87):

Otel isletmelerinde isletme dis1 halkla iliskilerin avantajlart:

Bagimsizhik: Halkla iligkiler firmalari, isletmeden bagimsiz olduklari
icin objektif davranabilmeleri ve elestiride bulunmalar1 daha kolaydir.
Deneyim: Cok ¢esitli orgiitlerle ¢alistiklar1 i¢in daha genis bir etki
alanina ve deneyime sahiptirler,

Medya Bilgisi: Isletme igindeki halkla iliskiler yoneticisine oranla
medya ile daha yakin iliski i¢inde olma ihtimali yiiksektir,

Uzman Personel: Yetenekli elemanlara sahiptirler, 6zellikle arastirma,
sponsorluk, finansal halkla iliskiler alanlarinda uzman kadrolar1 s6z
konusudur,

Kaynaklar: Teknik agidan halkla iligkiler uzmanlar1 daha genis agiya

sahiptirler.

Otel isletmelerinde isletme dis1 halkla iliskilerin dezavantajlari:

Sadakat Paylasimi: Isletme ici iletisimde cogu zaman yetersiz
kalmaktadir ve bu firmalar isletme personelince yabanci olarak
goriilmekte ve yeterince yakinlasma saglanamamaktadir. Ayrica, uzman

firmaya yeterince sadakat gosterilemeyebilir,
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e Endiistri Hakkinda Simirh Bilgi: Uzman firmalar genellikle isletme ile
ilgili ayrintil1 bilgiye sahip olmakta zorluk ¢ekebilmektedirler,

e Ucret Simirlamalar: Calismalar iicretle simirlidir, yani sadece verilen
ticretin bedeli karsiliginda i goriilmektedir,

e iletisim: Isletme yoneticisine istedigi zaman ulasmasi konusunda ¢ogu
kez giicliiklerle karsilasmaktadir,

e Tecriibe Eksikligi: Biiyiik halkla iliskiler danisman sirketleri yeterli
uzman, egitimli personel istihdam etmektedirler, ancak daha kiiclik

captaki danigmanlik sirketleri ise bundan yoksunluk ¢ekmektedirler.

Burdan da anlasilabilecegi gibi, avantajlara bakildigi zaman isletme dis1
halkla iligkiler daha avantajli goziikse de, bazi yoneticilerin isletme ic¢i halkla

iligkileri segmeleri i¢in de yeterince sakincalar1 vardir.

Isletme dis1 halkla iliskilerde, halkla iliskiler sorumlusunun sahip olmasi

gereken nitelikler soyle siralanabilir (Gegikli, 2010, s.77):

e Iletisim bilgi, yetenek ve becerilerine sahip olmak (etkili konusma, etkili
dinleme, etkili okuma ve etkili yazma),

e {letisim tiirlerini nerede, ne zaman ve nasil kullanacagini bilmek (sézli,
sOzsliz, yazili, gorsel, simgesel ve sanatsal iletigim),

e Gelisen ve degisen yeni iletisim teknolojilerini yakindan takip etmek ve
bilgi sahibi olmak,

e Psikoloji, eknomi, isletme, hukuk ve sosyoloji konularinda mutlaka
bilgili olmak,

e Analiz yapabilme yetenegine sahip olmak (ekonomik, hukuki, siyasi ve
teknolojik ¢evreden gelen bilgileri analiz edebilmeli),

e Organizasyon slirecleri hakkinda bilgi sahibi olmak (otorite yapisi,

iletisim modelleri, prosediirler ve diizenlemeler hakkinda),
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e Personel politikas1 ve organizasyon bilgi, beceri ve yetenegine sahip
olmak,

e Yonetim ve organizasyon bilgi, beceri ve yetenegine sahip olmak,

e (Cevredeki uyar1 sistemlerinden gelen sinyallari algilayabilmek ve
yorumlayabilmek,

e Kriz yonetimi konusunda bilgili olmak,

e Sorun yonetimi konusunda bilgi sahibi olmak (sorunlari teshis, oncelik
sirasina gore siralama, alternatif ¢oziimler sunabilme),

e Finans piyasalarinm takip etmek ve mevcut finansal durumla ilgili bilgili
olmak,

e Ikna etme yetegine sahip olmak,

e Hizl diistinme ve karar verebilme yetenegine sahip olmak, kararli durus
sergileyebilmek,

e Sorumluluk alabilmek ve sorumluluktan hi¢ bir zaman kagmamalk,

e Kendi i¢in olusturdugu bir vizyonunu olmak (gelecek senaryosu,
stratejiler ve yeni degerler),

e Gorgi kurallar1 konusunda bilgili olmak,

e Farkl kiilttirleri tanimak ve bu konuda bilgi edinmek,

e Dis goriiniisiine 6zen gostermek, her zaman ciddi ve sik goziikmek,

e Medya konusunda ve isleyisi hakkinda bilgili olmak,

Bu o6zelliklerden anlasilabilecegi gibi halkla iliskiler zor bir meslektir. Halkla
iliskiler uzmani olmak i¢in bu yeteneklere, niteliklere mutlaka sahip olmak gerekir.
Isletme icinde veya isletme disinda olmasina bakmayarak halkla iliskiler uzmani
halkla iligkiler uzmani niteliklerini her zaman tasimali ve ister fiziksel goriiniim,
isterse de yeniliklerin, rakiplerin takip olunmasina kadar biitiin olaylara sahip

olmalidir.
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1.4.0TEL iSLETMELERINDE HALKLA ILISKILER VE ILETISIM

Saglikli ve etkili iletisim kurabilmek icin kisiler arasinda saygi, karsilikli
kabul etme, dogallik ve baska bir ¢ok nitelikler olmalidir. Kisiler a¢ik ve diiriist
olmalidir, karsilikli gliven saglanmalidir, yalmis ifadeler kullanarak iticiligi
arttirmamalidir. Karsilikli birbirinin varliina saygi duymak, birbirlerini b6lmemek,
sabirla dinlemek, ve karsindaki kisiyi tiim nitelikleriyle kabul etmek onemlidir.
Iletisime giren taraflar konusurken kendilerini birbirlerinin yerine koymali, boylece
olay1 daha 1y1 anlayip ve daha saglikli karar vermelidir. Bu kosullar, iletisimin dogru
ve saghikli kurulmasi yoniinde ¢ok onemli sayilabilir. Iletisimin dogru ve saglikl
kurulabilmesi isletmenin gelisimi, yiikselisi, prestiji, stirekliligi bakimdan c¢ok

onemlidir.

1.4.1. Etkin Iletisim

Latince “Communis” kelimesinden tiiremis ve Ingilizcede “communication”

olarak kullanilmakta olan iletisim iki sahis arasinda olan mesaj aktarimidir.

Iletisim, terim anlamiyla “zihinler ya da insanlar arasinda kurulan, diisiince,
niyet ve anlamlarin bir zihinden digerine aktarilmasini saglayan etkilesim, belirli bir
diistince ya da sOylenimler tiirtinden fiziki araglarla, bir insandan kisi ya da zihinden

bir bagkasina aktarilmasi stireci” demektir (Erenoglu ve Ot¢u, 2007, s.25).

Isletmeler icin iletisim gorevleri iistlenen kisiler yoneticilere danismanlik
yapmak, iletisim programlar yiirtitmek, yayinlarin igerigiyle, tasarimiyla, yayima
hazirlanmasiyla ilgilenmek, video kayit bantlart hazirlamak, kisilerarast iletisim
kurmak ve benzeri bir ¢ok gorevleri tistlenmektedirler. Bu gorevlerle ilgili ti¢ husus

¢ok onemlidir. Bunlar asagidakilerdir; (Grunig v.d., 2005, s. 11)

e Iletisim uygulayicilarinin ¢abalarini etkili olma kosullar1 ve nedenleri,
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e Orgiitlerin etkili halkla iliskiler uygulamalarindan sagladig yararlar,
e Halkla iligkiler uygulamalarinin orgiitler arasinda farklilik gosterme

nedenleri.

Kazancr’ya (1980) gore; “Halkla iligkiler uygulamasinin temelinde iletisim
yatar. Her bir halkla iligkiler olayr ayn1 zamanda her hangi bir yoniiyle bir iletisim
olayidir.

Iletisim, iletilmek istenen mesajin ilgili herkes tarafindan anlasiimasi
amaciyla kanaat ya da diistincenin, yazi, konusma ve gorsel araglarla veya bunlarin
bir arada kullanilmastyla iletilmesi, alinmas1 veya degistirilmesi olarak tanimlanabilir
(MEGEP, 2008, s.7). Yani genel olarak iletisim insanlar arasindaki diisiince ve

duygu alisverisi olarak ele alinmaktadir.

Baska bir tanima bakacak olursak; “Iletisim halkla iliskilerin temeli olmasiyla
beraber, bir iletisim olayr da sayilabilen halkla iligkilerde, hem ¢evrenin hem de
halkla iligkiler uygulayicilarinin iletisim konusunda bilgili olmast gerekmektedir.
Yonetimler isletmelerinde etkili bir iletisim sistemi kurarak, isletme amaglarina
basar1 ile ulasmay1 saglayabilecek uyumsal bir ¢alisma ortami yaratirlar. Bunun
saglanamadig1r durumlarda, oOrgiitsel basaridan sozetmek miimkiin degildir. Bu
durumda iletisim, isletme faaliyetlerinin 6zilinii olusturmaktadir” (Giiriiz, 2003,

5.16).

Isletmelerde iletisim, isletmenin performansina dayanan giivenilir bir ortamda
baslamali, mesaj1 alan taraf, mesaji gonderen tarafa giiven duymalidir (Sezgin, 2007,
s.216). Iletisim, bilgilerin diisiincelerin ve duygularin soézlii ve sozsiiz olarak
bireyden bireye veya gruptan gruba aktarilma, iletilme stirecidir (Selimhocaoglu,

2004).
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Iletisim, kisilerin birbirlerine bilingli veya bilingsiz olarak iletmek istedikleri

duygu ve diisiincelerin aktarildig1, mesajlarin iletildigi siirectir. Iyi bir mesaj (Aktan,

s. 5):

Ilgi uyandirmalidur,

Kars1 tarafla olusan ortak dille verilmelidir,
Karsi tarafta giidiilenme yaratmalidir,

Sozciik karmasasina bogulmamalidir,

Acik ve anlasilir olmalidir,

Mesaj iletisime uygun bi¢ime doniistiirilmelidir,

Kars1 tarafin deger yargilarina dikkat edilmelidir.

Iletisim, davrams degisikligi meydana getirmek iizere haber, bilgi, duygu,

tutum ve becerilerin paylasiimas: siirecidir. Isletmelerde iletisim genis anlamda

(Kaya,

2001);

e Insan davramislarini degistirmek,

e Isletmede bir haberlesme ag1 kurmak,

e Kisiler ve gruplar arasi iligkileri gelistirmek,

Yetkinin gorevlerini ger¢eklestirmek,

Etkili bir koordinasyon saglamak amaglariyla kullanilir.

[letisimin saglikli olabilmesi i¢in alic1 ve kaynag: birbirine giiven duymasi

gerekir. Ayrica bireylerin benimseyip kullanmalar1 gereken bazi ilkeler vardir. Bu

ilkeler soyle siralanabilir (Ciiceloglu, 2002):

Her bireyin kendine 6zgii 6zellikleri ile degerli olduguna inanmasi
Karsisindaki bireyi kosulsuz kabul etmesi

Her bireyi kendi problemini kendisini ¢6zebilme giiciine inanmasi
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e Kendisini oldugu gibi gosterebilmesi
e Duygu diistince ve davraniglarinin tutarl olmasi
e Kendisini karsisindakinin yerine koyup onun sorunlarma onun gibi

bakabilmesi, onun hissettiklerini yasayabilmesidir.

Biitiin bu tanimlara bakildiginda iletisim, diisiince ve goriislerin karsilikli
aligverisi, bireylerin birbirini anlama siireci, isletme yapisinin isleyisini diizenleyen

bir ara¢ seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Kurumsal a¢idan ele alirsak otel isletmelerinde iletisim, bir organizasyonda,
gecerli olan sozlii(verbal), veya sozsiiz(non verbal) iletisimin seklidir. Bir isletmede
iletisime giren bireyler isletmeyi degerlendirirken dikkate aldiklar1 en Onemli
hususlardan biri de stiphesiz isletme iiyelerinin kendi aralarindaki veya baskalarina

kars1 iletisim tarzidir (Ibicioglu ve Avci, 2003).

Iletisimin sonucu gonderilen mesaja ve mesajm karsi tarafda nasil
algilanacagina baghdir. Bunun i¢in gonderilecek olan mesaj ¢ok dikkatli sekilde
olusturulmali, dogrudan iletisim kuruluyorsa kars1 tarafi dikkate alarak, dinleyerek
olumlu konusma kurulmalidir. lyi bir iletisim isletmenin yiikselisini getirebilecegi

gibi, kotii bir iletisim da isletmenin yagamina darbe vurabilir.

[letisimin etkilerine bakacak olursak (Dogan ve Kilig, 2008);

lyi Iletisimin Getirdikleri:

e Herkes ne yapmasi gerektigini bilmektedir,
e Herkes, neyi neden yaptigim1 ve bunun isletme hedeflerine ne kadar
uydugunu bilmektedir.

e Kaynaklar, dogru zamanda dogru yerlerde kullanilmaktadir.
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Verimi artirabilecek tiim fikirler 1yi1 karsilanmakta ve bunlardan
yararlanilmaktadir.

Bireyler becerilerini daha ¢abuk gelistirmektedirler.

Sorunlar, isletme icindeki bilgi birikimi kullanilarak daha kisa siirede
¢oziilmektedir.

Isletme esnektir ve degisimlere kars1 kisa siirede tepki gosterebilmektedir.

Kotii lletisimin Gotiirdiikleri

Bireyler ne yapmalar1 gerektigi konusunda acik bir bilgiye sahip degildir,
zaman ve kaynak kayb1 yasanmaktadir.

Bireyler digerlerinin soylediklerini yanlis anlamaktadirlar, bireyler
arasinda kot bir is iliskisi bulunmaktadir.

Bireyler fikir ve becerilerini agiklamamaktadirlar, beceri gelistirmede
yavaslik, sorunlarin ¢éziimiiniin ¢ok zaman almasina yol agmaktadir.
Bireyler neyi, neden yaptiklarin1 bilmemektedirler, yapilan is tizerinde
disiinmemekte ve biling eksikligi yasamaktadirlar.

Calisanlarin morali bozulmaktadir, is degistirme orani yiikselmektedir.
I[sletme esnek degildir ve degisimlere kisa siirede  tepki
gosterememektedir. Miisterilerde kotii izlenim dogmakta ve bunun

sonucunda is kayiplar1 yagsanmaktadir.

Otel isletmelerinde halkla iligkiler, once de ifade edildigi gibi iletisim

kurmaya yonelik faaliyetlerin biitiinii ve karmasidir. Gibson (2001)’e gore radyo,

televizyon, gazete, dergi, kitap yayinciligi, halkla iliskiler, reklam, miizik yaymn ve

kayit hemen hemen her kitle iletisim endiistrisinin son derece teknolojik bagimlisi

haline gelmisine neden olmustur.

Iletisim amac1 da, hedef kitlelerin isletmelere karst olumlu bir tutum igine

girmelerini  saglamaktir. Bunun ic¢in de kaynak durumunda olan isletmenin
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gonderecegi mesaj hedef kitlelerce benimsenmesi, kabul edilmesi gerekir. Mesajin
benimsenebilmesi i¢in isletmenin inanilir, ¢ekici ve giiclii olma 6zelliklerinden birine

ya da birkag¢ina sahip olmastyla miimkiindiir (Tablo 2) (Se¢im, 1992, s. 94-95).

Tablo 2. H. C. Kelman’m “Turum Degisimine iliskin U¢ Siire¢” Kuramina gore

Etkileyici Iletisimde Kaynagin Ozellikleri

Kaynagin Ozellikleri Tutum Degisim Tutum Degisiminde Rol
Siirecleri Oynayan Nedenler
Inanirlik Benimseme Dogru bildigini yapmak
Cekicilik Ozdeslesme Begenilen bir baskas1 gibi
olmak
Giig Uyma Cezalandirilmamak ve
Odiillendirilmek

Kaynak: SECIM ve COSKUN, 1992, s. 95

Otel isletmelerinde iletisim, halkla iligkiler planlarinin hayata gecirilmesini
saglayan ve hedeflere ulasmay1r miimkiin kilan asamadir. Yani bilgi insanlara bilgi
vermek, bilgi toplamak, ikna etmek, inandirmak, karsilikli anlayisi saglamak ve

motivasyon olusturmak i¢in iletisim agsamasinin 6nemi sonsuzdur.

Iletisim siirecini anlamak, halkla iliskiler ugulamalarmin basarisini yakindan
ilgilendiren bir konudur. Iletisimin bes temel dgeden olustugu soylenebilir. Bunlar

asagida gosterilmistir (Sekil 3) (Geng, 2009, s.113):

e Kaynak: Otel isletmeleri, halkla iligkiler planinda iletisimin kaynagini
olusturur. Otel isletmeleri, hedef kitlesine ulasma amaciyla iletisim

araclarindan yararlanarak bilgileri hedef miisteri kitlesine ulastirir.

e Mesaj: Otel isletmelerinin hedef miisteri kitlesine iletmek istedigi

bilgilerin, sunumlarin toplumudur. Mesaj merak uyandirici, inandirici,
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hedef kitlenin iyi degerlendirecegi, miisteri kitlesinin ihtiya¢ ve isteklerini

dikkate alarak hazirlanmalidir.

fletisim Yontem ve Araclari: Otel isletmelerinin olusturduklari mesaji

hedef miisteri kitlesine ulastirmakta kullandiklar1 yontem ve araglardir.

Alici: Mesaji alan taraftir, yani isletmelerin hedef misteri kitlesidir.
Alicilar mesaji alirken ihtiyacin ve istegin fark edilmesi, farkli
seceneklerin belirlenmesi, alternatifler arasinda karsilastirilmali  bir
degerlendirmenin yapilmasi, hizmet veya {irlinden faydalanma kararinin

alinmasi ve bu kararin davranisa yansimasi gibi agsamalardan gegmektedir.

Geri Bildirim: Miisteri kitlelerinin otel isletmelerine ilettigi mesaj
geribildirim olarak adlandirilir ve bu da isletmenin hedefine ulasmasinda

¢ok 6nemlidir.

Sekil 3. Otel isletmelerinin Halkla iliskiler Planlarinda fletisim Adimlar

HEDEF

Dikkat

Cekme
Imaj L
! Iletisim
olusturma
. Yontem
Mesaj
ve
Tutum Da}‘,’rénls Araclari
Degistirme

Degisikliyi

Merak
Uyandirma

A\ 4
Geri Bildirim ALICI
\ Miisteri

Kitlesi

Kaynak: GENC, 2009, s. 115
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Morrison’a (1996) gore ise otel isletmelerinde halkla iligkilerde iletisim siireci

asagidaki gibidir;

e Kaynak: Bir hedef kitleye bilgi iletisimini saglayan bir orgiittiir. Bu
kaynak ticari kaynak ve sosyal kaynak olmak iizere ikiye ayrilir. Ticari
kaynaklar bir isletmenin diizenledigi reklam, tanitim, promosyon gibi
araclardir. Sosyal kaynaklar ise, akrabalar, arkadaslar, bir birlikte fikir
liderleri gibi bireyler arasinda kullanilan bilgilendirme kaynaklaridir,

e Kodlama: Iletilen mesajin her hangi bir resim, kelime, hareket, ses,
beden dili gibi vasitalarla doniistiirtilmesini ifade eder,

e Mesaj: Iletilmek istenen bilgidir,

e Kanal: Mesajin ileticiden aliciya iletilmesini saglayan iletisim
kanallaridir,

e (Coziimleme: Mesajin anlasilmasi i¢in kelimelerin fikirlere doniistilmesini
ifade eder,

e Engeller: Mesajin iletilmesinde ¢ikan engellerdir,

e Alicr: Mesajin iletildigi bireyler ve ya orgiitlerdir,

e Eylem: iletisimin esas hedefidir,

e Geri Bildirim: Alicinin ileticiye, yani kaynaga geri ilettigi mesajdir.

Sekil 4’de goriildiigli gibi mesaji ileten isletme, yani kaynak, mesaj dili olarak
kodlama olaymi gerceklestirdikten sonra her hangi bir kanalin yardimiyla mesajini
iletir. Burda baz1 engellerin ¢ikabilmesi de sekilde agikca goriilmektedir. Mesaj
iletildikten sonraki siire¢ geri bildirimdir, yani mesaji alan alicinin mesaja tepki

olarak geri bildirimde bulunmasidir.
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Sekil 4. fletisim Siireci

KAYNAK

A 4

KODLAMA

KANAL

MESAJ

Geri Bildirim ENGEL

COZUMLEME

ALICI

EYLEM

Kaynak: Tavmergen ve Merig, 2002, s.123

Iletilen ve alinan pazarlama mesaj1 tiim hedef kitleyi kapsamali1, kapsaml1 bir
bilgi icermeli ve hedef kitleyi ¢ok giclii etkileyecek bi¢cimde hazirlanmalidir
(McCabe, 2009, s.217).

fletisim her zaman olumlu olmayabilir. Iletisim siirecinde cesitli engeller de
yasanabilir. Iletisim siirecine uygun bi¢imde alici mesaji aldiktan sonra vericinin

istedigi bicimde algilar ve davranisa gegerse iletisimde basaridan sézedilebilir.
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Sekil 5. iletisim Siirecindeki Geri Besleme

I A B C D |
Anlatilmak Gonderilen Alinan ileti Anlasilan Alic
istenen ileti ileti ileti

11
Anlasilan Almnan ileti Gonderilen Anlatilmak Kaynak
ileti ileti istenen ileti

Kaynak: SABUNCUOGLU, 2001, s. 40

Sekil 5°de de gortldiigii gibi ilk 6nce A adiminda kaynak, yani isletme aliciya
iletmek istedigi mesaj1 kararlastirir. Bu noktadan sonra iletisim stirecindeki engeller
baslar. Ciinkii gonderilen mesajla(B) alinan mesaj(C) her zaman aymi degildir. Yani
alic1 her zaman mesaji iletici isletmenin iletmek istedigi gibi anlamayabilir. Mesajin
alicinin kendince anlasilmasiyla birinci asama bitmistir. Ikinci asama geri bildirim

surecidir.

Motschall ve Najor (2001)’e gore basarili bir halkla iliskiler etkili iletisime,
halkla iliskilerin basarisizlig1 ise zayif iletisime neden olmaktadir. Yukarida da
deginildigi gibi otel isletmelerinde de diger isletmelerde oldugu gibi halkla iliskilerde
iletisimin etkili sekilde gerceklesmesinde bazi engeller olabilir. Bu engelleri soyle

stralayabiliriz (Tavmergen ve Merig, 2002, s. 126);

e Teknik Engeller
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e Dil Giigliikleri
e Psikolojik Giigliikler

Teknik engeller — iletisimin kalitesini olumsuz yonde etkileyen gevresel
engellerdir. Teknik engellere daha ayrintili bakilirsa en Onemlileri asagida

stralanmistir;

e Zamanlama: Mesajin ne zaman iletilecegi bir zamanlama konusu
oldugundan, mesaji dogru zamanda ileterek iletisimi bagarili kilmak
miimkiindiir.

e Asur bilgi yiikleme: Her birey belli bir kapasiteye maliktir. Bireylere asiri,
mevcut kapasiteden daha fazla bilgi yiikklemek iletisimi olumsuz yonde
etkiler.

e Giiriiltii: lletilen ve ya iletilmek istenen isaretlerdeki degisiklikler ve
sapmalara giiriiltii denir.

o Kiiltiirel Farkliliklar: Bireyler arasi, iletisim kuracak iki kisi arasindaki

iletisimin niteligini etkileyen farkliliklardir.

Dil Giicliikleri — Bu dil giicliikleri bir cok nedenlerle ortaya ¢ikabilir;

o Secilen kelime: lletisim zamanmi dogru kelimeyi se¢mek ve bunun
karsidaki insana uygun olup olmamasia O6zen gostermek iletisimin
olumlu sonucu agisindan ¢ok énemlidir.

o Secilen kelimenin anlami: Kelimenin iletilen anlami ve algilanan anlami
farkli olabilir. Eger iletilen anlamla, algilanan anlam farkli olursa iletisim

engellenmis demektir.

Psikolojik Giicliikler — soyle siralanabilir;
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o [letilecek Mesajin Acikliga Kavusturulmas:: Yukarida da belirtildigi gibi
iletilen mesajin anlami ile, algilanan anlam farkli olabilir. Bunun
olmamasi i¢in iletilmek istenen mesajlar onceden diistintliip agikliga
kavusturulmalidir.

e Giiven ve Aciklik: Eger iletisim zamani bireyler arasinda giiven ve agiklik
olursa iletisim olumludur demektir.

e Kiskanclik: Isletmelerde aym kademelerdeki kisiler arasinda bazen
kiskancliklar olabilir. Bu kiskangliklar nedeniyle basarilar engellenebilir.

e Dinlememe. Eger bireylerden herhangi biri iletisim zamani dinlemeyip,
dinlermis gibi yapiyorsa bu iletisimi ortadan kaldirir.

e Duymak Istenenleri Duyma: Bazi Kkisiler iletilen mesaji degil sadece

ilgilendikleri konular1 dinlerler. Bu da iletisimi engelleyen hususlardan
biridir.

1.4.2. Otel isletmelerinde Halkla iliskiler ve Medya iliskileri

Otel igletmelerinde halkla iligkilerde en ¢ok yararlanilan kaynaklardan biri de
medya, basindir. Her isletmede oldugu gibi otel isletmeleri de yaptiklar1 ¢aligmalari,
sunduklar1 hizmetleri, kazandiklar1 basarilari ve olumlu imajlarini kamu oyuna
sunarak kamunun giivenini kazanmak ister. Medya, en Onemli haber kaynagi
oldugundan halkla iliskiler gorevlileri kendi isletmelerini tanitmak i¢in, siirekli basini

takip etmeli ve her zaman medyayla iligkileri olumlu sekilde koruyup gelistirmelidir.

Medya ve profesyonel stratejik halkla iliskiler yakin miittefiklerdir. Bu iki
endiistri birbirleriyle saglkli iliskileri siirdiirmekte ve birbirleri i¢in her tirli

kolayliklar1 saglamaktadirlar (Bardhan ve Sriramesh, 2006).

Isletmelerde kitle haberlesme araclariyla olan iliskiler iizerinde &nemle
durmak gerekir. Basin, medya s6z konusu olunca, ger¢ek halkla iliskiler agisindan da
oldugu gibi, haberle reklamin sinirlarinin basin aleminde de kesin olarak ayrilmis

olmasina ragmen, bu iki faaliyet tiiriiniin sinirlarinda bir gecisme ve karigsma ortaya
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cikabilir. Ve bu da siliphesiz ki, basinla iligkilere olumsuz etki gosterdigi i¢in hakl
goriilemez (Lougovoy, 1972, s.42). Basmla iligkilerle her zaman dikkatli
davranilmal1 ve hi¢ bir zaman basinla iliskileri olumsuz yonde etkileyecek faktorlere

yol ag¢ilmamalidir.

Medya ile iliskiler, yalnizca basin biiltenleri, basin toplantilar1 ve
roportajlardan ibaret degildir. Gazeteciler i¢cin basin gezileri turizm dogasinda
deneyimsel faktor dayali bir iletisim araci olup, bazi farkliliklar olmasina ragmen,
hem de kamu kurumlar1 ve 6zel kuruluslar tarafindan da kullanilmaktadir (Huertas,
2008). Giiniimiizde bircok isletme medyanin giicii ve etkisi altindadir. Iletisim
olanaklarinin biiyiik bir hizla artmasi, herhangi bir bilgiye erismede firsat esitliginin
yaratilmig olmasi, medya kanallarina ve medya araclarina erisilebilirligin
kolaylagsmasi, medyayi, isletmelerin dikkate almalari gereken onemli bir paydas
konumuna getirmistir. Medya sayesinde kisa siirede isletmenin veya bir iirlinlin tim
toplum tarafindan bilinirligi ve ilgisi artabilirken, yine yanlis politikalar veya
iligkilerdeki aksakliklar hi¢ beklenmeyen problemlerin  yasanmasina yol

acabilmektedir (Cagan, 2005).

Bir halkla iligskiler uzmani, basimla iligkilerin kendi alaninda ¢cok onemli
oldugunu hi¢ bir zaman unutmamalidir. Halkla iligkiler uzmaninin basina sundugu

bilgiler dikkatli, 6zenle secilmis, hazirlanmis, 6zel bilgiler olmalidir.

Bu nedenle halkla iligkiler uzmaninin basinla iligkilerde uymas: gereken

kurallar soyle siralanabilir (Ertekin, 1986, s.51);

e Basina her tiirlii ¢aligma kolaylig1 ve olanag1 yaratmak,
e {liski kurulacak kisiyi dogru segmek,

e Basinla iliskilerde yer ve zamani 1yi segmek,

e Yayin olanagi olmayan isteklerde bulunmamak,

e Basina ilgi ¢ekici haberler vermek, bu gereksinimi iyi degerlendirmek,
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e Bir halkla iliskiler programi i¢in basina 6neride bulunulacak ise; bunun
hem kurum, hem basin, hem de kamuoyu i¢in yararli olmasini saglamak,
e Basma onerilecek halkla iligkiler programinda taklitten ve sikici olmaktan

kagcinmak.

Basin1 izlemek, kamuoyunu, Kkitlenin isteklerini, glindemin taleplerini
ogrenmeye yardimci olur. Bu da isletmenin kendini gelistirmesi ve olumlu bir imajla

taninmasi demektir.

Gliniimiizde ¢ok sayida radyo ve televizyon kanalinin olmasi takibi
giiclestirmektedir. Bu nedenle profesyonel elemanlara ya da kuruluslara ihtiyag
duyulmaktadir. Medya takip sirketleri ya da medyay1 takip etmekle gorevli personel,
stirekli televizyonlar1 ve radyolar takip ederek, istenilen kurum ya da kisilerle ilgili
haber, yorum, reklam gibi yayinlar istenilen sekilde izleyip, istenilen formatlarda

miisterilerine ulastirmaktadirlar (MEGEP, 2007).

1.5. OTEL ISLETMELERINDE HALKLA ILISKILERDE
KULLANILAN ILETIiSIM ARACLARI

Halkla iligkiler birimi isletmeleri halka tanitmak ve benimsetmek igin
calismaktadir. Isletmenin misyonu, vizyonu, degerlerini, kurulus yeri hakkindaki
bilgileri, organizasyon yapisini, topluma olan katkilarini tiirlii kitle iletisim aracglari
kullanilarak topluma aktarilmak istemektedir (Isik v.d., 2007, s. 191). Halkla
iligkilerde kullanilan pekg¢ok iletisim aract mevcuttur. Lahav ve Avraham (2008)’e
gore kitle iletisim araglarinin giicii bazi seyleri dogru olarak talep etme yetenegi
degildir. Bunlarin hepsinin ortak gorevleri, gilivenilir bir imaj yaratmak, marka
olmak, rakiplerini yenebilmektir. Fortunato (2000)’e gore halkla iligkiler, medya ve
izleyici arasindaki iliskide, genellikle kitle iletisim araglar bir kitleyi etkilemek icin
potansiyel yetenekleri olan gii¢ sahipleri sayilmaktadir. Bu iletisim araclar1 asagida

kapsamli sekilde ele alinmastir.
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1.5.1. Medya ile iletisimde Kullanilan Araclar

Isletmenin hedef kitlede olusturmak istedigi olumlu goriintii ve hedef kitleye
iletmek istedigi mesajin en etkili sekilde hayata gecirilmesi i¢in, ancak medya ile
iletisim araclar1 yardimiyla saglanabilir. Bu araglar dikkat ¢ekmek, giiven olusturmak
ve bilgi vermek i¢in kullanilirlar (Yatkin ve Yatkin, 2010, s.28 ). Medya ile iletisim
araclari, yonetimi yonetilenlere, yonetilenleri de yonetime tanitmakla birlikte

isletmenin de genel olarak halk tarafindan taninmasini saglar.

Kiiresellesen diinyada teknolojinin hizli gelisimi karsisinda medya ile
iletisimde kullanilan araclar da hizla gelismektedir. Glinlimiizde medya ile iligkilerde

kullanilan ¢ok sayida ara¢ vardir. Onlardan bazilar1 soyle agiklanabilir;

1.5.1.1.Basin Biilteni

Basin biiltenleri  kuruluslarin, orgiitlerin  basina  belirli  periyodlarla
gonderdikleri bilgileri ihtiva eden duyurulardir. Yazili basinla iliski kurma
yontemlerinden biridir. Isletme yoneticileri tarafindan sik¢a basvurulan bir yéntem
olan basin biiltenlerinin 6zelligi basina konu iizerinde soru sorma zaman ve yetkisi
birakmamasi, yani tek yonli bir uygulama olmasidir (Goksel, 1990). Basin
biltenleri, belirli bir formatta yazilan, kisiler, kurumlar ve etkinlikler ile ilgili
duyurularin metnidir. Bu duyurular, yazili yada sanal gazete ve dergilerde,
gonderildigi sekli ile yada iizerinden makale yazilarak yayinlanmasi ve kamuoyu

ilgisi gekmesi amaclidir.

1.5.1.2.Basin Toplantis1

Basin toplantilar1 diizenlemek, isletme i¢in ¢ok 6nemli olaylardan biri olup,

halkla iliskiler departmanmin en onemli gorevlerinden biridir. Isletme basin
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toplantilart diizenleyerek kamuoyunu etkileyebilir, medyayla arasini iyi tutabilir,

kitle iletisim arag¢larina haber ulagtirmada yardimci olur.

Basin toplantilar1 sorulu-cevapli bir yuvarlak masa toplantisi olabilecegi gibi;
yeni bir iiriiniin, bir arastirma sonucunun veya yillik faaliyetin agiklanmasi gibi de

olabilir (Ertekin, 1986, s.54).

Basina yonelik toplantilarda dikkat edilmesi gereken hususlar soyle

siralanabilir (Ulger, 2003, 5.258)

e Konuyla gercekten ilgilenecegi diistiniilen gazeteciler secilmeli ve davet
edilmelidir,

e Davet edilirken konu ve nedeni agiklanilmalidir,

e Toplant1 asla basinda ¢ikan bir haberi elestirmek i¢in diizenlenmemelidir,

e QGazetecilere durumu garantiye almak ve hatirlatmak amaciyla bir giin
onceden haber verilmelidir,

e Bir liste olusturarak tiim konuklar kaydedilmelidir,

e Toplantiya bilgi verme ile pazarlama arasindaki farka dikkat eden
yoneticiler katilmali ve bu yoneticiler de 6nceden bilgilendirilmelidir,

e Toplantinin zamanlamasi basina uygun olmalidir,

e Toplantiya katilan gazetecilere basin biilteni, 6zge¢mis, fotograf, faaliyet

raporu gibi materyallari i¢ceren basin dosyasi dagitilmalidir.

1.5.1.3. Basin Gezileri

Basin/Medya gezileri pazarlamacilar, halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan
kisisel veya uydu araciligiyla sikca gerceklestirilir ve yeni veya kokli {irtinlerin ana
pazarlardaki gortinimiini arttirmaya yardimci olur. Sozcii isletme yoOneticisi veya

isletmenin sectigi taninmis biri olabilir(Harris ve Whalen, 2009, s.191).
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Basin gezileri yonetimi tanitma amaciyla yapilan bir halkla iligkiler
teknigidir. Gazetecilere bilgi vermek icin isletmenin basina doniik bir gezi
diizenlemesidir, bu da gazetecelerin bu etkinlikle ilgili kendi gézlemlerine dayanarak
haber yapmalarini saglamaktadir. Bu gezileri diizenlerken bazi hususlara dikkat

edilmesi gerekir (Gtiriiz, 2003, s.68);

e Basin gezisinin yapilacagi giin, programi ve siiresi, en az on bes giin
once basin gorevlilerine yazili olarak bildirilmelidir,

e Gezi sirasinda, gezinin amaci ile ilgili gerekli dokiimanlar, ayrintili ve
yazili bigimde tiim katilimcilara verilmelidir.

e Basin gorevlilerine bu turlar sirasinda gerek ikram, gerekse de
isletmeyle 1ilgili tanitict bir hatira esyasi Onceden hazirlanarak
verilmelidir

e Gezi sonunda konuklarin dinlenmesi saglanmalidir.

1.5.2. Yazih Araclar

Yazili iletisim hem isletmeler, hem de kisileraras1 iletisimi yayginlastirmistir.
Yazili anlatimi, sozlii anlatimdan eksik kilan mesaji gonderen tarafin ses tonunun,
mimik ve jestlerin mesaja dahil olmamasidir. Alict sadece kaynagin yazili sekilde
gonderdigi mesaji okuyabilir ve o mesaji kendine gore algilayabilir. Bu bazen
gonderilen mesajin farkli algilanabilmesine yol ag¢sa da, bir bakimdan kisinin kendi

yorumlarini katarak okumasi olumlu da sayilabilir.

Haberlesmede yazili kaynaklar ¢ok oOnemli rol oynamaktadir. Fransiz
Cumhurbagkani M. Pompidou yazili iletisimi “Yazilan sey diistintilmiistiir,
olgunlagtirilmistir, okuyan kimse ise anlamak i¢in 6zel, 6nemli bir kisisel caba

gostermektedir” diye anlatmistir (Tortop, 1982, 5.52).
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Konaklama isletmelerinde bir ¢ok yazili iletisim araglar1 kullanilmaktadir.

Bunlara detayl: sekilde, kisa basliklar altinda asagida yer verilmistir.

1.5.2.1. Gazeteler

Otel isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetlerinde yararlanilan gazeteler,

ulusal ve yerel basinda ¢ikan gazeteler ile isletme gazeteleri olmak iizere iki kisma

ayrilabilir (Demir, 2002, s.72).

Gazetelerin igeriklerine gore okuyucu kitlesi de degismektedir. Bu da halkla

iligkiler uygulamasinda ¢ok onemli yer tutmaktadir. Gazeteleri kullanmak i¢in en

onemli 6zelliklerden biri de zamanlamadir. Gazetelerin birka¢ bolgede baski yapma

amact gazetelerin erken "baglanmasi"mi zorunlu kilmistir. Bu yiizden sabah

gazetelerinde aksam verilen haberlerin olmasi ¢ok zordur (Kazanci, 1980, s.120).

Gazetecilikte bir olayin haber olabilmesi i¢in su 6zellikleri tagimasi1 gerekir

(Isci, 2002, 5.151);

e Bir olay, sozlii, yazili ve resimli olmalidir,

e Gergek bir olayin 6zeti olmali, hayal ve uydurmalar olmamalidir,

e Haber bir diisiince ve problemin 6zeti veya ¢oziimii olmalidir,
e Haber, genelde gelecege donikk olmali, gilindelik
desteklenmelidir,

e Haber ayn1 zamanda insanlari ilgilendiren olaylar1 kapsamalidir.

olaylarla

Her kisinin gazeteye yaklasimindan once, farkli editorlerin rollerini anlamak

cok onemlidir. Sehir gazete editorlerinin sorumluluklar1 ¢ok biiyiik olup, bolgesel,

ulusal ve yerel haberleri kapsamaktadir. Bir konaklama isletmesi i¢in 6nemli haber
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degeri olan bir konu varsa, ilk olarak editorler temasa gecerler, onlar i¢in ¢alisan

miihabirler degil (Morrison, 1996, s.477).

DeLorme ve Fedler (2003)’e gore gazeteciler halkla iliskiler ve onun
uygulayicilarini elestirerek tedavi etmektedir. Yani gazetecilerin elestirileri, halkla
iligkilerin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir. Gazeteciligin giinimiizde amaci
diinyay1 tanimlamadir. Sokaktaki adama diinyanin resmini sunmakdir. Halkla
iliskiler ve gazeteciligin temelinde iletisim olgusu yatmaktadir. Yalmz dikkat
edilecek en Onemli nokta, gazeteciligin iletisimle olan iliskisinin genelde isleyis
acisindan tek yonlii olmasidir. Daha dogru bir deyisle, gazetecilik yapan araglar tek

yonlii iletisimi stirdiiren araglardir (Tokgoz, 1987, s.145).

1.5.2.2.Dergiler

Dergiler ve gazeteler genis anlamda birbirlerine yakin olsalar da, dergiler
daha etkili olabilir. ilk ¢nce sayfa sayis1 bakimindan dergiler gazetelerden daha
ileridedir. Renk secenekleri, gorsellik bakimindan dergilerde daha ¢ok yer verilir.
Dergiler de otel isletmeleri tarafindan ¢ok yaygin kullanilan yazili iletisim

araclarindan biridir.

Dergilerde dikkat edilmesi gereken bazi hususlar asagida agiklanmistir

(Bilgin, 2008, s.50, Ertekin, 1986, s.89);

e Dergiler haftalik, aylik, yada iki aylik olabilir,

e Hedef kitle belirlenip, dogru yol izlenilmelidir,

e Okuyucu sikilmasin diye gorsellik 6nemlidir,

e Uzun ve sikici yazilardan kag¢inilmalidir.

e Dergiler haber, roportaj ve magazin tiirli konulara agirlik verse de

okuyucu kitlesi 6nceden belirlenmelidir,
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e Halkla iliskiler uzmani hedef okuyucu kitlesine en kisa yoldan
ulagmalidir,

e Yazilarin basinda kisaca konunun 6zeti yapilmalidir,

1.5.2.3. Brosiir

Hedef kitlenin kurumu tanimasi i¢in basilan, az sayfali, ufak bir dergi
boyunda, bol resimli, az yazi igeren bir iletisim {riiniidiir. Brosiiriin en 6nemli
sayfalar1 6n ve arka kapaklari ile ortadaki iki sayfadir. Bu nedenle brosiiriin kapak
sayfasinin ¢ekici, orta sayfalarmin ise konularin sistematik bir sekilde sunumunu
iceren diizende olmasi gerekmektedir. “Brosiiriin igerigi, tiimiiyle ilgili kurum ya da
kurulus tarafindan belirlenmektedir” (Kaya, 2007, s.34).

Brostirler, genel ve o6zel nitelikte olmak {izere iki sekilde hazirlanabilir.
Isletme ile ilgili herkesi ilgilendiren tiirdeki brosiirler ve 6zel bazi kisileri, ya da bir
kisim kisi ve gruplar ilgilendiren brosiirler olarak hazirlanirlar. isletmenin amaci,
etkinlikleri, uyguladiklar1 politikas1 gibi konularin agiklanmasi, ya da belirli bir
konuya dikkat cekilerek, isletme i¢in olumlu bir imaj yaratilmasi amaciyla genel

nitelikte brostirler yayinlamaktir (Giirtiz, 2003, s.101).

1.5.2.4.Anketler

Anketler, katilimer kitlesinin yanitlarini belirlenmis se¢enekler arasindan
secerek daha onceden hazirlanmis bir forma kaydetmeleridir. Otel isletmeleri,
miisteri memnuniyeti, misteri sadakati, otelin sundugu hizmet kalitesi gibi olaylar1

Ol¢mek i¢in anketleri kullanabilirler.

Anketler, kuruluslarin halkla iligskilerinde bir yandan bilgi toplama islevini

yerine getirirken diger yandan kisiler {izerinde biraktigi etkiyle tanitma roliinii de
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istlenir. Anketler, kisisel olarak yani birebir temasla ylizylize ve posta yoluyla

uygulanabir.

1.5.2.5. Afisler

Afis ve posterler brosiir ve el kitaplar1 gibi kurulusun {irtin ve hizmetlerinin
ve tanmitiminda kullanilan ama etkileri bakimindan uzun Omiirli olmayan basili
araglardir. Bunlarla yapilmak istenen kisaca bilgi vermek fakat etkili mesajlar ve

gorsel eleman destegiyle akilda kalicilig1 saglamaktir (Ogiit, 2007, s.59).

Isletmenin belirli yerlerine asilan afislerin en 6nemli niteligi iletilmek istenen
habere herkesin dikkatini ¢ekmektir. Afisler belirli sloganlar ve ¢izgilerle kisilerin
ilgi ve dikkatini belirli konulara ¢ekmek amaciyla diizenlenirler. Afislerde iletilmek
istenen mesajla kullanilan kelimeler ve resimler arasinda her zaman tam bir uyum

olmalidir (Sabuncuoglu, 2001, s.141).

1.5.3. Sozlii Aracglar

Bireyler arasinda gerceklesen her tiirlii karsilikli konusmalar ve yazigsmalar
sozli iletisim kapsamina girmektedir. SozIi iletisim, ortak iletisim simgelerinden
gelismisi olan dil olgusu ile gergeklesir. Insanlar dil olgusu ile iirettikleri bilgileri

birbirlerine aktararak iletisim kurarlar (Yatkin ve Yatkin, 2010, s.50).

1.5.3.1. Yiiz Yiize Iletisim

Sozli iletisim i¢ginde en yaygin ve etkin olarak kullanilan yontem yiiz yiize
iletisimdir. Clinkii yliz-yiize iletisim zamani kisiler birbirlerini daha iyi anlayabilir,

sozlere jestler ve mimikler yardimci olabilir. Bu da mesajin hem dogru
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gonderilmesini, hem de dogru algilanmasini etkiler. Bundan bagka alicinin mesaja

nasil bir tepki verdigini de gérmek miimkiin olabilir.

Yiiz yiize iletisimde isletme temsilcisinin bazi hususlara dikkat etmesi gerekir

(MEGEP, 2008, 5.17);

e Konusurken sabirli, nazik, sakin ve giiler ylizlii olmalidir.

e Karsisindaki insanin egitimi, gorlintisii, statlisii ve diger gorlinen
ozelliklerine gore giiven verici bir davranis i¢ine girmelidir.

e Halkla iligkiler bir giiven olay1 oldugundan, karsidaki kisiye giiven verici
bir davranig ortaya koymali ve konusulan konuya iligkin yeterli bilgiye
sahip olmalidir.

e Konusurken abartili, uzun ve karmasik bir dil yerine sade, anlasilir ve net
bir dil kullanmalidir.

e Kurum adina gizli kalmasi gereken bilgileri kars1 tarafa aktarmamalidir.

e Karsi tarafin konugmasina firsat vermeli ve iyi bir dinleyici olmalidir.

e Kars1 tarafin diisiince ve oOnerilerine acik olmali ve bunlara saygi
gostermelidir.

e Karsi tarafi etkilemenin bir yolunun da konusurken yeri geldiginde fazla
abartiya gitmeden onu 6vmek oldugunu unutmamali ve ona gore
davranmalidir.

e Konusurken kizgin, 6fkeli, yiiksek tonlu sesten uzak durmali ve gereksiz
tartismalara girmemelidir.

e Karsi tarafin diisiince ve inanglarina saygili davranmali ve 6zellikle alay
etmekten sakinmalidir.

e Konusurken karsi tarafa adiyla hitap etmek yerine sayin, bey veya hanim
gibi saygi1 ifade eden kelimeler kullanmalidir.

e Isim karisikligi veya ismin yanls soylenmesi karsi tarafa &nem
verilmedigi izlenimi vereceginden, isim Onemsiz bile olsa bunu
hissettirmeden kars1 tarafin adinin ge¢meyecegi konusma yollarini

bulmasi gerekir.
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e Insan gonliinii kazanmanin en etkili yollarindan biri de kars1 tarafin
sorunlarina sahip ¢ikmak, igten ve samimi davranmaktir.

e (Gorligmenin amacini iyi belirlemeli, 1y1 bir planlama yapmali, goriismeyi
fazla uzatmamali ve denetimi elden birakmamalidir.

e (Gorlismeye giderken zamana ve ortama uygun kiyafetler giymelidir.

e (Goriisme sirasinda karst tarafi belli bir konuda ikna etmenin yaninda,

karsidan gelecek mesajlara da acik olmalidir.

1.5.3.2.Telefonla Goriisme

Iletisim denilince akla ilk gelen seylerden biri “telefon”dur. Telefon
birbirinden uzak iki yer arasinda konusmayi saglayan onemli bir iletisim aracidir.
Giintimiizde iletisimin temel 6gesi olan telefon, isletmenin sahsiyetini belirleyici bir
vasita olacagindan, telefon konusmalarinda bazi becerilere sahip olmak ve konusma

kurallarina mutlaka uymak gerekir. (MEGEP, 2007, s. 5);

Telefonla goriisme isletme adina konusan kisi ile karsi taraf arasinda bir
diyalog kurma firsat1 olusturur. Bu ylizden isletme adina konusan kisinin bazi

kurallara uygun davranmasi gerekir (Sabuncuoglu, 2007, s. 146,147);

e Telefonu agan kisi kendini tanitmalidir,

e Telefonun defalarca ¢alinmasina izin verilmemelidir,

e Ses tonu iyi ayarlanmalidir,

e Telefonda gereksiz konusmalara yer vermeden konu ve amacg kisaca
anlatilmalidir,

e Konusurken el altinda mutlaka kagit kalem bulundurulmalidir,

e Istenen bilgi baska boliimleri ilgilendiriyorsa ilgili servisle goriisme

olanagi yaratilmalhdir,
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e (ok beklenmesi gerekiyorsa karsida kisinin numarasi alinarak daha sonra

aranmalidir.

1.5.3.3. Toplantilar

Halkla iliskiler ¢alismalarinda toplantilar da en az diger sozli araglar kadar
onemlidir. Toplantilar ¢esitli konularda halkin ilgisini ¢ekmek ve konu iizerinde
cesitli gortiglerin ortaya atilmasini saglamak amaciyla yapilirlar. Toplantilar seminer

biciminde, konferans, a¢ik oturum seklinde olabilir (Se¢im, 1992, s.118).

Toplantilar yonetim ile ¢alisanlar arasinda dogrudan iletisimi saglamalar
acisindan son derece 6nemlidir. Sezgin’e (2007) gore ABD’de yapilan bir aragtirma
calisanlarin haftada toplam 4 saatini toplantilarda ge¢irdigini ortaya koymustur.
Ayrilan biitge ve zaman goz Ontine alindiginda toplantilarin i¢ iletisime katkisi

tartisilamaz (Sezgin, 2007, s.89)

1.5.4. Gorsel ve Isitsel Araclar

Giiniimiizde otel isletmelerinde teknik yeniliklerin gereklerini yerine getirmek
icin gorsel isitsel araglarin kullanilmasi ¢ok 6nemlidir. Medyanin, teknolojinin her
giin bir az daha gelismesi ve oOzellikle rakip isletmelerin bu gelismeye ayak
uydurmasi isletmenin giindemi her zaman takip etmesini gerektirir. Zamana ayak
uyduramayan isletmeler hi¢ bir zaman ayakta kalamazlar. Mesaj alicilarini, 6zellikle
basini ikna etmek ¢ok zordur. Pazar ve rekabet cok biiyiikk oldugundan kullanilan

iletisim yontemleri de ¢esitlidir.

Gorsel ve isitsel araclar da otel isletmeleri i¢in ¢ok Onemli iletisim
araclarindan biridir. Gorsel isitsel araclar radyo ve televizyon, sinemalar, film ve

video bantlar, promosyon cd’leri ve slaytlar gibi ¢esitli araglar1 kapsamaktadir.
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1.5.4.1. Radyo ve Televizyon

Gorsel ve isitsel iletisim araclart olarak radyo ve televizyonun halkla
iliskilerde iletisim stratejileri acisindan 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Radyo ve televizyon
tim diinyada kamuoyu olusturmada ve tiiketici tercihlerini belirlemede son derece
onemli bir isleve sahiptir. Radyo sadece isitsel, televizyon ise hem gorsel hem de

isitsel ara¢ oldugundan televizyon daha da etkili sayilabilir.

Ozellikle yasanilan ¢agin en popiiler medyasi olan televizyon, halkla iliskiler
uzmanlar1 agisindan her zaman, medya planlamasinin merkezinde diisiiniilen bir
aragtir. Bu nedenle etkili bir reklam ortami olarak kabul edilen televizyon, halkla
iligkiler agisindan da 6ncelikli bir arag konumundadir. Popiiler bir kitle iletisim araci
olarak televizyonun tercih edilme nedenlerinin baginda genis halk kitleleri tarafindan
yogun olarak izlenmesi gelmektedir. Tiirkiye’de her yas grubunda giinde ortalama

olarak televizyon izleme siiresi 5 saate yiikselmistir (Atik ve Tascioglu, 2009, s.163).

Televizyon hem goze, hem de kulaga hitap ettigi i¢in iletisim agisindan ¢ok
biiyiik bir etkiye sahiptir. Insanlarm % 50'si gordiiklerini hatirlayabilirken ancak,
%10'n duydugu seyleri hatirlayabilmektedir. Gérme ve duyma unsurlart bir araya
geldiginde mesajin etkisi biiyiik 6l¢tide artmakta, boylece insanlar bu tiir mesajlar

daha iyi hatirlayabilmektedir (Y1lmaz, 1996).

Elektronik ¢aginin “harika ¢ocugu” olarak da adlandirilan televizyon halkla
iliskilerde kullanilan diger tiim iletisim araglarindan daha etkili oldugu acikca
sOylenebilir. Ancak iletisim aract olarak televizyonun kullanilmasi, isletme
biitcelerini oldukga zorlayan bir ¢alisma tarzi oldugundan, bu aragtan yararlanmak
isteyen halkla iliskiler uzmanlar1 hedef kitlenin tespitinde ve bu Kkitleye
ulagabilecekleri program ve yayin saatlerini saptamakta oldukca titiz

davranmalilardir (Goksel, 1990, 5.99).
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Televizyonun avantajlar1 ve dezavantajlar1 asagidaki gibi agiklanabilir

(Gegikli, 2010, s.108);
Avantajlari;

e Programlar ev, sosyal etkinlik kuruluslari, isyeri, okul, ve kuafor gibi
yerlerde izlenir,

e Genelde oturularak izlenir,

e Ses, hareket ve renk birlesimiyle gercekei ortam yaratir,

e Isitsel olmaktan cok gorseldir,

e Programlar1 kaydetmek ve yeniden seyretmek miimkiindiir.

Dezavantajlart

e Isyerinde konsantrasyonu bozar,
e Televizyon program yapimciliglt zaman alici ve pahalidir,

e Geri dontisii zordur ve yanlis anlasilmalar yaratabilir.

Radyo sadece isitsel ara¢ olmasina ragmen cok etkili oldugu soylenebilir.
Ornegin bir ¢ok insan giiniiniin ¢ogunu arabada gegirip radyo dinlemektedir. Yani
radyo oOzellikle yolculukta, dinlenmelerde, kirlarda kullanilmaktadir. Bu ylizden

insanlara mesaj gondermede radyo da ¢ok etkili bir iletisim araci olarak sayilabilir.

Televizyonun bu kadar 6nem tagimasi, radyonun éneminin azaldig1 anlamina
gelmemelidir. Biitiin diinyada aile basina diisen radyo sayisi gittik¢e artmaktadir.
Bazi aileler birden fazla radyo aldigi i¢in, radyo daha ¢ok kisilesmekte ve artan bir

hareketlilik kazanmaktadir (Tortop, 2009, s.68).

Radyo Reklam Biirosu’na gére Amerikan evlerinin yiizde 99’unda bir radyo
vardir ve yetiskinlerin yiizde 78’1 her giin radyo dinlemektedir. Bu ortamin
tarihgesine  baktigimizda ve  1920’lerde  basladigi  zamanla  giinlimiiz

karsilastirildiginda, biiyiik bir doniisiim soz konusudur. Ilk baslarda ulusal medya
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ortami1 olarak dogan radyo, daha sonra yerel hale doniismiistiir (Harris ve Whalen,

2009, 5.212).

Radyo ve Televizyondan yararlanmak i¢in yapilabilecek bazi faaliyetler

asagida belirtilmistir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008, s.152);

e Haberler: Gazete ve dergiler i¢cin oldugu gibi, radyo ve televizyon i¢in de
haberler hazirlanmali, fakat farkli olmalidir.

® Roportajlar: Radyo ve televizyonlarda roportaj programlarina girebilmek
halkla iliskiler calismalari i¢in gercek bir basaridir.

o Acik Oturumlar: Radyo ve televizyonda diizenlenen ag¢ik oturumlara

katilmak da halkla iligkiler a¢isindan ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir.

1.5.4.2. Filmler ve Video Bantlar

Filmler ve video bantlar da otel isletmelerinde en ¢ok kullanilan iletisim
araclarindan biridir. Otel isletmeleri bu filmlerle kendilerini miisterilerine daha iyi
anlatabilir ve miisteride isletmeyle ilgili olumlu diisiinceler olusturabilir. Bu filmler
cogunlukla isletme siparisiyle profesyonel multimedya firmalar1 tarafindan yapilir.
Isletmenin tesis, isgiicii olanaklarini ortaya koyar ve pazarlama cabalarma katki

saglarlar.

1.5.4.3.Sponsorluk Faaliyetleri

Sponsorluk bir kurumun kendisini veya bir {iriiniinti tanitmak i¢in bagka bir
kurum tarafindan parasal karsilik beklemeksizin desteklenmesi demektir (Sezgin,
2007, s.97). Sponsorluk isletmelerde 6zellikle egitimin, arastirmalarin, ¢esitli faydali

aktivitelerin ve toplumsal etkinliklerin organizasyonunda ger¢eklesmektedir.
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Sponsorluk, kurumu ya da {riinii tanitarak imaj olusturmak, giiclendirmek,
dogrudan satin alma tercihi yaratmak amaciyla yapilir. Bir faaliyete sponsor olan
kurum ya da kurulus kendi hedef kitleyle bulusur. Firmanin sosyal sorumluluklarini
yerine getirme geregi olarak dogan sponsorluk kavrami bir ‘iyi niyet’ ve giliven
saglama gostergesidir. Sponsorluk, ozellikle televizyon ve radyo kullanilarak

gerceklestirildiginde daha etkili olmaktadir (Ogiit, 2007, 5.63).

1.5.4.4. internet ve intranet

Internet tiim endiistrilerde oldugu gibi turizm endiistrisinde de temel iletisim
aract olmustur. Internetin iletisimi kolaylastiran etkisi interneti halkla iliskiler
arastirmalarinda 6nemli bir yonteme déniistiirmiistiir. internet kullanimi ile miisteri
kitleleri konusunda bilgi edinmek, onlarin o6zelliklerini belirlemek ve 6znel
fikirlerine ulagsmak miimkiindiir. Internet iizerinden yiiriitilen halkla iliskiler
arastirmalarinin  bir baska Onemli o6zelligi de belirli bir cografi bolge ile

siirlanmayip, genis bir bolgeden veri toplayabilmesidir (Geng, 2009, s.106).

Ayish (2005)’e gore internet gelisiyle yalnizca bireyler arasindaki iletisimi
kolaylastirmamistir, aynt zamanda isletmelerin isini kolaylastirmis ve olumlu bir
degisiklik, gelisim gostermistir. Isletmeler internet yardimiyla kisa zamanda biiyiik
bir kitleye, bolge kisitlamasi olmadan ulasabilir, istedigi mesaji mesafe anlayisi
olmadan kisa zamanda hedef kitleye iletebilmektedir. Interetin en onemli

avantajlarindan biri de diisiik maliyetli olmasidir.

Halkla iligkiler uygulamalarinda internet, en 6nemli farkini iletisim serbestligi
konusunda ortaya koymaktadir. Halkla iliskiler agisindan degerlendirildiginde, Haig,

internetin sagladig1 genel avantajlari, alt1 madde ile soyle aciklamistir (Haig, 2001);

1. Kesintisiz iletisim

2. Aninda miidahale

80



Global iletisim
Hedef kitle hakkinda bilgi
Cift yonlii iletisim

A

Daha az maliyet

Internet, bir¢ok bilgisayarin birbirine bagl oldugu, diinya ¢apinda bir iletisim
ag1 olarak tanimlanmaktadir. Onceleri bir bilgi kaynag: olarak kullanilan internet, su
anda dev bir kiitiiphane ve {iretim alanma doniismiistir. Kimileri interneti,
milyonlarca insanin etkilestigi, haberlestigi kendine 6zgli kurallar1 olan bir sosyal
alan; kimileri de Kkiiltiir ve sanat merkezi olarak tanimlamaktadir. Bazilariysa
interneti i¢inde bulundugumuz yiizyilin en 6nemli gelismesi olarak gormektedir

(MEGEP, 2007).

Aksoy (2006, s.60) halkla iliskiler uygulamalarinda internet kullaniminin

sagladigi avantajlar1 su sekilde siralamistir;

e Birebir iletisim saglanmast: internet sayesinde hedef kitle ile hig bir araci
olmadan, birebir iletisim kurmak mimkiindiir,

e Olgiilebilir olmasi: Isletmeler internet sitelerini kag kisinin ziyaret ettigini
ogrenebilmektedir,

e Giincellenebilir olmasi: Farkli hedef kitle gruplarinin farkli istekleri
dikkate alinarak, internet sitelerinde farkli bilgilerin  verilmesi
miimkiindiir,

e Hizli, kolay ve ekonomik olmast: Internet ortaminda bilgiye kolay ve hizli
sekilde ulasilmaktadir,

e Kurumsal Imaj: Bir kag dilde hazirlanmus, icerik ve bigimsel acidan hedef
kitlelerin tamamina hitap eden bir internet sitesiyle kurum imajini

olusturmak ¢ok kolaydir.
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Intranet, isletme ¢alisanlar1 ve bolimlerini internet yazilimlari ve standartlari
kullanarak birbirine baglayan 6zel bir bilgisayar iletisim agidir. Intranet Web
sitelerini diger bilgisayar sitelerinden farkli kilan, bir koruma sistemi araciligiyla
istenmeyen kisilerin veya kullanicilarin siteye erisiminin engellenmesidir. Intranet

bir sirketler topluluguna bagl sirketler arasinda iletisim saglamada da kullanilir
(Ada, 2007).

Intranetin birbirine bagladig1 ag tiirleri asagida daha ayrintili gosterilmistir

(Ogiit, Giiles, Cetinkaya, 2003, s.110);

e Yerel Alan Aglar1 (LAN): Sinirli bir alandaki iletisim araglarini birbirine
baglayan aglara LAN ad1 verilmektdir. Genel olarak mikro bilgisayarlar1
birbirine baglayarak bilgi aktarimin1 ve belirli kaynaklarin ortak
paylasimini saglamak amaciyla kullanilir.

e Genis Alan Aglar1 (WAN): Bolgesel, ulusal ve uluslararas: bilgisayar
baglantilariyla olusturulan aglara denir.

e Metropolitan Alan Aglar1 (MAN): Bir orgiitiin aym1 sehirdeki degisik
birimlerini ya da bir sehirdeki degisik orgiitlerin birbirlerine baglanmasi

amacin gider.

1.5.4.5. Festivaller

Giiniimiizde giderek yayginlagsan bir iletisim etkinligi de festivallerdir.
Isletmeler kendilerini tanitmak icin, kendilerine ait bir imaj olusturmak igin ¢ogu

zaman bu yontemi kullanmaktadir.

Festivaller bir yandan cevrelerini etkilerken, bir yandan da, isletmenin veya
bir olaym adin1 duyurarak dikkatleri ¢ekmektedirler. Boyle bir olay isletmeye
sempati kazanmakta ve adim1 duyurmasinda yardimci olur (Giiriiz, 2003, s. 86).

Isletmeler kent, bolge, ulusal ve uluslararasi diizeyde cesitli festivallere
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katilmaktadir. Bunlar tiyatro, senfonik konser, sinema, folklor, moda gibi

etkinliklerdir.

Boyle festivallerin diizenlenmesini iistlenen isletmeye saglanan faydalar

asagida siralanmistir (Goksel, 1990, s.107);

e Bolgenin canlanmasin saglarlar,
e Bolgede sempati kazanirlar,
e Festivalle ilgili tim yaymlarda kurulusun adi gegecegi i¢in 6nemli bir

fayda saglamaktadir.

Festivallerin ana amaglarindan biri de genis bir halk kitlesinin ilgisini belirli
bir bolgede yogunlastirmaktir. Ulusal veya uluslararasi diizeyde diizenlenecek
festivaller yore halki i¢cin hem ticari hem de tanitim agisindan bliyiik onem tasir.
Bunu bilerek isletmeler halka daha yakin olmak i¢in bu festivallere katilmaktadir
(Budak ve Budak, 2004, s.247). Bu da festivallerin kiiltiirel yonden halka ve bolgeye
cok biiyiik katkida bulunduklarini gosterir.

1.5.4.6. Sergiler ve Fuarlar

Sergiler, belli bir yerde halka resim, grafik, sema, harita, yazilar gosterilerek
bilgi vermek bi¢cimindeki halkla iliskiler aracidir. Canli bir bigimde bilgi verdikleri,
kimi durumlarda da bir ¢alismanin sonucunu ortaya koyduklari i¢in etkileyicidirler
(Sabuncuoglu, 2001, s.150). Sergiler isletmeyi, iiretilen mal ve hizmetleri halka

tanitmak amactyla yapilan enformasyon aracidir.

Sergiler stirelerine gore asagidaki gibi siralanabilir (Tortop, 1982, s.71, 72);
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e Devamh Sergiler: genellikle kuruluslarin kendi yerlesme yerlerinde,
merkezlerinde bulunur,

e Gegcici Sergiler: belli bir siire i¢in agilir,

e Gezici Sergiler: aktif niteliktedir, yani sergilenecek olan iirtinler halkin
bulundugu yere gotiiriilmektedir, yiiksek maliyetlidir,

e Uluslararas1 Sergiler: cesitli mallar sergilendiginde genel nitelikte,
belirli bir alanla ilgili mallar sergilendiginde ise ©zel nitelikte

uzmanlagmis sergilerdir.

Fuar organizasyonlar1 ¢ok yonliiliigii sayesinde katilimer kurulusa, firmasini,
tiriin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitmak, satis potansiyelini artirmak, piyasada
bulunan rakipleri ile bagimsiz platformlarda bulusmak, yeni potansiyel miisterilerle
tanmisip hedef kitleyi belirlemek, pazar arastirmasi yapmak gibi firmaya miisteriyi
tanima, tirtinli ya da hizmetini tanitma firsati vermektir (Giinlii ve Tavmergen, 2004,

s.172)

Uluslararasi ticaret fuarlari, otel isletmeleri tarafindan sik kullanilan halkla
iliskiler araglarindan biridir. Uluslararas1 ticaret fuarlari, 6zellikle uluslararasi
arenada hizmet veren oteller i¢in uygun bir ara¢ olabilir. Cinkii bu sayede

isletmelerin uluslararasi misafirlere ve seyahat acentelerine ulasmast miimkiin olur

(Geng, 2009, s.123).

1.5.5. Halkla Iliskilerde Kullanilan Araclari Secimi ve Kullanimi

Iletisim araglarinin se¢imi ve kullanimi belli dlgiilere dayandiriimalidir. Bu

Olciileri soyle siralayabiliriz (Yatkin ve Yatkin, 2010, s.80);

e lletisim araclari mesajlar1 tam ve anlasilir olarak, bicimini ve Oziinii

degistirmeden iletecek, hedef grubun ilgisini ¢ekecek nitelikte olmalidir,
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e (alisanlarin yakinlagsmalarina ve birbirleriyle daha iyi anlagsmalarina

katkida bulunmalidir,

e {letisim kanallarinin mesaj iletme hizina katkida bulunmalidir.

Basinla iletisim araglarinin avantajlart oldugu gibi dezavantajlar1 da

mevcutdur. Tablo 3’de medya ile iletisim araglari, medya seg¢enekleri ayrintili sekilde

karsilastirilmistir;

Tablo 3. iletisim Araclar1 Seceneklerinin Karsilastiriimasi

Basin Avantajlarn Dezavantajlan
_ Renk sinirlar1 ve diger
Makul  bir  maliyetle,
) secenekler yoktur ve kisa
Gazete esnek, bireysel veya ulusal
. Omirlidiir, giin sonunda
pazarlar1 hedef alabilir
atilir
Konumu  her  zaman
Yiiksek firsat hedefleme; | kontrol altinda degildir;
Dergi Yaratic1 renk segenekleri; | Yiiksek rekabet iginde
Uzun 6miir; yiiksek hedefler
zorunlulugu
Gorsel ve isitsel unsurlart | Yiksek maliyet; Hedef

Televizyon ag1

birlestirir, bliyiik izleyici

kitlesi vardir

mesaj tekrarlanmadan ve

anlasilir olmalz;

Televizyon ag1 ile ayni

faydali mesaj1 olusturarak

Kisa yasam; Televizyon

Kablo daha az maliyete gerek | agindan daha az Kkitleye
duyulmasi;  Daha  1iyi | sahip olmasi
hedefleme
Iyi hedefleme; Daha diisiik | Bilgiler bir kes duyurulur;
Radyo

maliyet; Daha esnek

Hi¢ bir tekrar ve gorsel
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goriintii olmuyor

Miisterileri kendi rizasiyla | Mesajlar sinirli  alanlara

Bilbordlar ve kararlariyla kazanabilir | iletilir ve odakli dikkat
ve diisiik maliyetlidir gerektirir
Diger yontemlere gore | Bazen miisterilerin

daha diisiik maliyetlidir; | dikkatini  ¢ekmek  i¢in

Miisterileri etkili | mesajlarin ¢ok basit ve

Dogrudan posta o )
hedefleyebilir; satis | dogrudan olmasi, gereksiz
promosyonlariyla posta gibi okunmadan
birlestirilebilir atilmasi

Dusik  maliyet, daha | Mudahaleci olmasi bazen

ayrintili bilgi icin | rahatsiz  edici  olabilir
Internet o o

miisterileri vebazi bilgisayarlar

yonlendirebilme siztemleri engelleyebilir

Kaynak; LaTour, 2008, s.166

Halkla iligkiler uzmani i¢inde bulundugu kosullara ve saptanan amaglara
gore, yazili ve sozlii her tiirlii haberlesme aracini kullanmalidir (Ertekin, 1986, s.85).
Onemli olan bu araclardan isletmeye daha diisiik maliyete daha yiiksek yararlar

saglayacak araclarin se¢ilmesidir.
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IKiNCi BOLUM

YONTEM

2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, Bakii’de bulunan bes yildizli otel isletmelerinde halkla
iligkilerin ne derecede uygulandigini ve halkla iliskilerin bes yildizli otel isletmeleri

icin ne derecede énemli oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.

Literatiirde bes yildizli otel isletmelerinde halkla iligkiler tizerine ¢ok fazla
arastirma bulunmasa da, genel olarak Tirkiye’nin bazi bdolgelerindeki otel
isletmelerinde arastirmalar yapilmistir. Yabanci kaynaklarda yer alan arastirmalar
genellikle otel isletmelerinde pazarlama iizerine yapilmis, halkla iliskilere kisaca yer
verilmistir. Tirkiye’de yapilan arastirmalara 6rnek verilecek olursa Demir (2002)
Mugla bolgesinde otel isletmelerinde halkla iligkiler kapsaminda etkin iletisim
teknikleri tizerine, Bolat (2006) otel isletmelerinde kurumsal imaj olusturma iizerine,
MEGEP (2008) halkla iligskilerde sozli araglar {izerine bir arastirma yapmustir.
Bundan bagka Bardhan ve Sriramesh (2006) Hindistan’da halkla iligkiler {izerine,
Deuschl (2006) genel seyahat ve turizm sektoriinde halkla iligkiler tizerine, ve
Holloway, Plant (1992), Abbey (1998), Grunig (2005), Hart ve Troy (1996), Kotler,
Bowen ve Makens (2003), Wearne (2001) ve Powers (1997) genel olarak otel
isletmelerinde pazarlamayi ele almis ve halkla iligkileri de pazarlamanin bir parcasi
olarak arastirmiglardir. Bu c¢alisma Azerbaycan’da bulunan otel isletmelerini
uygulama alani olarak ele almasi1 ve Bakii’deki otel isletmeleri tizerine yapilmis ilk

halkla iligkiler ¢calismasi olmasi agisindan farklilik tasimaktadir.
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2.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Azerbaycan’da turizm sektorii yeni gelisme asamasindadir. Bu arastirmanin
yapilmast i¢in Azerbaycan’in baskenti Bakii se¢ilmistir. Bunun nedeni turizm
sektoriiniin Bakii’de diger illere gore daha iyi gelismis olmasi ve 5 yildizli otellerin

Bakii’de daha ¢ok sayida olmasidir.

Daha o6nce de soylendigi gibi Bakii otel isletmelerinde halkla iligkiler
calismas1 ilk kez yapilmakta oldugundan bu arastirma Onem tasimaktadir.
Azerbaycan’da turizm sektorii gibi turizm ve pazarlama egitimleri de yenidir. Bu
bakimdan da bu iki alani, yani turizm ve pazarlama alanini1 karlilastirarak otel
isletmelerinde halkla iliskiler ¢alismasi yapilmistir. Calisma beklendigi gibi 6nemli
sonuclar vermistir. Daha sonra sonu¢ ve Oneriler boliimiinde kapsamli bilgi

verilecektir.

2.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Halkla iliskiler her bir otel isletmesi i¢in 6nemlidir ve 6nemi de her gecen giin
biraz daha artmaktadir. Aragtirma sonucunda halkla iliskilerin bu kadar 6nemli
olmasina ragmen genelde isletme igerisinde bir birim olarak yer almasindansa bagka
bir birimin igerisinde faaliyet gostermesinin daha yaygin oldugu gorilmiistiir.

Genelde halkla iliskiler faaliyetleri ile satis ve pazarlama bolimleri ilgilenmektedir.

Bu arastirma otel isletmelerinin mevcut durumu, pazarlama, halkla iligkiler ve
halkla iliskilerde kullanilan iletisim araglarin1 kapsayan bir ¢alisma olarak Bakii’de
bulunan 5 yildizli oteller {lizerine kurgulanmigtir. Uygulama, oncelikle bu alanda
boyle bir c¢alismanin ilk defa yapilacak olmasi, bu alanin biiyiikk bir turizm
potansiyelinin olmasi ve turizmin ¢ok hizla gelismekte olmasi nedeniyle Azerbaycan

Cumbhuriyeti’nin bagkenti Bakii’de yapilmistir.
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Bu arastirma, Bakii ve Bakii’de bulunan 5 yildizli otellerle sinirhdir.
Arastirmada goriisiilen yoneticilerin  halkla iligkilerin 6nemi ile ilgili, halkla
iliskilerin otel isletmesinin faaliyetlerinde yeri ile ilgili goriisleri incelendigi gibi, otel

isletmelerinin yaptig1 halkla iliskiler faaliyetleri de ele alinmistir.

2.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma icin Bakii’de 10 adet bes yildizli otelin satis ve pazarlama
midirleriyle yiiz-yiize miilakat gerceklestirilmistir. Bu otellerde ¢ogunlukla halkla
iligkiler ayr1 bir bolim olarak faaliyet gostermediginden, halkla iliskiler gorevlerini
genellikle satis ve pazarlama miidiirti yapmaktadir. Miilakatlarda bolim midiirlerine
sorulmak iizere bes yildizli otel isletmelerinin mevcut durumu ile ilgili 1, pazarlama
tizerine 3 ve halkla iliskiler tizerine 13 olmak iizere toplam 17 soru sorulmustur.
Miilakat sorulari, yoneticilerin sorular1 daha iyi cevaplandirmalari i¢in 6nceden
yoneticilere dagitilmis ve miilakat i¢in randevu alinmistir. Boyle olmasina ragmen
baz1 otellerde boliim miidiirleri sorulara kapsamli cevap verememislerdir. Buna bir
cok otelde halkla iliskiler yetkilisi olmadigindan miilakat yapilan kisinin konuyla
ilgili az bilgili olmasi1 ve bazi otellerde ise zaman sikintisinin olmasi sebep olmustur.
Miilakatlar 8 otelde Azerbaycanca, 2 otelde Rusca yapilmistir. 5 otelde yapilan
miilakat kaydedilmistir. Diger 5 otelde ise yoneticiler ses kaydi istemediginden,
sadece not tutulmustur. Yapilan ses kayitlar1 dinlenerek yazili hale getirilmis,
mulakatlarin tamami Tiirk¢e’ye cevrilmis ve icerik analizi yapilmistir. Ses kaydi

yapilmadan 6nce mulakat yapilan kisilerden izin istenmistir.

2.5. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

[k olarak Azerbaycan Cumbhuriyeti Turizm Bakanligi Turizm Bilgi Merkezi
ile goriisilmis ve onlardan alinan bilgi tlizerine otellere telefon agilarak yetkili
sahislarla gorlis zamani belirlenmistir. Alinan bilgi tizerinden Bakii’de bulunan 13

adet 5 yildizli otel isletmesi igerisinden 10’una ulasilabilinmis ve miilakatlar
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yapilmistir. Ulagilamayan 3 otelden 1’inde yonetici zamaninin olmamasi agisindan
goriismeyi reddetmis, diger 2 otelde ise yetkili sahisa ulagilamamis ve son olarak 10
adet 5 yildizli otelde calisma yapilmistir. Calismanin yapildigi otel isletmeleri
igerisinde 3’t uluslararas1 zincire ait, 7 otel ise yerel isletme olarak faaliyet

gostermektedir.

1 otel isletmesinde halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetlerini yiiriittigi i¢cin
on biiro midiiri ile, 1 otelde halkla iligkiler yetkilisi ile, diger 8 otelde ise satis ve
pazarlama miidirleri ile gortismeler yapilmistir. Yetkili sahislarla goriisme zamani
ilk olarak miilakat sorular1 taktim edilmis ve miilakat sorularini incelemeleri i¢in

zaman verilmigtir. Daha sonra yeniden randevu alinarak mulakat yapilmistir.

2.6. VERI TOPLAMA SURECI

Yiz yiize yapilan milakatlar yaklasik 30 dakika ile 100 dakika arasinda
stirmistiir. Baz1 miilakatlar, miilakat yapilan kisilerin zamanlarinin kisitli olmasi
nedeniyle, isle ilgili bir ka¢ kez yaptiklar telefon goriismeleri, baska bir personelin

gelip bir sey sormasi ve boylece miilakatlarin bolinmesi sebebiyle uzamaistir.

Miilakat sorular1 Kotler vd. (2003), Tavmergen ve Meri¢c (2002),
Sabuncuoglu (2001), Lazer ve Layton (1999), McCabe (2009), Geng¢ (2009) ve
Morrison (1996) gibi arastirma konusu tizerinde yapilmis ge¢mis ¢alismalardan elde
edilen bulgular 1s18inda olusturulmustur. Miilakatlar, 6nceden hazirlanmis bir soru
formuna uygun olarak siralanmig, ancak miilakat sirasinda goriisme yapilan kisinin
sundugu veriler lizerinden yeni sorular sorulmasina olanak saglayacak sekilde yari-
yapilandirilmis olarak gergeklestirilmistir. Miilakat sorular1 kapsaminda kalmayan,
ancak arastirma konusu ile ilgili olabilecek her tiirlii verinin elde edilebilmesi
amactyla, her miilakat sonunda miilakat yapilan kisinin eklemek istedigi bir sey olup

olmadig1 da sorulmustur.

90



2.7. VERI ANALIZi

Miilakatlarla elde edilen verilere igerik analizi yapilmistir. Merriam’a (1998)
gore biitiin nitel arastirmalarda veri analizi islemleri aslinda igerik analizi anlamina
gelmektedir. Igerik analizi, miilakat dokiimlerinin karakterize edilmesi ve
karsilastirilmast i¢in kullanilan bir tekniktir. Amaci, katilimcilarin goriislerinin
iceriklerini sistematik olarak tanimlamaktir. Boylece, icerik analizi, arastirmaciyi
toplanan verilere asina etmekte ve ayrica verilerin daha ileri analizler ig¢in

kullanilmasini kolaylastirmaktadir (Altunisik v.d., 2007, s.268-269).

Icerik analizi asamasinda, miilakat icerisindeki veriler 6nceden belirlenmis
temel kategorilere uygun sekilde alt kategorilere ayrilmistir. Daha sonra benzer ve
birbirine yakin goriisler ayrilmistir. Son olarak bulgular, miilakatlardan alintilar
yapilarak yorumlanmigtir. Miilakatlar 6nce Tiirkge’ye ¢evrilmis, sonra kontrol

edilmis ve alintilar yapilmistir.
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UCUNCU BOLUM

AZERBAYCAN’DAKI BES YILDIZLI OTEL iSLETMELERI UZERINE
UYGULAMALI BiR CALISMA

3.1. AZERBAYCAN’ DA TURIZM

Azerbaycan’da diinyanin ¢esitli bolgelerinde goriilen 11 iklim tiiriinden 9’nun
bulunmasi, dinlenme ve saglik turizmi i¢in en iyi kosullar1 hazirlamistir. Azerbaycan
ayni zamanda Kafkaslar bolgesinde yillik giineslenme siiresi en uzun iilkedir.
Bununla beraber Azerbaycan’in yiizey sekilleri de ¢ok farklilik gostermekte olup,
yiikselti basamaklar1 -28 m ile 4466 m arasinda degismektedir. Boylece iilkenin
farkl rolyef sekillerine sahip olmasi da, turizm agisindan ¢ok cesitli dogal rezervler
barindirmaktadir. Bunlara 6rnek olarak, paleontolojik bakimdan onemli fosilli
kayalar, yiiksek selaleler, nadir agag tiirleri, relik ve endemik bitki tiirleri, gd¢men
kuslarin kislak alanlar1 gosterilebilir. Ayrica Azerbaycan’da 1000 kadar termal sular
ve kaplicalar vardir. Bu sifali sular yaninda volkan camurlari, tuzlu gol tedavi
camurlar1 ve tedavi ozellikli petroller (Naftalan) saglik turizmi anlaminda gestili

olanaklar sunmaktadir (Seferov ve Hesenov, 2006, s. 257).

Ote yandan, Azerbaycan’in yiiksek rolyef alanlarma (Biiyiik Kafkas, Kiigiik
Kafkas ve Talis Daglar1) sahip olmasi dag ve av turizmi yoniinden yiiksek potansiyel
arz etmektedir. Kisacas1 Azerbaycan'da turizm etkinlikleri oldukc¢a ¢esitli olup, bu
cesitliligin etkin bir sekilde kullanilarak iilke ekonomisine katki saglayabilen bir

sektor haline getirilmesi heniiz tam anlamiyla gergeklesmemistir.
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Sekil 6. Azerbaycan’in Idari Bilimler Haritas:
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Kaynak: Seferov ve Hesenov (2006), s.257.

Sekil 6’daki  Azerbaycan haritasinda da goriildiigti gibi, dogal ortam
zenginlikleri, Hazar Denizi sahil seridi, bir¢ok iklim tipinin bir arada yasanmasi ve
zengin tarih hazinesi ile turizm potansiyeli oldukca yiiksek bir iilke olan Azerbaycan
Kafkasya Bolgesi’nin giiney dogusunda 38°24'- 41°54' kuzey enlemleri ile 44°46'-
50°50'" dogu boylamlar1 arasinda 86.600 km?’lik bir alanda yer almaktadir.
Dogusunda Hazar Denizi’nin yer aldigi Azerbaycan’in, kuzeyinde Rusya
Federasyonu (Dagistan Ozerk Cumhuriyeti), kuzeybatisinda Giircistan, batisinda
Ermenistan, giineyinde Iran ve giineybatisinda da 11 km’lik bir sinirla Tiirkiye yer

almaktadir.

3.1.1. Azerbaycan Turizm Sektoriiniin Mevcut Durumu

Azerbaycanda turizm sektorii yeni bir sektér olmasima ragmen, devletin

destegi ve yardimlartyla hizla gelismekte oldugu goriilmektedir. Azerbaycan
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Ciimhurbaskani’nin ve Azerbaycan Cumhuriyeti Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin
giiclii destegiyle iilkenin tanitiminin uluslararasi alanda yapilmasi, yabanci turistlerin
Azerbaycan’a seyahetleri icin tesvik edilmesi, turizm sektoriiniin alt yapisinin
olusturulmas1 ve gelistirilmesi, turistik {riinlerin  ¢esitlendirilmesi, turizm
isletmelerinin  ¢ogaltilmas1 ve gelistirilmesi yoniinde ¢ok sayida proje

yurttilmektedir.

Bu destege; Azerbaycan Cumhurbaskani Ilham Aliyev’in Fermani (2003-
2005) ile “Azerbaycan Cumbhuriyeti’nde Yoksullugun Azaltilmasi ve Ekonomik
Kalkinma Uzerine Devlet Programi”nin olusturulmasi ve bu program dahilinde
Azerbaycan’in bir ¢ok illerinde turistlerin bilgilendirilmesi amaciyla “Turizm Bilgi
Merkezleri’nin faaliyete baslamasi, yabanci yatirimlarin {ilkeye getirilmesi ve
uluslararas1 zincir otellerin iilkede faaliyete baslamasi, 2011 yilinin “Turizm Yili”

olarak ilan edilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

Her yil diger iilkelerde oldugu gibi Azerbaycan’da da 27 Eyliil “Uluslararasi
Turizm Giinii” olarak kutlanmaktadir. “Uluslararast Turizm Giinii” tilkede bir takim
etkinliklerin organize edilmesinin yani sira, bu etkinlikler kapsaminda c¢esitli
konularda “Turizm Konferanslar1” ve turizm sektoriine iliskin bir takim projeler
gergeklestirilmektedir. Bu zaman araliginda turizm isletmelerinin de katilimi ile

“Turizm Fuar1” organize edilmektedir.

Ayn1 zamanda, Azerbaycan’in turizm potensiyelinin uluslararast alana
cikarilmasi ve tanitilmast amaciyla Almanya, Avusturya, Tiirkiye, Misir, Yunanistan
ve baska iilkelerin turizm isletmeleri ve basin mensuplar1 i¢in bilgi turlar
diizenlenmistir. Bu kapsamda, Azerbaycan’da bulunan tur operatorleri ve basin
mensuplar1 i¢in 2006 yilinda Guba, Zagatala ve Lerik illerinde bilgi turlar
diizenlenmistir. Bu bilgi turlart sonucunda turizm isletmeleri ve konaklama
isletmeleri arasinda isbirligi kurularak, anlagsmalar imzalanmistir (ACKTB, 2006-

2010).
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Miilakat yapilmis bolim yoneticilerinden bazilar1 Azerbaycan’da turizm

sektortindeki gelismeleri soyle degerlendirmistir:

“Son 5 yui inceleyecek olursak turizm sektoriinde ge¢mis yillarla
kiyaslamada farkin ¢ok biiyiik oldugunu gorebiliriz. Yani son bes yilda
birtakim gelismeler olmustur. 5-6 yilda acilan otellere baktigimiz zaman
bence bu agikca goriilmektedir. Son iki yilin yeni otel projelerini
gordiigiimiizde bence buna hi¢ kusku kalmiyor. Otel isletmeleri hizla
gelismektedir, yani turizm sektorii hizla gelismektedir”.

Miilakat 4

“Bakiide turizm sektorii yenidir ve her giin gelismektedir. Azerbaycan
ekonomisi petrol iizerine kuruldugundan turizm sektorii simdiye kadar
gelismemistir. Ancak Azerbaycan’a gelen turistlerin her giin artmasi, yeni
oteller, ozellikle zincir otellerin Azerbaycan’a gelmesi turizm sektoriiniin son
villarda hizla gelistigini gosteriyor. Azerbaycan bagimsizligini yeni kazanmis
bir iilke. Bu gelisme islemleri de ¢ok zaman aliyor. Gelisme hizinin
viikselmesi ile bir kag¢ yila turizm sektorii de biiyiik bir sektor haline

gelecektir”.

Miilakat 7

“Genellikle soyleyebilivim ki, son yillarda Azerbaycan'da hizmet sektorii
hizla gelismektedir. Ekonominin hizli gelisimi diinya iilkelerinin ilgisini daha
da artrmaktadir. Bunun sonucu olarak da iilkeye genis yatirimlar
vapimaktadir. Diinya iilkelerinin artan ilgisi sonucunda iilkeye yabanci
ziyaretci sayisi da hizla artmaktadir. Bu nedenle iilkede son yillarda hizmet
sektoriina ilgi artmistir. Ciimhurbaskammiz Saymn ITham Aliyev'in 2011 yilini
turizm yil ilan etmesi sonucunda diger hizmet tesisleri yanisira konaklama
tesislerinin de gelismesine énem verilmistir. Ornek olarak diinyanin en iinlii
otel zincirlerinden olan Hilton, Four Seasons ve Marriot gibi otellerin

Bakii’de ingasini gosterebiliriz”.
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Miilakat 8

Azerbaycan ekonomisi petrol {iretimi tizerinde kurulmustur. 2007-2016
yillarin1 kapsayan “Devlet Programi”nda Azerbaycan’da turizm sektoriiniin gayri-
petrol sektoriinde onemli sektorlerden birine ¢evrilmesi yoniinde birtakim islerin

gerceklestirilmesine dikkat edilmistir.

Bundan baska Azerbaycan Cumhurbaskani Ilham Aliyev’in 06 Nisan 2010
tarihli fermani ile “Azerbaycan Cumhuriyeti’'nde 2010-2014 Tarihleri Arasinda
Turizmin  Gelismesine ait Devlet Programi1” onaylanmistir.  Programda
Azerbaycan’da yiiksek ekonomik, sosyal ve ekoloji standartlara uygun modern
turizm hizmet alanlarinin olusturulmasi, turizm sektoriinii {ilke ekonomisinin esas
gelisim alanlarindan birine ¢evrilmesi, gayri—petrol sektoriinde turizmin gelir getiren
sektor olarak gelistirilmesi, bu alanda yiiksek kaliteli hizmetin olusturulmasi gibi
amaglar belirlenmistir. Bu kapsamda turizm sektoriine ¢ok sayida yatirimlar
yapilmis, turizm isletmeleri sayica ¢ogalmasi tesvik edilmis ve hizmet kalitesinin
yiikseltilmesi i¢in ¢alismalar baslatilmistir (ACKTB, 2006-2010). Tablo 4’te
Azerbaycan’da 2003 — 2010 tarihleri arasinda turizm sirketleri, konaklama

isletmeleri, oda ve yatak sayilar1 verilmistir.

Tablo 4. Azerbaycan’da Turizm Sirketleri, Konaklama isletmeleri, Oda ve

Yatak Sayillarimin Yillara Gore Dagilim (2003-2010)

Yillar 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Turizm

Sirketleri 74 135 197 240 255 230 218 210

Konaklama
igletmeleri 96 238 262 288 320 370 452 499
Sayisi

Toplam
Oda Sayis1 | 5034 | 9827 | 10661 | 11405 | 11829 | 12789 | 13964 | 14158
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Toplam
Yatak 9569 | 21114 | 22492 | 24706 | 25483 | 28286 | 30571 | 30793
Sayisi

Kaynak: ACKTB (2010).

Tablo 4’de otel isletmelerinin ve toplam oda ve yatak sayisinin 2003-2010
yillarma gore dagilimi verilmistir. Soyle ki, 2003’de Azerbaycan’da otel
isletmelerinin sayist 96 olmasina karsilik, 2005°te bu say1 262’ye, 2007°de 320’ye,
2010°da ise 499’a ¢cikmistir. Bundan baska toplam oda sayist 2003°te 5034 olmasina
karsilik, 2005°te bu say1 10.661°e, 2007°de 11.829’a, 2010°da ise 14.158 e ¢ikmustir.
Bu artisa bakildigi zaman Azerbaycan otel isletmeciliginin son 7 yilda ¢ok biiyiik

gelisme gosterdigi goriilebilir.

Turizm isletmeleri ve oda sayilarmin her sene artig gostermesi
Azerbaycan’da turizm sektoriiniin hizla gelistigini ve gayri — petrol sektoriinden
sonra On siralara yiikseldigini gostermektedir. Miilakat yapilan yoneticilerden biri bu

durumu soyle degerlendirmistir:

“Aslinda Azerbaycan’da turizm sektorii ¢ok geng bir sektordiir ve her sene
bir az daha gelismektedir. Onceleri otel isletmeleri sadece girisimcilerin
istedigi gibi yonetilirken, artik daha profesyonel bir sektor haline gelmistir.
Bana gore gelisme bu hizla devam ederse, yakin gelecekte turizm sektorii

petrol sektoriinden sonra ikinci en giiclii sektor haline gelicektir”.

Miilakat 5

Bu artis1 Azerbaycan’a gelen turistlerin sayisinda ve turizm sektoriinden elde
edilen gelirde de gormek miimkiindiir. Tablo 5°te 2003 — 2010 yillar1 arasinda gelen

yabanci ve yabanci turist sayisi ve turizmden elde edilen gelir gosterilmistir.
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Tablo 5. Ulkeye Gelen Yabanci ve Yabanca Turist Sayisimn Yillara Gore

Dagilimi (2003-2010)

Yillar Gelen Yabanci Gelen Yabanci Azerbaycan’da
Sayisi Turist Sayisi Turizm Gelirleri
(milyon $§)

2003 1.013.811 767.532 57,7
2004 1.348.655 988.757 65,93
2005 1.177.277 861.255 77,7

2006 1.193.742 903.889 116,9
2007 1.332.701 1.010.792 177,8
2008 1.898.939 1.408.988 190,2
2009 1.830.367 1.429.825

2010 1.962.906 1494 725

Kaynak: ACKTB (2010).

Tablo 5°te de goriildiigii gibi turist sayisina paralel olarak turizm gelirleri de

artmaktadir. 2003 yilinda turizm geliri 57 milyon dolar iken, 2005 yilinda 77 milyon

dolara, 2008 yilinda ise 190 milyon dolara yiikselmistir. 2009 ve 2010 yillarinda da

artis oldugu bilinse de o verilere ulasilamadigindan gosterilememistir.

Tablo 6. Azerbaycan’a Gelen Turist Sayisinin Ulkelere Goére Dagilimi (2003-

2007)
Yillar 2003 2004 2005 2006 2007
BDT 628,299 | 743,068 | 809,172 | 776,674 | 947,944
ABD 40 29 125 239 9,037
Almanya 16 16 61 90 6,909
Birlesik Krallik 50 29 120 239 18,854
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ran 267,796 | 286,178 | 210,616 | 167,815 | 201,109

Tiirkiye 14,589 22,829 17,841 17,360 101,537
Cin - 41 140 119 2,458
Fransa - 1 22 31 2,911
Kanada - - 12 24 1,319
Hindistan - 5 2 6 2,110

Diger Ulkeler 127,200 | 227,182 | 244,032 | 299,364 | 38,513

Toplam 1,037,990 | 1,279,378 | 1,282,143 | 1,261,961 | 1,332,701

Kaynak: Azerbaycan Respublikasi Dovlot Statistika Komitasi (2008).

Tablo 6’da Azerbaycan’a gelen turistlerin iilkeler arasinda dagilimina
bakildigr zaman BDT kapsaminda olan {ilkelerle, komsu iilkeler olan Tirkiye ve
Iran’dan gelenler ¢ogunluk olusturmaktadir. Gelen turistlerle ilgili miilakatlardan

elde edilen degerlendirmelerden biri soyledir:

“Bakii’de oteller genelde yabanci turistlerle ¢alismaktadir. Yerli turistler
cogunluk olusturmuyor. Azerbaycan petrol iilkesi oldugundan genelde
Bakii’de kongre ve toplant: turizmi agwrlik gosteriyor. Ciinkii konaklayan
turistlerin biiyiik ¢cogunlugu gezmek igin gelenler degil, is icin, kongre,
toplanti, sergiler icin yada wuluslararasi spor yarislarma gelen
turistlerdir. Bunun nedeni de iilkemizin tanitiminin ve turizm sektoriiniin

alt yapisinin yeterli olmamasidir”.

Miilakat 6

Azerbaycan’da turizm sektoriiniin mevcut durumu gelisme asamasindadir.
Gelismisligin en 6nemli gostergelerinden biri, turistik kamp ve tesislerin, otel
isletmelerinin iilke igerisindeki diizensiz dagilimidir. Ciinkii en 6nemli turizm
merkezi, yiiksek hizmetin sunuldugu, kaliteli otel isletmelerinin yogun oldugu ve

turistlerin daha ¢ok geldigi destinasyon Bakii’diir. Bu nedenle, iilkenin kaynaklarinin
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tamaminin degerlendirilmesi, yabanci yatirimlarin iilkeye daha cok getirilmesi ve
kalkinmanin iilke geneline yayilabilmesi icin turistik kamp ve tesislerin gerekli
oldugu tiim bolgelere dengeli bigimde dagilisinin saglanmasi gerekmektedir. Bunun
sonucunda Azerbaycan'da ¢ok c¢esitli olan turizm potansiyeli ve turizm faaliyetleri
etkin bir sekilde kullanilarak iilke ekonomisine katki saglayacak ve bdylece turizm

onemli sektorlerden biri olacaktir.

3.1.2. Azerbaycan Turizm Potansiyeli

Azerbaycan turizm sektorii yeterli seviyede gelismemis olsa da turizm
potansiyeli cok yiiksektir. Azerbaycan’da turizmin gelismesine yardimci olan
hususlardan biri Azerbaycan’in, diinya kuzey yarimkiiresinin giineyinde, oldukca
giizel bir cografi konumda yerlesmesidir. Azerbaycan’da turizmin gelismesine
yardimci olabilecek hususlardan biri de {ilke dogasinin giizelligi ve farkliligidir.
Havanin sicakligi ve yagislarin iilkede paylasimi acisindan Azerbaycan’da 9 iklim

tiirli mevcuttur. Bunlardan 3’1 turizm agisindan 6nemlidir (Rehimov, 2004, s. 263):

e Kis mevsimi kurak gecen 1limli-sicak iklim
e Yaz mevsimi kurak gegen 1limli-sicak iklim

e Kis mevsimi kuru ve soguk gecen iklim

[limli-sicak iklimin oldugu boélgeler kitle turizmi icin, soguk iklimli bolgeler
kis turizmi i¢in, sicak iklime sahip bolgeler ise deniz turizmi i¢in elverisli olanaklar

sunmaktadir.

Daglar tilke arazisinin tigte ikisini olusturdugu halde, ormanlar tilke genelinin
sadece 10% unu kaplamaktadir. Ormanlara dag yamaglarinda, dag eteklerinde ve dag
vadilerinde, nehir sahillerinde rastlamak miumkiindiir. Hudat-Yalama, Lenkeran-
Astara bolgelerinde ve Abseron yarimadasinin kuzey boélgesinin bir ¢ok alanlarinda

ise denizle ormanlar1 igige gormek miimkiin olabilmektedir. Muhtesem sahillere ve

100



kumsallara sahip bu bolgelerde deniz suyunun sicakligi yilin bes ay1r +22-26°C

olmaktadir ki, bu da deniz mevsiminin uzun olmasi demektir.

Azerbaycan milli mutfagiyla de sohret kazanmistir. Ulkeye ilk kez gelenler
tilkenin ¢esitli milli yemeklerine hayran kalmaktadirlar. Azerbaycan’da hali
dokumaciligi ve ipekbocekeiligi asirlar oncesinden gelen kiiltlir sanatlarindandir.

Azerbaycan halilar1 diinyada dokumasi, kalitesi ve tarihi anlamlariyla meshurdur.

Azerbaycan’in bir baska zenginligi de onun mineral ve termal sularidir.
Ulkede 1500°den fazla mineral ve termal sular, tedavi amacgh kullanilan 4 ¢amur
volkan1 ve bir tedavi amagli petrol kaynagi bulunmaktadir. Bu petrol kaynagi
Naftalan ilinde bulunmaktadir ve tedavi amaci bakimindan essiz 6neme sahiptir.
Ulkedeki mineral ve termal kaynaklarm yayilmasina gore en ¢ok mineral sular
Kiiciik Kafkasya ve Nah¢ivan’da, termal sular ise Talis, Biiylik Kafkasya ve Abseron
Yarimadasi’nda yayilmistir (Dergahov, 2008, s.117).

Diinyadaki yaklastk 900 c¢amur volkaninin {i¢te birinden fazlasi
Azerbaycan’da bulunmaktadir. Bu volkanlarin ¢esitleri arasinda halen faal durumda
olan, sonmiis, gomiilmiis, petrol piiskiirten, sualti ve ada volkanlar1 sayilabilir.
Camur volkanlar tilkenin dogusunda, Abseron Yarimadasi’nda, Samahi-Gobustan,
giineydogu Sirvan ve Bakii takimadasinda bulunmaktadir. En biiyiikleri Galmas,
Toragay, Biiyiik Kenizdag’dir. Cogu kesik koni seklindedir. Yiikseklikleri 20-400 m,
caplart 100-4500 m arasindadir. Sadece Gobustan’da 100°den fazla ¢amur volkani
vardir. 40 kadar volkandan yer yiiziine petrol ¢ikmaktadir. Bakii takimadasindaki 9
ada ¢amur volkanlarindan olugsmustur. 2002 yilinda camur volkanlarina dogal anit
statiisti verilmis 52 ¢amur volkani1 devlet tarafindan koruma altina alinmistir. Hazar
Denizi’nde de 140’tan ¢ok su alt1 camur volkani vardir. Camur volkanlar1 fay hatlar

boyunca yer almaktadir (www.cografyaege.com, Erisim: 05.05.2011).
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Azerbaycan’da turizmin gelisimine yardim eden hususlardan biri de tilkedeki
tarihi abidelerdir. Azerbaycan’da alti binden fazla tarihi abide mevcuttur. Bundan
baska Azerbaycan, tarihi gelisiminin esas asamalariyla ilgili genis bilgilere sahip

olan miizeleriyle de zengindir (Rehimov, 2004, s. 265).

Miilakat yapilan yoneticilerinden biri Azerbaycan’da turizm potansiyelini

sOyle yorumlamstir:

“Bildigimiz gibi Azerbaycan’mn turizm potansiyeli ¢ok yiiksektir. Azerbaycan
deniziyle, giinesli iklimiyle, daglart ve ormanlariyla, kumsallariyla, ¢ay ve
golleriyle ¢ok zengindir. Bu yiizden Azerbaycan’da turizm sektoriiniin
gelismemesi icin hi¢cbir neden yok. Dogru yatirimlar yapilirsa, yiiksek hizmet
gosterilirse, dogamn giizellikleri insanlara tanitilirsa Azerbaycan’da turizm
sektorii en ¢ok gelir getiren sektor haline gelir. Ciinkii bilindigi gibi, turizm
sektoriiniin gelismesi bir ¢ok baska sektorleri de gelistirmektedir. Ciinkii
vabanci turistlerin iilkeye gelerek yaptiklar: harcamalar iilke ekonomisini
olumlu yonde etkilemektedir. Yani turistler sadece turizm tesislerinde
harcamalar yapmiyorlar”.

Miilakat 9

Cesitli dogal zenginlikleri, biyolojik farkliliklari, giizel iklimi, 600 km’yi
bulan sahil seridine ragmen bu giin Azerbaycan’a gelen turist sayisi yeterli sayida
degildir. Bunun nedenleri de dnce de belirtildigi gibi, turizm sektoriindeki sorunlara
dikkat edilmemesi, turizm sektoriine yeterli yatirimin yapilmamasidir. Turizm
sektoriine yeterli derecede dikkat verilmediginden, uzun bir donem Azerbaycan’la
ilgili tlkenin turizm agisindan yeterince c¢ekici oldugu ve reklama ihtiyag
duyulmadig1 yoniinde yanilgilara sebep olmustur. Bu yanlis zihniyetin degismesi,

turizm potansiyelinin kullanilabilmesi i¢in kaginilmazdir (Rehimov, 2004, s.267).
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3.1.3. Azerbaycan Turizm Sektoriiniin Bashca Sorunlar

Azerbaycan’da turizm sektoriiniin mevcut durumu, Azerbaycan’da turizm
potansiyeli, Azerbaycan turizminde olumsuz yonlerle ilgili degerlendirmelerden
sonra, bu baslik altinda Azerbaycan’da turizmin gelismesine engel olan bir takim
sorunlar ele alinacaktir. 18 Ekim 1991 yilinda bagimsizligimi alan Azerbaycan
Cumbhuriyeti her yeni kurulan iilke gibi bir takim sorunlarla karsilasmistir. 20 yildir
bagimsiz olan Azerbaycan Cumhuriyeti’nin ekonomisinin kurulmasi da uzun zaman

almistir.

Bagimsizigin1 aldiktan 7 yil sonra, 4 Haziran 1999 giinii Azerbaycan
Cumbhuriyeti’nin Turizm Kanunu kabul edilmistir. Bu kanun Azerbaycan’da turizm
faaliyetinin hukuki esasini ortaya koyarken turizm sektort ile ilgili diger resmi
raporlarin ve yasal diizenlemelerin hazirlanmasina da sebep olmustur (Yeganlh ve

Haciyev, 2006, s.270).

Diinya genelinde oldugu gibi, Azerbaycan’da da uluslararasi turizmden daha
fazla pay elde etmek i¢in, 6zellikle son yillarda hiz kazanan faaliyetlerin temel
nedeni bir yandan turizmin ulusal ekonominin gelismesine, diger yandan toplumsal

refah diizeyinin yiikselmesine yaptig1 biiyiik katkilardir.

Ulkede turizm potansiyelinin yiiksek olmasina karsilik, turizmin degisim ve
gelisimine engel olan baslica bazi sorunlar vardir. Bu sorunlar asagida maddeler

halinde belirtilmistir(Seferov ve Hesenov, 2006, s. 268):

e Tanitim,

e Ulasim,

e Egitimli personel,

e Modern tesislerin azligi,

e Gezi turlarmin yetersizligi,
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e Bir ¢ok idari yerlesim birimlerinde turizm merkezlerinin olmamasi,
e Kis turizmi i¢in gerekli alt yapinin olmamasi,
e Turizm sektoriinde yatirimcilarin yetersiz destek gérmesi,

e Turizm tesis yatirimlariin yiiksek maliyetli olusumudur.

Ulke turizminin gelismesini saglamak ve turizm gelirlerini arttirmak igin, bu
sorunlarin ¢oziime kavusmasi gerekmektedir. Ilerleyen boliimlerde turizme iliskin

sorunlara ayrintili sekilde yer verilmistir.

3.1.3.1.D1s Etkenlerden Kaynaklanan Sorunlar

Dis etkenler, yani Azerbaycan disindaki olaylar son derece onemli olup,
Azerbaycan turizmini olumsuz yonde etkilemekte ve ciddi sorunlar ortaya
cikarmaktadir. Azerbaycan turizmini etkileyen dis etkenlerden en Onemlisi

uluslararasi politik sorunlarin yasanmasidir.

Azerbaycan hem jeopolitik konumu hem de sahip oldugu zengin yer alti
kaynaklar1 ile giiniimiizde onemli bir stratejik konum arz etmektedir. Sovyetler
Birligi’nin dagilmasi ile beraber uluslararasi sistem yeni bir olusum siirecine
girmistir. Sovyet sisteminin ¢okiisiiniin, sistemin eski unsurlar1 {izerinde de ciddi
yansimalar1 olmustur. Eski Sovyet Cumhuriyetleri arasinda uzun siiredir tisti ortiilii
etnik gerilimler patlak vermis, yasanan c¢atigmalar s6z konusu iilkeleri derinden
etkilemistir. Ermenistan’in Karabag’1 iggal siireci ve sonrasinda da Azerbaycan hem
siyasi hem iktisadi yonden icinden ¢ikilmaz bir hale siiriiklenmistir (Memmedova,

2009, s.163).

Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB)’nin dagilma siirecine girdigi
80’li yillarda Ermenistan’in bolgedeki hak iddiast yeni bir ivme kazanarak
Ermenistan ve Azerbaycan arasinda savasa dontismustiir. Ermenistan ile Azerbaycan

arasindaki Daglik Karabag Savasi, her iki iilkenin de heniiz SSCB’nin bir parcasi

104



oldugu halde 1988 yilinda baslamis ve 1992 yilinda genel bir hal almistir (Aras v.d.,
2008, s.12).

1988-1993 wyillarmi1 kapsayan savasta Ermenistan tarafindan 26 Aralik
1991°de Hankendi, 26 Subat 1992°de Hocali, 8 Mayis 1992°de Susa, 2 Ekim 1998’de
Hocavend, 7 Temmuz 1993’de Agdere illeri ve Esgeran, Hadrut illerini de kapsayan
4400 km”lik alam1 kaplayan Daglik Karabag isgal olunmustur. Ermenistan Daglik
Karabagin isgaliyle kalmayip, 17 Mayis 1992°de Lagin, 3 Nisan 1993°de Kelbecer,
23 Temmuz 1993°de Agdam, 23 Agustos 1993°de Cebrayil ve Fiizuli, 31 Agustos
1993°de Gubadli, 30 Ekim 1993’de Zengilan illeri olmak tizere 7 ili daha isgal

etmistir.

Ermenistan ile Azerbaycan arasindaki Daglik Karabag Savasi’nin ve savas
sonrast isgalin bolgeye bircok etkisi olmustur. Savas sona ermekle birlikte isgal
stirecinin bir¢ok olumsuz yansimasi bulunmaktadir. Savas ve isgalin siyasi, hukuki,
insan haklar1 ve ekonomik boyutlar1 bolgeyi etkileyen esas faktorlerdendir(Aras v.d.,

2008, s.13).

Bu olaylardan sonra iilkede ¢ikan sosyal gerginlikler, insanlarin can ve mal
giivenliginin zayiflamasi, savas tehlikesi, Ermenistan’in Azerbaycan’a kars1 yaptigi
olumsuz propoganda sonucunda Azerbaycan’in uluslararasi c¢evrelerde imajinin
olumsuz yonde etkilenmesi, siyasi gerginlikler Azerbaycan’da turizm sektoriinii
etkileyen dis etkenler arasindadir ve turizm talebini diisiirmektedir. Bu sorunlarin
¢oziilmesi ve olumsuz etkilerin azaltilmasi i¢in ise basarili bir turizm politikasi

uygulanmalidir.

3.1.3.2.Dogrudan Turizm Sektoriine iliskin Sorunlar

Turizm sektorii biiyiikk hizla gelisse de hala geng bir sektordiir. Turizm

isletmeleri cogalsa da, gelen turist ve yabanci sayisinda, turizm gelirinde artis olsa da
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Azerbaycan’da turizm sektoriintin yeterli seviyede gelistigi sdylenemez. Bunun bir
takim nedenleri vardir. Alt yapmin mevcut olmamasi veya zayif olmasi, otel
isletmelerinin yeterli sayida olmamasi, fiyatlarin yiiksek olmasi, sunulan hizmet
kalitesinin dusiikliigii ve benzeri nedenler turizm sektoriiniin bugiinkii durumunu
ortaya koymaktadir. Isletme sayisinin az olmasi, bazi isletmecilerin, yoneticilerin

egitimsiz olmasi rekabet giictiniin gelistirilmesini engellemektedir.

Bunlarin yaninda, Azerbaycan’a kayda deger sayida tatil amacgli gelen
yabanci turist bulunmamaktadir. Bunda tatil turizmine imkan saglayacak tesislerin az
miktarda bulunmasimin yaninda hizmet kalitesinin diistikligii de etkili olmaktadir.
Ayrica Azerbaycan’da yerli ve yabanci turistlerin dinlenebilecegi, tatil yapabilecegi,
dogadan, denizden ve giinesten istifade edebilecegi modern tesisler azdir (Seferov,
Hesenov, 2006, s.265). Azerbaycanda turizm sektoriindeki yetersizlikleri ve olumsuz

durumlar1 bazi departman yoneticileri soyle degerlendirmislerdir:

“Azerbaycan’da turizm sektorii durmadan gelismektedir. Cok hizli gelisim
gosterse de itiraf etmek gerekir ki, Azerbaycan’da turizm sektoriiniin mevcut
durumu iyi degil ve bircok iilkelerden geri kalmaktadwr. Az gelismis, bazi
bolgelerde konaklama fiyatlar: ¢cok yiiksektir. Hizmet kalitesi ise boyle yiiksek
fivatlara karsi diisiik kalmaktadwr.. Hatta fiyatlarin, turizm sektoriiniin
gelistigi bir ¢ok iilkeden yiiksek oldugu bile soylenebilir”.

Miilakat 2

“Azerbaycan turizm sektorii hizla gelismesine ragmen bazi olumsuz hususlar
mevcuttur. Bildigimiz gibi iilkemizde vize sikintist olmaktadir. Bir¢ok diinya
tilkeleriyle iilkemiz arasinda vize alimi ¢ok zor oldugundan, bu iilkelerden
gelen turistlerin sayisi da azalmaktadir. Onceleri Azerbaycan’a gelen
turistlerin biiyitk cogunlugu Iran vatandaslari olmasina ragmen, Iran’la
Azerbaycan arasinda da vize zorlastirilmistir. Fakat genel olarak ele
aldigimizda turizm ¢ok biiyiik bir hizla gelismektedir. Bu yilin da turizm yili

ilan edilmesi de buna bir ornek olabilir”.
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Miilakat 1

Azerbaycan Cumhuriyeti’nin izledigi turizm politikalari, Azerbacan’in sosyo-
ekonomik yapisi ve turizm sektoriiniin yapisal 6zelliklerinden kaynaklanan sorunlar
turizmin gelismesini engelleyen i¢ etkenlerdendir. Daha ayrintili bakilirsa turizme
gereken Onemin verilmemesi ve inang eksikligi, altyap1 eksiklikleri, psikolojik
faktorlerin ve sosyal yapinin dikkate alinmamasi, bolgelerde kentlesme sorunlari,
nitelikli yonetici ve personel sorunu, tanitim yetersizligi, hizmet diistikligti gibi

faktorler turizmi olumsuz yonde etkilemekte ve gelismesini engellemektedir.

Azerbaycan’da turizmin basglica sorunlarindan biri de ekolojik sorunlardir.
Azerbaycan’in turizm boélgelerinin ve tatil kdylerinin ekolojik sorunlari, atiklarin
atilmasi, merkezlestirilmis kanalizasyon sisteminin olmamasidir. Ulkenin turizm
merkezinde merkezlestirilmis kanalizasyon sistemi sadece %7, atiklarin toplandigi
arazileri %25’dir ki, bu da ekolojik bakimdan yiiksek kirlenme orani demektir

(Dergahov, 2008, s.195)

Ulke turizminin gelisimi, turizm gelirlerinin artmas1 ve bazi sorunlarin
¢oziilmesi i¢in baslica oneriler asagidaki gibi siralanmistir (Seferov ve Hesenov,
2006, s.269):

e Modern turistik tesislerinin artmasi,

e Hizmet kalitesinin artmasi,

e Turizm personelinin egitimi,

e QGenis ¢apl gezi turlariin olusturulmasi,

e Bolgeler ve yorelerde yerel turizm merkezlerinin olusturulmasi,

e Kis turizmi i¢in gerekli alt yapinin olusturulmasi.
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3.1.4. Azerbaycan Otel Isletmeleri

Otel isletmeleri turizm sektorii isletmeleri arasinda en 6nemlilerinden birisi
olup, turizm sektoriiniin 6nemli dalin1 olusturmaktadir. Otel isletmeleri bazi
kaynaklarda genel olarak konaklama isletmeleri terimi altinda verilse de, konaklama
isletmeleri otel isletmelerinin yani sira pansiyon, tatil kdyii, motel, dinlenme ve kamp

tesisleri gibi bir ¢ok isletmeleri kapsamaktadir.

Otel isletmeleri; yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi
maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlariyla uygar bir
insanin arzu ettigi nitelikte gec¢ici konaklama ve kismen beslenme ihtiyaglarini bir
ticret karsiliginda karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin

altina alinmis isletmelerdir (Olali ve Korzay, 1993, s.25).

Yani otel isletmeleri, sunduklar1 hizmetleri belli bir ticari anlayis, kural ve
uygulamalar c¢ercevesinde yerine getiren isletmelerdir. Kozak (2002)’a gore;
“seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak iizere, yeme icme, eglenme gibi
ithtiyaclarmi yerine doniik olarak yapilandirilmis, personeli, mimarisi, uygulamalar
ve misteriyle olan biitiin iliskileri belli kurallara ve standartlara baglanmis olan
isletmelerdir. Diger bir deyisle; asil fonksiyonlart miisterilerin  geceleme
gereksinimlerini karsilayan, bu hizmetin yaninda, yeme i¢me, eglence icin yardimci

ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir”.

Otel isletmeleri rekabete ayak uydurabilmek, ayakta kalabilmek, her zaman
miisterilerinin tercihi olabilmek i¢in diinyadaki gelismeleri her zaman izlemeli ve her
zaman trlin ve hizmetlerinde kaliteyi korumalidir. Kisa zaman i¢in evini terk etmis
insan bile kendi rahatlig1 i¢in belli standartlara cevap veren odalar1 olan otel bulmak

arzusundadir.
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Otel isletmelerinin her iilkede gegerli olan bazi ozellikleri asagidaki gibi

kabul edilmistir (Olal ve Korzay, 1993, 5.23):

e Otel isletmeleri yonetimiyle oldugu kadar, donatimiyla da miisterilerin
ihtiyaclarina cevap verebilecek nitelikte olmalidir.

e Yalniz konaklama degil, ayni zamanda beslenme ihtiyacim1 da
karsilayabilmelidir.

e Misafirleri ile kisa vadeli bir anlasma yapan bir isletme olmalidir.

e Otelcilik endistrisinin maddi ve estetik standartlarina uyma egilimini
gostermeli ve buna kendini zorunlu saymalidir.

e Hig bir faktor onun misafir degistirme 6zelligini degistirmemelidir.

e Tesisat1 ve donatimi ile konfor ve yardim isteklerine cevap verebilmelidir.

e Yeterli sayida teknik ve hizmet personeline sahip olmalidir.

Azerbaycan’da oteller sunulan hizmet ve kalitesi, sahip olduklari niteliklerine
gore 1 yildizla, 5+ yildiz arasinda degismektedir. Azerbaycan’daki dort ve bes
yildizlt oteller genellikle yerli ve yabanci ortakliklar tarafindan isletilmektedir. Bu
otellerin bir kisminin binalar1 ortakliga ait bulunmakta, bazilar1 ise kamu veya 6zel
kuruluslardan kiralanmaktadir. Ulkedeki otellerin nemli bir 6zelligi, yildiz sayisinin
degismesiyle konfor, temizlik ve hizmet kalitesinin ¢ok daha belirgin bir bigimde

degismesidir (Jafarov, 2003, s.56).

Azerbaycan’da oteller tilkenin ¢esitli bolgelerine gore dagilim gostermistir.
Bakii, Sumgayit, Ganja, Lenkeran, Nah¢ivan gibi iilkenin biiyiik sehirlerinden farkli
olarak diger bolgelerde otellerin biiyiik bir kismi rezort oteller olarak mevsimlik
faaliyet gostermektedir. Tablo 7°de Azerbaycan’da otel isletmelerinin bolgelere gore

dagilimi gosterilmektedir.
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Tablo 7. Azerbaycan’da Kiiltiir ve Turizm Bakanhig Belgeli Otel isletmelerinin

Bolgelere Gore Dagilimi

Bolge Otel Isletmeleri Sayis1 Toplam Yatak Sayisi
Bakii-Abseron 113 9.086
Guba-Hag¢maz 53 5.189
Seki-Zagatala 38 2.590
Daglik Sirvan 23 904

Aran bolgesi 10 292
Masalli-Lenkeran 41 1.702
Gence-Gazah 24 1.178
Nahgivan 7 758

Kaynak: ACKTB (2010).

2003 yilina kadar Azerbaycan’da bulunan bes yildizli otellerin timii ve dort
yildizl1 otel isletmelerinin 90%’1 Azerbaycan’in baskenti Bakii’de toplanmasina
ragmen su anda llkenin bir¢ok bolgesinde bes yildizli oteller mevcuttur. Bu da
turizm  sektoriiniin - Bakii  disindaki  bolgelerde de gelismekte oldugunu
gostermektedir. Bundan baska bes yildizli otel miisterileri, yiiksek rahatlik ve kaliteli
hizmet istediginden, bolgelerde de bu hizmetin saglanmasi ve boyle bir miisteri

kitlesinin olustugu goriilmektedir.

3.1.4.1.Bakii Otel isletmeleri

Kurulusu ¢ok eski tarithe dayanan Bakii’niin kuzeyle giineyin, batiyla
dogunun birlestigi noktada yerlesmesi sehire hem kiiltiirel, hem ticari, hem de tarihi
acidan zenginlik kazandirmistir. Bu nedenle Bakii’de her yorenin zengin kiiltiiriine
rastlamak miimkiindiir. Bunun yanisira son zamanlarda sehirde yapilan yenilenme

calismalar1 sehire ¢agdas kiiltiirle tarihi kiiltiiriin sentezini kazandirmistir.
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Tablo 7°de de goriindiigti gibi otel isletmelerinin ¢ogu Bakii-Abseron
bolgesinde toplanmaktadir. Bakii’de oteller mevsimlik ¢calismadigindan 12 ay hizmet
vermektedir. Bakii’de otel isletmeleri bes, dort, {i¢, iki ve bir yildizli otellere
boliinmektedir. Tablo 8’de Bakii’deki otel isletmelerinin siniflara gore sayisi

verilmistir:

Tablo 8. Bakii Otel isletmelerinin Simiflarina Gére Dagilhim

Yildiz

Derecesi 5 yildizli 4 yildizli 3 yildizli 2 yildizlt 1 yildizlt
Otel

Isletmelerinin 13 21 13 1 1
Sayist

Kaynak: ACKTB (2010).

Onceki boliimlerde de deyinildigi gibi bes yildizli otellerde konaklama istegi
olan turistler rahatlik ve yiiksek hizmet isteyen misterilerdir. Azerbaycan’a gelen
turistlerin biiyilk cogunlugu kongre ve spor turizmi kapsaminda gelen turistler
oldugundan, ve bu tiir etkinliklerin biiytik bir kism1 Bakii’de yapildigindan, Bakii otel
isletmeleri agisindan yogunluk gostermektedir. Genel olarak Bakii’de konaklama

isletmelerinin yillara gére dagilimi ise Tablo 9 da gosterilmistir.

Tablo 9. Bakii’de Konaklama isletmelerinin Yillara Gore Dagilim (2003-2010)

Yillar 2003 | 2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010

Konaklama

Isletmelerinin 22 35 40 52 73 79 89 114

Sayist

Kaynak: ACKTB (2010).
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Tablo 9’dan da goriilebilecegi gibi Bakii’de konaklama isletmeceligi hizla
gelismektedir. 2003 yilinda isletmelerin sayis1 22 olmasina karsilik, 2005 yilinda bu
say1 yaklasik iki kat artmis ve 40 olmustur. 2007 yilinda bu say1 73, 2010 yilinda ise
114 olmustur. Bu da Bakii’de son yedi yilda turizm pazarmin genislemesi ve turizm

sektorliniin gelismesi demektir.

Ancak Bakii’de turizm sektoriiniin 6nceki yillara gore gelismis olmasi, yeterli
derecede gelistigi anlamina gelmemektedir. Azerbaycan’da, 6zellikle Bakii’de turizm
sektoriine yeni yatirimlar yapilmis ve yapilmaktadir. Bakii’deki otellerin mevcut

durumunu yoneticilerden bazilar1 soyle degerlendirmistir:

“Bakii’de otellerin mevcut durumunu degerlendirecek olursak, su anda otel
sektorii ¢ok gengtir. Bakii’'de turizm potansiyeli ¢ok yiiksek olsa da, endiistri
olarak hala yeterli olarak gelismemistir. Ancak istatistik bilgilere bakildigt
zaman verilerin her yil bir oncekine gore daha ¢ok arttigini goriiyoruz.
Bildigimiz gibi bu sene baskentimizde yeni oteller a¢ilacak. Bunlarin altisi
zincir otellerdir. Bu otellerin gelmesi kuskusuz otel sektoriinde doniis noktasi
olmakla beraber, rekabeti de arttiracaktir. Rekabetin yogun oldugu sektorde

mutlaka gelisme vardir”.

Miilakat 3

“Turizm sektorii Azerbaycan’da gelismektedir. Azerbaycan’da, ozellikle
baskent Bakii’de her yil turizm sektoriine yeni yatirimlar yapilmaktadir. 2011
yilt devlet tarafindan turizm yili ilan edilmistir. Bu bakimdan da bu sene
Bakii’de diinya ¢capinda tamnmus oteller acilacaktir. Bunlara Hilton, Four
Seasons, Kempinski gibi oteller ornek olarak gosterilebiliv. Bu otellerin
gelmesi pazari genisletecek ve turizm sektoriindeki gelisimin biraz daha
artmasint saglayacaktir”.

Miilakat 10
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Son bes yilda Bakii ¢cok biiyiik gelisme gostermistir. Sehir planlamaciligt
anlaminda Bakii’de tamamen yeniden yapilanma isleri yapilmistir. Yeni yollar, yeni
metro istasyonlari, yeni parklar, rekreasyon alanlari, yeni is merkezleri ve en
onemlisi yeni acilan, acgilacak olan ve gerceklestirilecek yeni otel projeleri Bakii’de
turizm sektoriiniin hizla gelistigini gostermektedir. Bakii’deki yeni projelerle ilgili

asagidaki bolumlerde bilgi verilecektir.

3.2. BAKU OTEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA VE SATISLAR
BOLUMU

3.2.1. Bakii Otel isletmelerinde Pazarlamanin Gerekliligi

Bakii otel isletmelerinin pek c¢ogunda pazarlama ve satiglar bolimii
bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda Bakii otel isletmelerinde
pazarlamanin yeterli kullanimi goriilmese de, bu pazarlamanin gerekliligini

etkilememistir.

Pazarlama otel satiglarini etkileyen en onemli olaylardan biridir. Otelin iyi
satig yapmasi i¢cin mutlaka gii¢lii bir pazarlama stratejisi olmalidir. Miilakat yapilan
otellerde satis ve pazarlama boliim miidiirlerinden bazilar1 pazarlamanin gerekliligini

ve otel satiglar tizerindeki etkisini soyle degerlendirmistir:

“Tabi ki, bana gore pazarlama sadece otellerin degil, tiim isletme alanlarinin
motorudur. Hatta bazi oteller duydugum kadariyla Sales and Marketing
boliimiiniin ~ ismini  degiserek  Business = Development  béliimiine
doniistiirmiislerdir. Burdan yola ¢ikarak pazarlamanin isletmenin gelisimi
icin gerekli oldugunu gorebiliriz. Bizim otelimizde de pazarlamanin onemi
biiyiiktiir”.

Miilakat 5
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“Genel olarak soylemek isterim ki, pazarlama, yalmizca otel endiistrisinde
degil, biitiin isletme alanlarinda satisin arttirici fonksiyonu gorevini yerine
getirmektedir. Yani pazarlama ile satis birbirile ¢ok siki iliskide olup her ikisi
birbirine hizmet etmektedir. Pazarlama olmadan satislar: diistinmek miimkiin
degildir”.

Miilakat 7

“Bence her otel kendini pazara sunma ozelligine sahip olmalidir. Yani
insanlara oteli tanitmak, unutanlara da hep hatirlatmak lazim. O zaman

pazarlamann satiglara ¢ok biiyiik olumlu etkisi olacaktir”.

Miilakat 4

Ancak yalnizca pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi yetmemektedir. Bu
calismanin birinci boliimiinde ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgilerle pazarlama
faaliyetlerinin etkileri 1ile 1ilgili yapilan degerlendirmelerden kaynaklanarak,
pazarlama faaliyetinin yapilmas1 kadar, nasil uygulandiginin da ¢ok 6énemli oldugu

sOylenebilir. Bir yonetici bu durumu kisaca séyle yorumlamistir:

“Eger pazarlama dogru planlaniyorsa her zaman satisi yiikseltiyor. Ama
unutmamak gerekir ki, her yerde oldugu gibi pazarlama planlarinda da bazen
biiyiik yalmiglar yapilabiliyor, yalnis planlaniyor. Bu tiir yalnislar hic bir
zaman satislart  arttiramaz. Tam aksine bazen yalnis imaj bile

olusturabiliyor”.
Miilakat 6

Bu degerlendirmede de goriildiigii gibi pazarlama bir otel isletmesine sadece
olumlu bir imaj getirmemektedir. Yalnis yapilmis bir pazarlama faaliyeti imaji

olumsuz yonde de etkileyebilmektedir.

114



Ekonomik sektorlerin ¢ok biiyiik hizla gelistigi kiiresel pazarlarda, her giin
giiclenen rakiplerin arasinda ayakta kalabilmek, faaliyet gostermek, gelismek cok zor
olmaktadir. Bu bakimdan da pazarlamanin 6nemi tartisilmazdir. Ciinkii pazarlama
otel isletmelerinin degisimler karsisinda adaptasyonunu saglamaktadir. Yapilan

degerlendirmelere bakacak olursak:

“Giiniimiizde herseyin hizla gelistigi bir zamanda olusan degisikliklere hizla
uyum saglamak zorundayiz. Oysa ki, bu gelismelerden uzakta kaliriz ve bu da
cok kotii sonuglar ortaya ¢ikarr. Pazarlama departmani bu degisimlere hizla
tepki vermede biitiin departmanlara, yani isletmeye yardimci olmaktadir.
Yani dogru ve zamaninda yapilan pazarlama uygulamasi isletmenin biitiin

olumsuzluklara karsi zirhidir diyebiliriz”.

Miilakat 8

“Genelde olumlu etkilerini  goriiyoruz, yaptigimiz  farkli teknikler
miisterilerimizin ilgisini her zaman kazanmamiza yardimci oluyor. Zaten
pazarlama  faaliveti  yapilmazsa  iiriinii  tanitamazsin, — miisterileri

kazanamazsin. Hele rekabet giiclii olursa hi¢ ayakta kalamazsin™.

Miilakat 3

Arastirma kapsaminda, pazarlamanin gerekliligine ragmen bazi otellerde
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmadig1 goriilmistiir. Azerbaycan’in bolgelerinde
yerlesen otellerde buna ¢ok sik rastlanmaktadir. Bagkent Bakii’de de boyle bir otelin
mevcutlugu ve pazarlama faaliyetleri olmadan ayakta kalabilmesi ilging olsa da,
bunun nedeni goriisiilen yonetici tarafindan aciklanmistir. Otel yalnizca belli bir
hedef kitleyle ¢alismaktadir. Otelin odalar1 fazla olmadigindan ve otelin belirli hedef
misteri kitlesi oldugundan pazarlama faaliyetlerine gerek duymamaktadir. Bu otelde
pazarlama departmani da olmadigindan miilakat satis boliim yoneticisiyle yapilmistir
ve yonetici pazarlamanin gerekliligini ve otel satislarina etkisini kisaca soyle

cevaplandirmstir:
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“Genel olarak pazarlamanin otel satiglarina etkisi yiiksek olsa da onceden
soyledigim gibi bizim otel satislari, belli miisteri kitlemiz oldugundan
pazarlama faaliyetlerinden etkilenmiyor”.

Miilakat 2

Genel olarak yapilan degerlendirmelerden de goriildiigii gibi pazarlama
faaliyetleri isletme faaliyetinde cok Onemli yer tutmaktadir. Bazi otel isletmeleri
bunu yeterince uygulayamasalar da, bazi otellerde pazarlama faaliyetleri yapilmasa
da otel isletmelerinin ¢ogu pazarlamayla ayakta durmaktadir. Bu da pazarlamanin

gerekliligini acikc¢a gostermektedir.

3.2.2. Bakii Otel isletmelerinde Pazarlama ve Satislar Boliimii

Pazarlama ve satis kavramlari birbirlerine ¢ok bagli kavramlardir. Ciinkii otel
isletmeleri i¢in satis ne kadar 6nemli olsa da otel isletmeleri i¢in asil basari, belli bir
satisin saglanmasindan ¢ok siirdiiriilmesi ve daha da onemlisi siirdiiriilmesi i¢in de

gelistirilmesidir. Bunun i¢in de mutlaka pazarlama faaliyetleri gerekmektedir.

Bu bakimdan pazarlama ve satiglar boliimiiniin bir departman olarak faaliyet
gostermesi daha mantlikli olmaktadir. Bakii otel isletmelerinde de c¢ogunlukla
pazarlama ve satiglar bolumii ayr1 bir departman olarak faaliyet gostermektedir.
Miilakat yapilan bes yildizli otellerde sadece ikisi hari¢ diger biitiin otellerde satis ve
pazarlama bolimii mevcuttur. Bu boliimiin mevcut olmadigr otellerden birinde
pazarlama ve satig faaliyetleri on biiro miidiirii tarafindan yiriitilmektedir. Diger
otelde ise yukarida aciklandigi gibi, pazarlama faaliyetine ihtiya¢ olmadigindan

sadece satis departmani faaliyet gostermektedir.
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3.2.3. Bakii Otel isletmelerinde Pazarlamanin Uygulanmasi

Pazarlamanin gerekliligi ile ilgili bolimden de goriildiigii gibi otel
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine verdikleri deger, yaptiklar
degerlendirmelerden anlasilmaktadir. Bu bolim Bakii’de otellerin uyguladiklar

pazarlama stratejisini kapsamaktadir.

Veri toplama asamasinda otellerden birinin pazarlamanm 6nemini bildigi
halde, pazarlamaya gerek duymadigi ortaya ¢ikmistir. Bundan bagka bazi yoneticiler,
pazarlama stratejisi olarak otelde yapilan etkinlikleri gérmektedir. Bu etkinliklere

otelin kutlamalari, kokteyller, otelin yildoniimleri ve baska etkinlikler dahildir:

“Bu sene otelmiz 15 yasina girecektir. Bununla ilgili de ¢ok biiyiik bir etkinlik
hazwrlamak istiyoruz. Biiyiikelciliklerle, Bakii’de olan biiyiik sirketlerin
vetkilileri ile, turizm sektoriinde ¢alisan insanlarla birlikte. Onlart bir yere
toplayip, bizim icin onemli olan bu giinde yildoniimiimiizii birlikte kutlamak
istiyoruz. Bu hem otel igin pazarlama stratejisi olur, hem de eskiden birlikte
calistigimiz ve kaybettigimiz insanlarla yeniden isbirlikleri kurmak sansi

olabilir.

Miilakat 5

Mal ve hizmetler, mekan, yapilan fiyatlandirma politikas1 ve isletmenin
yaptigi promosyonlar pazarlamanin temel elemanlaridir. Geleneksel pazarlama
karmasindaki elemanlar birbirleriyle iligkili ve belirli bir dereceye kadar birbirlerine
bagimhidirlar. Pazarlama yonetiminde bu dort karmanin basariyla uygulanmasinin
basariy1 getirecegi yeterli goriilmektedir. Otel isletmelerinde de temel “4P” (Product,
Place, Price, Promotion) gecerlidir. Ancak geleneksel pazarlama karmasi
elemanlarinin otel isletmeleri pazarlamasina uyarlanmasinda birtakim degisikliklerin

yapilmasi da gerekmektedir (Kozak, 2008, s.23).
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Pazarlamacilar i¢in temel hedef; bu dort elemandan, secilen hedef pazarin
ozellikleri ile uyumlu bir karma olusturmaktir. Bu nedenle pazarlama karmasi
pazarlama yonetiminin baslica karar alani olarak kabul edilir (I¢oz, 2001, s.18).
Miilakat yapilan otel isletmesi pazarlamacilarindan biri “4P” olarak bilinen
pazarlama karmasi 6gelerini pazarlama stratejisi olarak ele almakta ve durumu soyle

aciklamaktadir:

“Otelimizde  pazarlama  departmani  olarak pazarlamanin  temel
prensiplerinden yani iiriin, mekan, fivat ve promosyon yani 4P olarak
bilinen bu prensiplerin her birininin ayri ayri analizi yapilmakta ve bu
analizlerden yola c¢ikarak miisteri memnuniyyetinin artirtlmasi igin
kararlar alinmaktadir. Ornegin, ozel giinlerde, bayram veya tatil giinlerde
ozel fiyat wuygulamast yapariz. Otele ulasimi kolaylastirmak igin
servislerimiz mevcuttur”.

Miilakat 8

Halkla iligkiler faaliyetleri pazarlamanin en 6nemli araglarindan olup otel
isletmesinin gelecegi i¢in yapilmis 6nemli yatirimlar olarak kabul edilmektedir. Bazi
otellerde de pazarlama faaliyeti olarak, pazarlama araci olan halkla iliskiler
faaliyetleri uygulanmaktadir: Yoneticilerden biri otelin pazarlama faaliyetlerinde

halkla iligkilerin kullanimini ve 6nemini sdyle yorumlamaistir:

“Benim bildigim kadariyla Azerbaycan’da biitiin otellerin pazarlama
stratejisi aymidir. Bir¢cok otelde pazarlama miidiirii olarak ¢alistim.
Pazarlama faaliyetleri icinde en onemli yeri halkla iliskilerin aldigi
goriilmektedir. Genel olarak baktigimiz zamansa halkla iliskiler, satis ve
reklam faaliyetlerinin tiimiinden pazarlama miidiirii sorumludur, yani bunlar

hepsi birleserek bir ¢izgi tizerinden faaliyet gosteriyorlar”.

Miilakat 1
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Otel isletmelerinden birinde 6nce de denildigi gibi pazarlama departmani
bulunmamaktadir. Ancak pazarlama faaliyetleri 6n biiro miudiirii tarafindan
yiiriitiilmektedir. On biiro miidiirii bu durumu ve yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerini

soyle aciklamstir:

“Pazarlama stratejisi ve biitiinliikte pazarlama faaliyetleri bizim otelde
benim, yani on biiro miidiirii tarafindan vyiiriitilmektedir. Ilk olarak
pazarlama stratejisinde SWOT analizi uyguluyoruz, yani pazarda rakip
otellerin uyguladiklar: fiyatlandirma politikalari, pazardaki yeni rakip
oteller arastirir. Biiyiik gsirketlerle anlagmalar imzalamak, mevcut
isbirlikci sirketlerle anlagmalarimizin yenilenmesi, miisteri kitlemizi ve
oldugumuz veya olmak istedigimiz pazarlari belirlemek yéniinde
pazarlama stratejileri uygulaniyor. Lakin her bir seyin bu yapilanmalara
etkisi vardir. Ornegin yapilan bir fiyat politikasin aniden gelen bir kriz
cok etkileyebilir”.
Miilakat 4

Yapilan miilakat sonucunda goriildiigii tizere Bakii’de baz1 otel isletmelerinde
pazarlama stratejisi, pazarlama faaliyetleri yanls algilanmakta, bazilarinda
pazarlama faaliyetleri basit olup, yeterli sekilde uygulanmamakta olsa da genel
olarak bakildig1 zaman pazarlama faaliyetleri 6nemini korumaktadir. Daha detayl
bakilacak olunursa, kisith da olsa 9 otel isletmesi pazarlama faaliyetlerini
uygulamakta, 1 otelde ise pazarlama faaliyetleri uygulanmamaktadir. Caligsma
yapilan otel isletmeleri icerisinde 3 otel, uluslararasi oteller zincirine ait oldugundan
bu otellerin pazarlama faaliyetleri, yerel otellerden farkli olmaktadir. Zincir oteller
marka olduklari i¢in isimlerini koruyabilmek icin daha biiylik pazarlama stratejileri
uygulamaktadirlar. Bu otellerin pazarlama stratejileri merkezde kurulmakta ve
zincire ait olan biitiin otellerde bu pazarlama stratejisi uygulanmaktadir. Marka
otellerle yerel otellerin pazarlama faaliyetleri arasinda fark olsa pazarlama
faaliyetleri yetersiz kalmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin yeterli olmamasi, turizmin

yeterli derecede gelismis olmamast ve Azerbaycan’da pazarlama ve turizm
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egitiminin yeni olmasindan kaynaklanmaktadir. Yeterli egitimli personel ve
yoneticilerin olmamasi, sektérde biiyiik sorunlar yaratmaktadir. Kisaca bir miilakatta

bu durum soyle yorumlanmaistir:

“Bildigimiz gibi Azerbaycan’da turizm egitimi ¢ok yenidir. Turizm
sektoriinde ¢alisan insanlarin ¢cogu da bu sektorii ¢alisarak ogrenmisler.
Uluslararasi1  standartlar1 ~ gorerek uzmanlasmislar. Benim  fikrimce
uluslararast stantartlar her bir iilkenin ekonomik, sosyal, politik durumuna
gore degisiyor”.

Miilakat 5

3.3. BAKU OTEL IiSLETMELERINDE PAZARLAMA VE SATIS
HiZMETLERI

3.3.1. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri memnuniyeti bir otel isletmesi i¢in en onemli hususlardan biridir.
Miisteri memnuniyeti, bir otel isletmesinde sunulan hizmetin miisteriler tarafindan
nasil degerlendirildigi ve algilandig1 ile yakindan ilgilidir. Bu degerlendirmelerin
nasil yapildig1 ve hangi unsurlardan etkilendigi konusunda ¢ok sayida agiklama olsa
dahi genel tablo su sekilde tanimlanabilir: Miisteriler i¢in isletmede her 6zellik ayri
bir 6neme sahiptir. Bir miisteri kitlesi bir otelin diistik ticretinden, bir digeri hizmet
kalitesinden, bir digeri de otelin yerinin uygunlugundan etkilenebilir (Geng, 2009,
$.307).

Bakii otel isletmelerinde de miisteri memnuniyeti ¢cok onemli hususlardan
biridir. Pazarlamayla ilgili yeterli bilgisi olmayan boliim miidiirleri bile miisteri
memnuniyetinin dnemini anlamakta ve faaliyetlerini miisteri memnuniyeti {izerinde

yogunlastirmaktadir. Ornek olarak boliim miidiirlerinden biri pazarlama stratejisiyle
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ilgili yeterli bilgi sahibi olmamasina ragmen miisteri memnuniyetinin énemini soyle

aciklamistir:

“Otelimizin en onemli pazarlama stratejisi miisterilerimizin tatminidir.
Miisterilerimizin tatmin olmast icin elimizden ne geliyorsa yapiyoruz. Tam
olarak pazarlama stratejisi adi altinda hi¢ bir faaliyet gostermiyoruz ama,
dedigim gibi miisterilerin memnun kalmalar: icin iyi hizmet vermeye
calisryoruz”.

Miilakat 3

Baz1 otellerin pazarlama faaliyetleri ise tamamen miisteri memnuniyeti
tizerine kurulmus ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi en Onemli pazarlama

stratejisi olarak goriilmektedir. Bir yonetici bunu soyle agiklamistir:

“Otelimizin en o6nemli pazarlama stratejisi miisterilerimizin tatminidir. Ilk
olarak séylemek isterim ki, hizmet sektoriinde pazarlama stratejileri, iiretim
sektoriinden ¢ok farkhidr. Eger sanayi sektoriinde iiriin tiiketicinin ayagina
gidiyorsa, hizmet sektoriinde tam tersi tiiketici tirtine gidiyor. Bu nedenle de
her bir otelde oldugu gibi bizim otelimizde de pazarlama stratejisi tiiketicinin
tirtine devamli akinint saglamak iirerinde kurulmustur ki, bunun da en biiyiik
yardimcisi yiiksek hizmet gostererek miisteri memnuniyetinin saglanmasidir”.

Miilakat 7

Tirker (2008)’e gore otel isletmeleri miisterilerinin diger miisterilerden farki,
otelde miisterinin 6deme yapana kadar ‘miisteri’, yaptiktan sonra ‘misafir’ olmasidir.
Bu yiizden de otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti, misafir tatmini gibi 6nemli

olmalidir. Bu durumu, yoneticilerden biri 6rnek vererek soyle agiklamistir:

“Ornegin evinize siirekli gelen bir misafirin (bu arkadasiniz veya akrabaniz

olabilir) yeniden gelmesi icin motivasyona ihtiyaci yoktur. Onu giizel
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agirlamak yeterli sayilir. Biz de miisteri kitlemizi miisteri olarak degil, misafir

olarak agirliyoruz”.

Miilakat 2

Baska bir yonetici de miisteri memnuniyetinin 6nemini soyle agiklamistir:

“Bizim konaklama tesisimiz Bakii'de kaliteli hizmetiyle bilinen en iinlii
isletmeler sirasindadir. Otelimizin pazarlama stratejisi miisteri sadakati
yanisira yeni miisterilerin gelmesini saglamaktir. Miisterilerle iliskiyi
korumak, miisteri memnuniyetini saglamak bizim icin cok onemlidir. Ornegin,
otelimize devamli gelen “repeat guest”lere bayram veya dogum giinlerinde

kutlama emaili veya kisa mesaj atariz. Bunun da geri doniisiimiinii

gormekteyiz”.

Miilakat 8

Miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini getirmektedir. Yani eger miisteri

tatmin olursa, o zaman otelin devamli miisterisi olma ihtimali artmaktadir. Miisteri

sadakatininin 6zellikleri asagidaki Tablo 10°da gosterilmistir:

Tablo 10. Miisteri Sadakati Kavram Ozellikleri

Tanim

Aciklama

Miisteri memnuniyetini

e Miisteri memnuniyeti sunulan {irin ve hizmetin
misterileri ne kadar tatmin ettigidir.

e Sosyal baskidan dolay1 memnun kalmasa da memnun

igerir kaldigini sdyleyebilir.

e Ol¢iimii bu yiizden zordur
Kiiltirden kiiltiire | o  Miisterilerin degerlerine uygunluk énemlidir.
degisiklik gosterir e Beklentiler kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterir
Miisterilerin deger | e Miisterilerin aldiklar1 {iriin veya hizmete hangi
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diinyasiyla ilgilidir anlamlart yiikledigi 6nemlidir

e Miisterilerin sadik bir sekilde ayni marka iirin ve
Misteri  satin ~ alma hizmet aldig1 goriilmektedir.

davranisi ile ilintilidir e Miisteri memnuniyeti satin alma davraniginin
stirekliligini her ihtimalde gerceklestirmez. Memnun
kalan misteriler driin/hizmeti  yeniden satin

almayabilir.

Kaynak: Geng (2009), 5.63

Genel olarak bakildigi zaman Bakii otel isletmelerinin tiimiinde miisteri
memnuniyetine biiylik 6nem verilmektedir. Tabi ki, marka otellerde miisteri iligkileri
yerel otellerle kiyaslamada daha iyi yonetilmektedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden
biri de miisteri kitlesinin farkli olmas1 ve yerel otellerin miisteri memnuniyetinin tam
sekilde saglanmasi i¢in fon imkanlarinin marka otellere gore daha yetersiz olmasidir.
3 otelde misteri iligkileri yonetimi yeterli derecede uygulanmakta, 7 otelde ise bu

faaliyetler yetersiz olmaktadir.

3.3.2. Marka ve imaj Olusturma

Bir tiikketici modelinin temel gorevlerinden biri, tiikketicinin marka tercihini
aciklamasidir. Bir tiiketici, bir malin tiim markalarini hi¢ bir zaman bir tutmaz. Eger,
tiikketiciye sorulacak olursa; o, baz1 markalar1 ¢ok iyi, bazilarini orta kabul edebilir,
bazilarmni ise kabul edilemez olarak tanimlar (islamoglu, 2000, s.121). Bu yiizden de

otel isletmeleri ag¢isindan marka ve imaj olusturma ¢ok onemlidir.

Pazarda marka otellerin olmasi, rekabetin ortaminin olugmasini ve diger
otellerin daha iyi ¢alismalarini saglar. Yapilan miilakatlardan birinde bu durum soyle

yorumlanmustir:
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“Genel olarak otelimizde pazarlama stratejisi dendiginde daha ¢ok
uluslararasi pazarlama stratejisinden konugabiliriz. Bizim otel Bakii'de en
eski otel oldugu icin su anda Bakii'de olan yeni ve marka otellerden geri
kalmamak icin pazarlamaya daha ¢ok yer vermek gerekir. Pazarlama
dedigimiz zaman otelin ismi, imaj1 anlasilir. Biz de belli standartlara uygun

sekilde, imajimizi koruyarak ¢aligiyoruz”.

Miilakat 5

Bakii otel isletmeleri arasinda faaliyet gosteren ve uluslararasi marka olan
oteller cok olmasa da, otellerin bir ¢cogu belli bir miisteri kitlesi arasinda pozitif imaj
kazanmig ve imajimi korumustur. Boliim midiirlerinden biri, marka zincir otellerin

pazarlama uygulamalar1 yoniinden avantajini soyle agiklamaktadir:

“Marka zincir oteller pazarlama stratejileri agisindan daha avantajlidiriar.
Marka olmus otellerde strateji merkezde kurulur ve bu zincire ait olan tiim
oteller bu mevcut stratejileri uygulamakla sorumludurlar. Bu da otel
yonetiminin isini kolaylastirir”.

Miilakat 1

“Bizim otelimiz marka otel olup, Radisson oteller zincirine aittir. Yani bizim
otel ayrica bir pazarlama stratejisi uygulamiyor. Pazarlama stratejisi
merkezde wuygulantyor. Ve her sezon i¢in ayri bir pazarlama stratejisi

uygulantyor.
Miilakat 9

Bazi oteller uluslararas1 marka olmak ic¢in herhangi bir faaliyette bulunmaktan
cekinmektedirler. Bu faaliyeti ¢ok riskli bularak, iyi bir imaja sahip olmanin yeterli

oldugunu diisiinmektedirler:
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“Simdilik, otelimizin ululararasilastirilmas: icin herhangi bir faaliyet
gosterilmiyor. Ciinkii su anda bizim maksadimiz bu degil. Uluslararasi bir
marka otel olmak, zincir kurmak degil de uluslararast pazarda iyi bir otel
olarak taminmak bizim misyonumuza giriyor. Genelleyecek olursak bizim otel
esasen ekonomik odakli calisiyor. Yani marka otel olmak icin zarar yapmayt

goze alamayiz”.

Miilakat 5

“Boyle bir planimiz yoktur. Azerbaycan’da sayili miktarda marka zincir
oteller vardir. Marka otel olmak igin ¢ok biiyiik finansal kaynak gerekir”.
Miilakat 2

“Giiniimtizde biiyiik zincir otellerin oldugu bir pazarda bunu yapmak biraz
zor olur ama biz iilkemizde olan yabanci sirketlerle ¢ok sik iliskideyiz ve
onlarin misafirlerini otelimizde konaklamaktan ve onlara hizmet etmekten

zevk aliriz”.

Miilakat 8

Bazi oteller ise marka ve imaj olusturmak icin bazi pazarlama faaliyetlerinde

bulunduklarii sdylemekte ve bu durumu soyle agiklamaktadirlar:

“Bizim otelimiz bir holdingin dahilinde faaliyet gostermektedir. Bu holdinge
bizden baska da bir kag otel dahildir. Yani bu oteller yalnizca Azerbaycan’da
faaliyet gisteren otel degil, 6rnegin Litvada Holiday Inn oteli de bu holdingin
dahilinde faaliyet gostermektedir. Var olan otellerden baska bir ¢ok Avrupa
tilkelerinde yeni otel projeleri vardw. Bizim otelin tam olarak
uluslararasilagtirilmasi faaliyeti sayilmasa da, otelimizi uluslararasi pazarda
tamtmak amaciyla, bazi uluslararasi turizm fuarlarina katilim gosteriyoruz.
Yabanci miisteri kitlesiyle birebir iletisim halinde, kendimizi yiizyiize

tanitiyoruz”.
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Miilakat 4

“Faaliyet gosterdigimiz pazarda iyi bir imaj olusturmak igin bazi isler
vapilyor. Biz otel olarak iilkemizde ve iilkemizden baska yerlerde olan
aracilarla, turizm acentalart ve tur operatorleri ile ¢ok siki iliskiler
icerisindeyiz. Soyle ki, sundugumuz hizmete gore, verdigimiz fiyatlardan
herkes memnundur”.

Miilakat 7

Miilakatlardan da goriilebilecegi gibi ¢ok az otel uluslararasi marka ve imaj
olusturma yoniinde faaliyet gostermektedir. Genel olarak otellerin ¢ogunun miisteri
kitlesi biiyiik olmadigindan, miisterilerin tatmin olmasiyla yetinmektedirler. Bu da
kendiliginden bir imaj olusturma sayilabilir. Ciinkii miisteri bir otelden memnun
kaliyorsa ve o otele yeniden gelebiliyorsa, bu otele kaliteli hizmet veren bir isletme
imaj1 kazandirir. Bakii’de otel isletmeleri de belli bir misteri kitlesine yonelik
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Daha ayrintili bakilacak olunursa 3 otel isletmesi
uluslararas1 marka oldugundan, sadece bu markayr korumak i¢in bir takim
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. 7 otel ise yerel olarak faaliyet gostermekte ve
uluslararas1 marka olmak icin bir faaliyetde bulunmadiklarini séylemektedirler. Yerel
otellerin 3’1 uluslararas1 marka olmak i¢in faaliyetleri risk olarak algilamakta,
digerleri ise simdilik bir sey diistinmeyip, bu faaliyetlerin gelecekteki faaliyet

planinda bulunabilecegini sdylemektedirler.

3.3.3. Reklam

Biitiin turizm isletmelerinde satis1 saglama ve gelistirme etkinlikleri yalnizca
stirekli miisterilerin degil, aym1 zamanda potansiyel miisterileri de isletmeye
kazandiracak siirekli tiiketici durumuna doniistiiriilmesi ile ilgili ¢alismalar1 kapsar.

Bu calismalar i¢inde en giiclii, en etkin ve en yaygin olarak kullanilani ‘etkileyici

126



iletisim’ ile ilgili olan caligmalardir. Reklam da etkileyici iletisimin en 6nemli

tiirlerinden biri olarak isletmeler agisindan ¢ok énemlidir (Usal ve Oral, 2001, s.128).

Reklam, bu tezin ana konusu olmadigindan ve Azerbaycan’da reklamla halkla
iliskiler bazi hallerde yoneticilerde ayni kavram etkisi yarattigindan, miilakatlarda
reklamla ilgili ¢ok fazla ayrintilara girilmemistir. Ancak yine de Bakii otel
isletmelerinde pazarlama faaliyetleri arasinda reklamin ¢ok onemli yer tuttugu
goriilmistiir. Bakii otel isletmelerinin cogunda reklam faaliyetleri satis ve pazarlama
boliimii tarafindan yliriitilmektedir. Reklam faaliyetleri hangi boliim tarafindan

yonetiliyor sorusunu yoneticilerden bazilari sdyle cevaplandirmistir:

“Reklam pazarlama yetkilisi tarafindan yapilmaktadir. Bizim otelimizde
pazarlama faaliyetleri icinde en énemli yeri reklam tutmaktadir”.

Miilakat 6

“Bizim otelimizde ozel olarak halkla iligkilerle ugrasan bir yetkili mevcut
olmadigindan, reklam ve tamitim faaliyetleri de Sales and Marketing
departmani tarafindan yapilmaktadir”.

Miilakat 1

Baz1 otellerde ise reklam faaliyetlerinin halkla iligskiler uzmani tarafindan,
bazilarinda 6n biiro boliimi tarafindan, bazilarinda ise pazarlama boliimii igerisinde
reklam faaliyetlerini ve basimla iligkileri yonetmek amaciyla yaratilmis bolim

tarafindan yiirtitiildiigi gortilmustiir. Bunlar1 yoneticiler kisaca soyle belirtmislerdir:

“Once de dedigim gibi bizim otelimiz bir holdinge aittir. Reklam ve tanitim
faaliyetleri genel olarak on biiro tarafindan, yada holdingin halkla iliskiler
departmani tarafindan yapilmaktadir”.

Miilakat 4

127



“Bizim otelimizde satis ve pazarlama departmani icerisinde ayrica radyo ve
televizyon boliimii vardir ki, bu boliim esas olarak reklam ve medya
planlamasi ile ugrasir. Tabii ki satis ve pazarlama departmaninin ayrilmaz
bir kismi olan halkla iligkilerin de bu iste ¢ok biiyiik payi vardwr”.

Miilakat 7

“Yapilan tiim basin ve medya toplantilari, reklam ve tamitim faaliyetleri
halkla iliskiler yetkilileri tarafindan yiiriitiiliiyor. Yani dolayisiyla satis ve
pazarlama departmani tarafindan yiiriitiilmektedir .

Miilakat 3

Baz1 otellerde reklam, pazarlama faaliyetleri icinde en Onemli yeri

tutmaktadir. Ornegin yoneticilerden biri reklamin énemini s6yle agiklamistir:

“Otelimizin pazarlama stratejisi reklam iizerine kurulmugsdur. Reklam, bana
gore en onemli pazarlama stratejisidir. Ciinki reklam olmadan kimse pazarda
ayakta kalamaz, gelisemez. Reklam olmadan insanlar seni ¢abuk unutur,
gilindemde kalamazsin, insanlari otele ¢ekemezsin. Bu bakimdan bizim i¢in en
onemli pazarlama stratejisi reklamdw”.

Miilakat 6

Turizm ve otelcilik sektoriinde reklam ve tamitim calismalart uzun yillar
boyunca ihmal edilmis bir konu olmustur. Bunun en 6nemli nedeni, bu sektordeki
pazarlama anlayisinin diger sektorlere gore daha ge¢ benimsenmis olmasidir. Ayrica
otel isletmeleri uzun yillar boyunca reklamcilik programlarina kuskulu gozle
bakmustir (i¢6z, 2001). Buna ragmen Bakii’de otel isletmeleri reklamim onemini
anlamakta ve reklam uygulamalarimi kendi pazarlama faaliyetleri icine

katmaktadirlar.
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3.3.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, diger isletmelerde oldugu gibi, otel isletmelerinde de ¢ok
onemli olmaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri miisterileri tanimak, onlar1 isletmeye
cekmek, yeni diriinleri pazara g¢ikarmak, eski miisterileri daha ¢ok satin almaya
0zendirmek, rakiplerin pazarlama cabalarini 6nleyici onlemler almak gibi bir¢ok

amaglar1 bir arada toplayan pazarlama aracidir (Kozak, 2008, s.209).

Promosyon olarak da taninan satig gelistirme faaliyetleri, turistik mal ve
hizmetlerin son alic1 yoniinde akisin1 gelistirmek i¢in alinan 6nlemler biitiinti olarak

da tanimlanabilir (I¢oz, 2001, s. 289).

Bakii otel isletmelerinin bazilar1 da satis gelistirme faaliyeti yapmaktadir.
Ancak yapilan miilakatlarda satis gelistirme faaliyetlerine daha ayrintili
girilmediginden, bu faaliyetler pazarlama faaliyetleri arasinda sorulmustur. Ancak
sadece iki otel satiglarini gelistirmek i¢in promosyon faaliyetleri gosterdigini
sOylemistir. Bu otellerdeki boliim yoneticilerinin yaptigr aciklama asagidaki gibi

verilmistir:

“Tiiketiciyi etkileyen en onemli faaliyetlerden biri promosyondur. Otelimiz
¢cok fazla olmasa da promosyon faaliyetleri yapmaktadir. Satislarimizi
arttirmak icin promosyon faaliyetlerinin onemi tartisiimazdir. Genel olarak
cesitli ozel giinlerde, kutlamalarda, bayramlarda promosyon faaliyetleri

vapiyoruz. Her zaman olmasa da ¢ogu zaman etkili olmustur”.

Miilakat 9

“Her zaman miisterilerimize siirprizler yapar, otelimiz adina miisterilerimize
gezinti turlart diizenleriz. Biz ana pazarlama stratejimizde son zamanlar 8’e
kadar yiikselmis P’lerden 4’nii uygulamaya ¢alisiyoruz. Bunlar product,

place, price ve promotion’dur. Pazarlama stratejisinin  kurulmasi ve
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uygulanmas:  zamaminda,  biz  bunlarin  birbiriyle iliskili, orantili
uygulanmasina ¢alisryoruz”.

Miilakat 7

Bu miilakat alintilarindan da anlasilacagi tizere, Bakii otel isletmelerinde
satig gelistirme—promosyon anlayist heniiz yeterince gelismemistir. Hem isletme,
hem de tiiketici acisindan boyle faaliyetler tercih edilmemektedir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri otel isletmelerinde calisan yoneticilerin bir ¢ogunun bu sektorii

calisarak 6grenmesidir. Bir cogunun turizm egitimi yoktur.

Ayrintili olarak otellerden 4’ti kisitlhi olarak satig gelistirme faaliyetleri
uygulamaktadir. Bu otellerden 3’ti uluslararasi marka oteller olmaktadir. Diger 6
otelde ise boyle faaliyetler heniiz tercih edilmemektedir. Fakat yukarida da denildigi
gibi yeni marka otellerin Bakii’ye gelmesi, Bakii otelcilik sektoriinde giiglii rekabet
ortaminin saglanmasinda etkili olacagi soylenilebilir. Rekabet olan pazar, tiiketicinin
yararina isler. Bundan baska rekabet ortami1 otel isletmelerinin daha siki
calismalarini, kendilerini gelistirmeyi, egitimli yonetici kadrosuyla ¢alismayi zorunlu

kilmaktadir.

3.3.5. E-Pazarlama

E-pazarlama, bugiin pazarlamanin geldigi en son nokta sayilmaktadir.
Teknolojik gelismelerden once toplumlarda pazarlama, genelde miisterilerle yiiz-
yiize temas halinde gergeklesmekteydi. Bu sekilde yapilan pazarlama faaliyetleri
insan giicti, ulagim, reklam gibi araglar gerektirdiginden maliyetli olmaktadir. E—
pazarlamanin diger pazarlama tiirlerinden en onemli farki, daha diisiik maliyetli,
daha hizli ve dogru sonuglar verebilen bir pazarlama tiirii olmasidir. E—pazarlamanin

en Onemli araci ise Internet’tir.
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Kir¢ova (1999)’ya gore internet ortaminda pazarlama, “online marketing”,
“elektronik pazarlama”, “e-marketing” gibi kavramlarla a¢iklanmaya calisilan, ticari
Internet olarak da adlandirilan bilgisayar ortami, mevcut bilgi akisini giderek mal ve
hizmet akisina cevirmelerinin sonucunda yepyeni bir pazar yerinin olusmasini
saglamistir. Tanim olarak Internet’ten pazarlama, en genel anlamiyla “Internet’in kar
yaratmak amaciyla kullanilmasi” seklinde ifade edilebilir. Internet {izerinden
pazarlama, geleneksel araglari da kullanan, fakat, daha c¢ok yiiksek teknolojiye

dayali, hizli ve stirekli gelisen bir tekniktir.

Otel isletmelerinde e—pazarlamanin bu kadar giiclii olmas1 Bakii’deki otellere
de etki etmistir. Soyle ki, e—pazarlama Bakii otel isletmelerinde en ¢ok kullanilan
pazarlama araci olarak sayilabilir. Yoneticilerin ifadelerine gore otellerde hi¢ bir
pazarlama faaliyeti yapilmasa bile e—pazarlama her zaman uygulanmaktadir. Bu
faaliyetlere online rezervasyon sistemleri, web sitelerinde reklamlar, e-mail, sosyal
paylasim sitelerinde tanitim, reklam, promosyonlar ve etkinlik afiglerinin Internet’te
kullanilmast gibi faaliyetler 6rnek olarak gosterilebilir. Bu konuda, bazi bolim

yoneticilerinin agiklamasi su sekildedir:

“E-pazarlama, bizim otelimizde en yaygin kullanilan pazarlama
tekniklerindendir. E-mail, fax ve diger teknolojik vasitalarla, telefon
goriismeleri yaparak, CRS (Central Reservation System) yardimiyla, online
booking programlariyla, otelimizin aldigi yeni kararlari, kampanya ve

promosyonlari, yenilikleri sms vasitasiyla hedef kitlemize iletiyoruz”.

Miilakat 1

“Biz daha ¢ok e-pazarlamay tercih ediyoruz. Otelimizde en ¢ok e-pazarlama
kullaniliyor.  Online rezervasyon sistemleri  kullanarak, uluslararasi
portallarda, sitelerde otelimizin kampanyalari ile ilgili ayrintili bilgi vererek
pazarlama faaliyetleri uygulaniyor. Ornegin bayram veya izel gecelerimizin

tanitim e-afisini Internet sitelerinde kullaniyoruz”.

Miilakat 4
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“Pazarlama teknikleri olarak sadece Internet’i kullamiriz. Bazi sitelerde
Internet iizerinden reklam verilir veya sosyal iletisim sitelerinde tanitim
amacli faaliyetlerde bulunuruz”.

Miilakat 2

Bu aciklamalardan da anlasildigi gibi Bakii otel isletmelerinin tiimii
pazarlama faaliyetleri arasinda e—pazarlamayr kullanmaktadir. Hatta hicbir
pazarlama faaliyeti uygulamayan, pazarlama bolimiiniin bile mevcut olmadigi
otellerde, pazarlama faaliyetleri sadece web sitelerine reklam vermekten olusmakta,
dolayisiyla kisitli kapsamda da olsa e—pazarlama uygulanmaktadir. E-pazarlama’nin
kullanilmadigin1 sdyleyen bazi yoneticilerin, halkla iligkilerle ilgili sorularda, bu
faaliyetleri halkla iliskilerde kullanilan iletisim araglar1 olarak kullandigi ortaya
cikmistir. Ilerde halkla iliskilerde kullanilan iletisim araglariyla ilgili bolimde bu

alintilara yer verilecektir.

E—pazarlama’nin kullanilmadigini sdyleyen otellerin tamami ise Internet ve
merkezi rezervasyon sistemlerini kullanmaktadir. Teknolojinin bu kadar yaygin
oldugu bir zamanda bu arac¢lar1 kullanmamak imkansizdir. Bakii otel isletmelerinde
de e—pazarlama faaliyetleri, turizm sektoriiniin gelistigi diger tilkelerde oldugu kadar

yaygin ve gelismis olmasa da kullanilmaktadir.

34. BAKU OTEL ISLETMELERINDE HALKLA ILiSKILER
FAALIYETLERI

3.4.1. Halkla iliskilerin Amaclar

Tezin ilk bolimiinde halkla iligkilerin amaglarindan bahsedilmistir. Kisaca
halkla iligkilerin amacina yeniden bakilacak olursa, Yatkin ve Yatkin (2010)’a gore
halkla iligkilerin temel amacit hedef kitlenin kazanilmasidir. Ciinkii halkla iligkiler

ancak hedef kitlenin kazanilmasindan sonra ger¢eklestirilebilecektir. Karsilikli
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iletisime dayanan halkla iligkilerde iletisimin basarili olabilmesi i¢in hedef kitlenin
ozelliklerinin bilinmesi gereklidir. Kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi, hedef kitlenin

kazanilmasini kolaylastirir.

Bakii otel isletmelerinde de hedef kitlenin kazanilmasi i¢in bir takim
faaliyetler yapilmaktadir. Ancak otellerin ¢ogunda bunun halkla iliskiler faaliyeleri
oldugu bilinmemektedir. Bu faaliyetlerin amaglari, otelin iyi imajint korumak,
miisteri kitlesini arttirmak, topluma giivenli, rahat, kaliteli bir otel olarak kendilerini

tanitmaktan olusmaktadir.

3.4.2. HalkKla iligkilerin Yapilan Pazarlama Faaliyetleri icindeki Yeri

Halkla iligkiler faaliyetleri Bakii otel isletmelerinde ¢ok yaygin
kullanilmamaktadir. Ancak bu halkla iligskilerin Bakii otel isletmelerinde
uygulanmadigi anlamina gelmez. Halkla iliskiler, ¢ogu zaman pazarlamanin alt
faaliyeti olarak goriilmektedir. Asagidaki atiflar, yoneticilerin ‘halkla iligkilerin

yapilan pazarlama faaliyetleri icindeki yeri’ sorusuna verdikleri cevaplara 6rnektir.

“Aslinda  halkla iligkiler, pazarlama ve satis, birbirleriyle zincir
olusturmaktadir. Bunlarmn hepsi birbirine bagimlidirlar. Bir otel icin halkla
iliskiler cok onemlidir ve halkla iliskileri her kes bilmelidir” .

Miilakat 1

“Bence halkla iliskiler ve pazarlama birbirine ¢ok siki baghdir. Hatta bana
gore ¢ok yakin gorevlere maliktir. Halkla iliskilerin bizim otelde ayrica bir

departman olarak faaliyet gostermemesi nedenlerinden biri de budur”.

Miilakat 3

Bu otellerde halkla iliskiler faaliyetlerinin yeterince uygulanmadigi, halkla

iligkilerin, pazarlamanin sadece kii¢iik bir parcasi oldugu goriilmustiir. Baz1 bolim
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yoneticilerinin halkla iligkiler faaliyetleri iizerine agiklama yapamamalar1 onlar

genel cevaplar vermeye zorlamistir.

Bazi otellerde ise halkla iligkiler faaliyetleri cok 6nemli sayilmaktadir. Halkla
iliskilerin, imaj olusturma, miisteri kitlesini kazanma, satis gelistirme, tanitima, hedef
kitlelerle iletisim gibi yapilan faaliyetlerin biitiinii oldugu sdylenilmistir. Yoneticiler

bu faaliyetleri su sekilde degerlendirmislerdir:

“Halkla iligkiler hedef miisteri kitlesine ulasmada ¢ok onemlidir. Bu
bakimdan halkla iliskiler pazarlama faaliyetlerinin omurgasidir”.

Miilakat 5

“Halkla iliskiler pazarlamanmin 6nemli alanlarindan  biridir. Onceden
soyledigim  4P’nin  (Place, Price,  Promotion, Product) esasini
olusturmaktadir. Ister iiriiniin  hazir olunmasinda, ister fiyatlandirma
politikasinin gergeklestirilmesinde, isterse de hazir iiriin ve hizmetlerin
sunulmasinda halkla iliskiler subesi ¢ok onemli gorevier iistlenmektedir. Bu
béoliim, otelin biitiin planlart ile ilgili devamli bilgilendirilir ve gelecekteki
projelerin hayata gecirilmesinde otel yodnetimine ¢ok yakindan yardim
etmektedir”.

Miilakat 7

“Halkla iliskiler boliimii otelimizde pazarlama kararlarmmin verilmesinde ¢ok
onemli paya sahiptir. Yapacagimiz, promosyon, fiyvat politikasi ve yeni
tirtiniin - hazirlanmast ¢calismalarinda, ilk once halkla iliskiler boliimii
bilgilendirilmektedir”.

Miilakat 8
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“Miisteri kitlemizi kazanmak, onlarla iletisime gecmek, otelimizin imajini
korumak, miisterilerimizin isteklerini 6grenmek, degerlendirmek ve baska
bir¢ok olay i¢in halkla iliskiler faaliyetlerini uyguluyoruz”.

Miilakat 10

Yapilan bu degerlendirmelerden goriildiiyii gibi, ¢calismanin yapildigt 9 otel
isletmesinde kisitli da olsa halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulandigi, pazarlama
faaliyetleri arasinda onemli yer tuttugu goriilmistiir. Bu otel isletmeleri kendi
miisterilerine deger vermekte, onlarin arzu ve isteklerini ele alarak halkla iliskiler
uygulamalar1 yapmaktadirlar. Aynm1 zamanda pazarda iyi bir imaj olusturmak ve
imajlarin1  korumak i¢in faaliyet gostererek, halkla iligkilere, ‘pazarlamanin

omurgast’ diyerek, ne kadar 6nemli oldugunu bildirmektedirler.

Miilakatlar zaman1 halkla iligkilerin otel isletmesinde biitcelemesi ile ilgili
otellere soru sorulmus, fakat 8 otelde yoneticilerin bu soruyu yanitlamak
istemediklerinden, 2 otelde ise bu soruya cevap vermek i¢in yeterli bilgiye sahip

olmadiklarindan halkla iliskilerin biitgelemesi ile ilgili bilgi edinilememistir.

3.4.3. Halkla iligkilerin Orgiitlenmesi

Veri toplama asamasinda, otel isletmelerinin sadece birinde halkla iliskiler
bolimii oldugu, bir otelde halkla iligkiler faaliyetlerinin 6n biiro tarafindan, diger
sekiz otelde ise satis ve pazarlama boliimi tarafindan yiriitildigt gorilmiistiir.
Halkla iligkilerin departman olarak faaliyet gostermemesinden baska, halkla iligkiler
yetkilisinin de olmamas1 goriilmiistiir. Bu da halkla iliskilerin bir pazarlama uzmani
veya satig uzmani tarafindan uygulandigimi gostermektedir. Bir bolim midiirt halkla

iliskilerin otel organizasyonundaki yerini kisaca sdyle cevaplamistir:
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“Halkla iliskiler otelimizde bir sube olarak faaliyet gostermektedir. Bu sube
satig ve pazarlama departmamna bagl olarak ¢alismaktadir. Yani halkla
iliskiler subesi satis ve pazarlama departmani talimatlart ile calismaktadir”.

Miilakat7

Bazi oteller ise halkla iligkiler departmaninin mevcut olmamasina ragmen,
halkla iligkilerin 6nemli oldugunu ve bir bolim olarak faaliyet gostermesi

gerektiginii soyle aciklamiglardir:

“Halkla iliskiler faaliyetleri Sales and Marketing departmanina aittir.
Malesef otelimizde biitiin bu faaliyetleri aymi kisi yiiriitmektedir. Ancak
bunlar ayr1 ayri olsalardi daha iyi olacagi goriisiindeyim ™.

Miilakat 1

“Genel olarak halkla iligkiler islerini Sales and Marketing miidiirii goriiyor.
Fakat otelin her calisant halkla iliskiler c¢alisamidir diyebiliriz. Biitiin
personel bunu bilmeli ve yaptigi her iste halkla iliskiler temsilcisi oldugunu
unutmamalidir”.

Miilakat 5

3.4.3.1.Isletme I¢i Halkla fliskiler

Isletme ici halkla iliskiler faaliyetleri, yoneticiler ve calisanlar arasindaki
iliskileri ve c¢alisanlarin birbirleriyle olan iliskilerini iyilestirmeye gayret eder. Bu
faaliyetlerle ¢alisanlarin orgiite bagliliklar1 ve biitiinlesmeleri saglanmaktadir. Amag
karsilikli  giiven ortaminin  yaratilmasini  saglayarak  huzursuzluklarin  ve
hosnutsuznuklarin miimkiin oldugu ol¢iide asagiya cekilmesidir (Gegikli, 2010,
5.95). Isletme ici halkla iliskiler kisaca ¢alisanlar1 motive etmek, ise baglliklarini

arttirmak, bu yolla da is verimliligini arttirmak i¢in yapilan faaliyetdir denilebilir.
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Otel isletmelerinde de isletme ici halkla iligkiler faaliyetleri ¢cok onemlidir.
Ciinki otel isletmeciligi bir hizmet sektoriidiir ve ¢alisanlar insanlarla birebir temas
ve siirekli iletisim halindedir. Bu yiizden her zaman keyifli ve giilerytizlii, olmak
zorundadirlar. Calisanlar moral bozuklugu yasarsa bu durum hizmet kalitesini
disiirir. Bu yiizden isletme i¢i halkla iliskiler faaliyetleri otel isletmelerinde ¢ok

onemlidir.

Bakii otel isletmelerinin bir kismi, isletme i¢i halkla iliskiler faaliyetleri
uygulamaktadir. Bu oteller isletme i¢i halkla iliskiler faaliyeti olarak calisanlarinin
motivasyonunu saglamayr amaglayan bir takim motive edici faaliyetlerde
bulunmaktadir. Bazi oteller bunu gereksiz gérmekte, bazilartysa isletme i¢i halkla
iliskiler faaliyetleriyle ilgili yeterli bilgiye sahip degildir. Isletme igi halkla iliskiler

faaliyetleri uygulayan otel yoneticileri bu durumu soyle agiklamistir:

“Isletme ici, yani caliganlar icin halkla iliskiler faaliyetleri olarak otelde
egitimler diizenleniyor, bazi sosyal aktiviteler yapiliyor. Bu da onlar

islerinde iyi olmaya ve oteli sevmeye motive ediyor”.

Miilakat 5

Bazi otel isletmeleri ise calisanlarina da misterileri kadar deger vermekte ve

onlar ‘otelin 6ncelikli miisterisi’ olarak adlandirmaktadir:

“Isletme ici halkla iliskiler faaliyetleri tabii ki cok ciddi bir sekilde
uygulanmaktadir. Bize gorve otelin ilk miisterisi ¢alisanlaridir. Eger otel
personelinin memnuniyeti saglanmazsa, personelde motivasyon, ekip ruhu
olusturulmazsa, personel yeterli kalitede hizmet gostermeyecektir ve miisteri

memnuniyeti de saglanamayacaktir”.

Miilakat 7
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“Her isletmenin ilk miisterisi orada ¢alisan elemanlardir. Bizim halkla
iligkiler  boliimiinde her hafta ic gazete hazirlanmakta. Bu gazetede
calisanlarla ilgili tegvik edici yazilar, en iyi eleman, geride biraktigimiz hafta
veya bir sonraki haftada tesisimizde olacagi beklenilen etkinlikler veya yeni
haberlerle ilgili bilgi verilmektedir”.

Miilakat 8

Bazi oteller yaptiklar1 faaliyetleri halkla iliskiler faaliyetleri olarak
yapmasalar da, onlar i¢in onemli olan ¢alisanlarinin mutlu olmasi, onlar arasinda

motivasyonun saglanmasidir. Bu duruma asagidaki agiklamay1 6rnek gosterebiliriz:

“Tam olarak halkla iliskiler faaliyetleri olmasa da ¢alisanlarin
motivasyonunu saglamak i¢in, onlarin isletmeye sadakatini saglamak icin
elimizden geleni yapiyoruz”.

Miilakat 6

Bu faaliyetler bazi otellerde insan kaynaklar1 boliimii tarafindan yapilmakta
ve ¢alisanlarda motivasyonun yiiksek olmasinin isletme agisindan ¢ok énemli oldugu

sOylenmektedir:

“Otelimizde halkla iliskiler departmani olmadigr icin bu isle de insan
kaynaklart departmani ugrasiyor. Bunlara neler ornek olabilir. Personel
partisi, yilbast ve baska bayram geceleri, yilin en iyi ¢alisani sertifikasinin
olmasi gibi faaliyetler ¢alisanlara yonelik halkla iliskiler faaliyetleridir
diyebiliriz. Calisanlarin motivasyonu bizim i¢in son derece onemlidir”.

Miilakat 4

Malesef Bakii’deki otellerin cogu bu faaliyetleri yapmamaktadir. isletme ici
halkla iligkiler faaliyetleriyle ilgili soruyu, bazi oteller sadece “Boyle bir faaliyet

uygulanmiyor” diye cevaplamislardir. Bu da isletmelerin ¢alisanlarina yeterli degeri
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vermedigini gostermektedir. Fakat detayli bakilacak olunursa 4 otelde kisitli da olsa
isletme i¢i halkla iligkiler faaliyeti olarak ¢alisanlarin motivasyonunu arttirarak ise
bagimliligini saglamak i¢in bir takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Diger oteller ise
boyle bir faaliyetde bulunmamaktadirlar. Isletme ici halkla iliskiler faaliyetleri

uygulayan otel isletmelerinden ikisi marka, ikisi ise yerel otel isletmesi olmaktadir.

3.4.3.2.1sletme Dis1 Halkla iliskiler

Isletme dis1 halkla iliskiler denildigi zaman, otel isletmelerinin tiiketicilerle,
dagitim kanallariyla, diger isletmelerle olan ve baska bir¢ok iliskileri anlasilmaktadir.
Bunlar arasinda Bakii otel isletmeleri agisindan en 6nemlisi miisterilerle iliskilerdir.
Isletmelerden bazilar1 miisterileriyle her zaman iletisim halinde olduklarini, onlart

oteli terk ettikten sonra bile hatirladiklarini sylemektedirler:

“Isletme disi halkla iliskiler denildigi zaman dogrudan miisterilerle iliskiler
anlasiliyor. Misafirler otelimizden ayrildiktan sonra bile onlarla iliskileri
kaybetmiyoruz. Bayramlarda, dogum giinlerinde ve diger o6zel giinlerde
onlar1 tebrik etmeyi unutmuyoruz. Her yil satislarimiz biraz daha

artmaktadir”.

Miilakat 7

“Otelin dis halkla ilisklileri dogrudan dis miisterilerimizlie iliskiler diizeyinde
kurulmugstur. Otelimiz miisterilerle her zaman irtibata geciyor, onlart hep ilgi
alaninda tutuyor. Mesela, ozel giinlerde kutlama mesajlart veya emailleri
gonderiyoruz, bir sira promosyonlar yapiyoruz”.

Miilakat 8

“Isletme dis1 halkla iliskiler faaliyetleri denildigi zaman isletmenin otelden
disarda kurdugu iliskiler anlasilir. Bunlar aracilarla, sirketlerle, ortaklarla

ve baska iliskileri kapsayabilir. Ancak bana gore bu iliskilerden en onemlisi
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miisterilerle iligkilerdir. En ¢ok, dnceden otelimizde konaklama yapmis ve
ayrilmis miisterileri tekrar otelimizde gormek icin faaliyetlerde bulunuyoruz.
Her insan dikkati, deger gormeyi, hatirlanmayi sever. Biz de insanlarin

sevdikleri, bekledikleri bu degerleri onlara vermeye ¢alisiyoruz”.

Miilakat 10

Bu degerlendirmelerden de goriildiigii gibi otel isletmeleri bir ¢cok durumlarda
miisteri iligkileri yonetimiyle halkla iliskiler faaliyetlerini karistirmaktadir. Bunun da
en Onemli nedeni otel isletmelerinde halkla iligkiler egitimi almis uzmanlarin
calismamasidir. Baz1 yoneticiler ise isletme dist halkla iliskiler faaliyetlerini soyle

aciklamaktadir:

“Halkla iliskiler isletmemiz disinda bir swra faaliyetlerde bulunmaktir.
Ornegin, baska iyi hizmet veren otellerle iliskiler kurarak, otellerin yaptiklar:
organizasyonlarla ilgilenip onlar: bizim organizasyonlarimizla kiyasliyor ve

bazen de isletme iginde uyguluyoruz. Pazarda yenilikler varsa onlari kendi

otellerimize getiriyoruz”.
Miilakat 3

“Otelin sundugu bazi hizmetler esas olarak yerli turistler icin diisiiniiliir.
Ornegin spa merkezi, restoran, gece kliibii olabilir. Oda satislar1 icinse genel
olarak yabanci, Avrupa ve diger turistlere yoneliktir. Faaliyetlerimiz bu
yondedir. Ornegin yakinda Business Time dergisinin kapaginda yer almay

diisiiniiyoruz. Bununla ilgili goriismeler yapilmistir”.
Miilakat 5

Bu degerlendirmelerden kaynaklanarak Bakii otel isletmelerinde isletme dis1
halkla iligkiler faaliyetlerinin esas olarak miisterilere yonelik oldugu ve miisterilerle
iliskilerin korundugu soylenebilir. Bakii’de oteller genelde dogrudan satig yapmakta,

miisterilerle hi¢ bir araci olmadan iletisim kurmaktadirlar. Bakii otel isletmeleri
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genelde tur operatorleri ve seyahat acentalari ile ¢ok fazla calismadiklart igin

aracilarla iligkiler de ¢ok fazla 6nem tasimamaktadir.

3.4.4. Halkla iliskiler ve Medya Iliskileri

Basinla iligkiler isletmelerin halkla iligkilerinde ¢ok onemli bir yer tutar ve
belirli ilkeleri ve uyulmasi gereken kurallar1 vardir. Bir isletmenin halkla iliskiler
mesajlar1 yalnizca isletmenin gereklerini degil, ilgili medyanin, dinleyici ve okuyucu
profilinin inceliklerini ve beklentilerini dikkate almalidir. Okuyucunun dikkatini
cekmeyen, sirf halkla iligkiler yapilmasi amaciyla yayinlanan mesajlarin higbir

agirhigr yoktur (Sezgin, 2007, s.244).

Basinin en 6nemli aracilarindan biri gazetedir. Bakii’de gazete okuma orani
cok diistik oldugundan isletmelerin gazetelerde reklam yapmak istegi de dusiik
olmaktadir. Bu bakimdan da otel isletmeleri icin gazetelerle iliskiler 6nemsiz
sayllmaktadir. Sadece baz1 etkinlikler oldugunda ve O©nemli agiklamalari,
kampanyalar1 kamuoyuna duyurmak istendigi zaman basinla iletisime ge¢ilmektedir.
Esas olarak Bakii otel isletmelerinin Internet haberciligine 6nem vermekte oldugu

goriilmektedir. Basinla iliskilere yonelik degerlendirmeler asagidaki gibidir:

“Baswinla iligkilerimiz ne ¢ok sik, ne de cok azdwr. Medyayla biiyiik
kampanyalarimiz oldugu zaman baglanti kurulur. Sadece reklam, tanitim
yvaptirmak maksadiyla. Bir de bazen gazetecilerle yapilan miilakatlar, bazi

sponsorluk faaliyetleri buna ornek olabilir”.

Miilakat 1

“Genellikle basilan dergiler veya televizyon basimina degil de elektronik
medyaya tistiinliik veriyoruz. Hizla gelismekte olan bir devirde insanlar

televizyon veya dergiden daha c¢ok elektronik haberlesmeye iistiinliik
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vermekteler. Bunun da en biiyiik nedeni elektronik medyada haberlerin hizla

venilenmesidir”.

Miilakat 8

“Tabi ki basinla iligkilerimizi sicak tutuyoruz. Genel olarak reklam yaptirmak
istedigimiz zaman ve iinlii sanat¢ilarimizin konserlerinde basinla irtibata
geciyoruz”.

Miilakat 7

“Basinla iliskilerimiz ¢ok zayiftr. Su anda boyle bir ihtiyacimiz yoktur.
Ancak ileride bu ihtiyaglarin dogacagindan, tabi ki basinla iliskileri

genisletmek gerekecektir”.

Miilakat 2

Bazi otel isletmeleri ise basinla iligkileri tamamen gereksiz gormekte ve bu

durumu soyle agiklamaktadir:

“Benim fikrimce bizim oteller basinla, medyayla ¢alismaya yatkin degildir.
Bir bakimdan yerli basin mensuplart bizi Azerbaycan’da tanitabilir. Ancak
bizim miisteri kitlemiz, hedefimiz yerli turistler degildir. Yapilan tiim tanitim
faaliyetleri iilke disina yapilan ¢alismalardir. Bu bakimdan basinla iliski o
kadar da onem tagsimiyor. Sadece bazi tesislerimizin tamitimi amaciyla
medyayla zaman zaman iletisim kuruluyor”.

Miilakat 5

Bakii otel isletmelerinde basinla iliskiler ¢ok zayif olmaktadir. Yoneticiler
bunun ¢esitli nedenleri oldugunu soyelemektedir. Bir yoneticiye gore otel
isletmelerinin miisteri kitlesi yerli turistler degilse yerli basinla iligkilerin hi¢ bir

onemi olmamaktadir. Ciinkii yerli basin oteli sadece tlilke i¢inde tanitabilir. Yukarida
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da deginildigi gibi Azerbaycan’da gazete okuma orani disiiktiir ve bu yiizden de

gazetelerin etkili oldugu hedef kitle de biiyiik olmamaktadir.

3 otel sadece turizm gazete ve dergilerinde haber yerlestirmeye calisiyor, ve
esasen televizyon ve Internet basimiyla iligkiler kuruyorlar. Bazi olaylar ilgili
gazetecilerin otel yoneticileriyle yaptig1 cesitli miilakatlar da Bakii otel isletmelerinin
basinla iliskilerine girmektedir. 4 otel isletmesi ise sadece otelin tesislerini tanitmak
amaciyla reklamlar ve ¢esitli medya iliskilerine gitmektedir. Ciinkii otellerin spa
merkezi, disco, ylizme havuzu gibi tesisleri genelde yerli halkin kullanimi i¢in

distinilmstir.

3.5. BAKU OTEL ISLETMELERINDE HALKLA ILISKILERDE
KULLANILAN ILETiSIM ARACLARI

Otel igletmeleri hazirladiklar1 mesaji, musteri kitlelerine ulastirmak amaciyla
pek cok iletisim aracindan faydalanmaktadir. Bunlar kitle iletisim araglar1 gibi genis
bir miisteri kitlesine ulasan yontemler olabilir, bunun yani sira bireysel iletisim
metodlarindan da yararlanmak miimkiin olmaktadir. Secilen yontem ve ara¢ ile

kaynak ve alic1 arasindaki iletisimin hizi ve kalitesi belirlenir (Geng, 2009, s.114).

Bakii otel isletmelerinde halkla iliskilerde kullanilan gesitli iletisim araglari

mevcuttur. Bu araclara ayrintili sekilde asagida belirtilmistir.

3.5.1. Medya ile iletisimde Kullanilan Araclar

Daha o6nce de soylendigi gibi basinla Bakii otel isletmeleri arasinda iliski ¢cok
giiclii degildir. Baz1 otellerde ise basinla iligkilerin hi¢ olmadigi goriilmektedir.
Ancak buna ragmen bir¢ok otel isletmesi basinla zaman zaman bile olsa iletisim
kurmaktadir. Bakii otel isletmelerinde esasen basinla iletisimde basin biilteni, basin

toplantisi ve basin gezileri kullanilmaktadir. Asagida basinla iliskide olan otel
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isletmeleri yoneticilerinin medya iliskilerinde kullandiklar iletisim araglar ile ilgili

aciklamalara yer verilmistir:

“Basinla iliskilerimizde basin biilteni, basin toplantisi  gibi araglar
kullaniyoruz. Yani basina ¢esitli bilgileri basin biilteni olarak veriyoruz. Bazi
venilikler, kampanyalar, promosyonlar uyguladigimiz zaman basini otelimize
davet eder ve onlara planlarimizia ilgili bilgi veririz. Bunu da basinla yapilan
toplantilarda gergeklestiriyoruz”.

Miilakat 3

“Basinla iletisim igin c¢esitli basin toplantilart ve basin biiltenleri
hazirlaniyor. Sezon agiliglarinda otel igerisinde basin gezileri diizenleniyor.
Bu faaliyetlerde basin mensuplarina otelimizde bu yilki yeni kampanyalarla,
havuzla ve baska tesislerle ilgili bilgiler veriliyor”.

Miilakat 4

“Otelimizde basmnla iliskilerde esas olarak yillik raporlarin sunumu icin
konferans ve toplantilarin diizenlenmesi, basin icin basin biiltenlerinin

hazwrlanip basin mensuplarina sunulmasi gibi araglart kullaniyoruz”.

Miilakat 7

“Otelimizde sosyal icerikli etkinlikler sik yapilmaktadir. Bu etkinlikler
yapildigr zaman ise basin toplantilar: diizenler ve basina takdim etmek icin

rapor halinde basin biilteni hazirlariz”.

Miilakat 8

“Medyayla iletisim ¢ok sik olmadigindan, bu iletisimde genel olarak basin
biilteni kullaniyoruz. Yani bazi etkinliklerde basin orgiitlerine basin biilteni

gonderiyoruz”.

Miilakat 10
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Sekil 7. Bakii Otel Isletmelerinde Medyayla iletisim Araclan

Kullaniminin Otel Sayisina Gore Dagilim

Basin Biilteni

(5)

Medyayla iliskide
Kullanilan Araglar

(5)

Basin Gezileri

(1)

Basin Toplantilar:

(4)

Sekil 7°de de goriindiigii gibi Bakii’de bes otel isletmesi medyayla iletisim
araclar1 kullanmaktadir. Bu otel isletmelerinin besi de basin biilteni kullanmakta, dort
otel basin toplantisi ve sadece biri medyayla iletisim araci olarak basin gezileri

kullanmaktadir.

3.5.2. Yazh Araclar

Genel olarak otel isletmelerinde yazili araglar ¢ok Onemli sayilmaktadir.
Sabuncuoglu (2001)’na gore halkla iliskiler alaninda kullanilan yazili araglar, gazete,
dergi, brosiir, anket, afisler ve baska araglardir. Bu araglar gerek isletme iginde
calisanlara gerekse isletme disinda yer alan c¢esitli kisi ve kuruluslara iletilerek
firmadaki gelismeler konusunda bilgi aktarilmaktadir. Amag ise isletmeyi i¢ ve dis
cevreye tanitmaktir. Ancak bu tanitim, abartmali olmaktan uzak, reklam olmayan,
dogru bilgileri iceren yonde olmalidir. Anketler de en oOnemli yazili iletisim

araglarindan sayilmaktadir.
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Bakii otel isletmelerinde de iletisim zamani ¢esitli yazili araglar
kullanilmaktadir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar1 gazete, dergiler, brosiirler ve
anketlerdir. Hangi yazili araglarin kullanildigin1 gosteren agiklamalar asagidaki
miilakatlarda goriilmektedir. Bu miilakatlarda gazete, brosiir ve dergilerin Bakii otel

isletmelerinde kullanimi yer almaktadir:

“Bazi gazetelerin zaman zaman yaptiklart miilakatlart sayarsak gazete
kullandigimiz iletisim araglari icerisinde yer almaktadwr. Bir de otelimizi
tamitmak amaciyla, bir takim brosiirler basilmistir. Bu brogiirlerde otelimizin
fotograflari, Ingilizce ve Azerbaycanca yazilmis otel bilgileri, ulasim haritasi

gibi bilgiler mevcuttur”.

Miilakat 1

“Genel olarak gazetelerde ve dergilerde otelle, yeni kampanyalar: ve
promosyonlart ile ilgili bilgiler veriliyor. Genel olarak turizmle ilgili zaman

zaman ¢ikan dergiler tercih ediliyor”.

Miilakat 4

“Iletisimde esasen gazeteler, bakanlik dergilerinde yer almak gibi faaliyetler
kullanilryor. Bu faaliyetler de siklikla degil zaman zaman gerceklesmekedir.
otelimizin brogiirleri ve afiglerinin basilmasi, anket kullanilmas: da
kullandigimiz iletisim araclarina 6rnek olabilir”.

Miilakat 5

“Gazete ve cesitli dergilerde reklam yerlestirmek de kullandigimiz araglara

ornek olabilir”.

Miilakat 7
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“Otelimizi tamitmak amaciyla brogiirler bastirtyoruz. Bu brogiirler turizm
acentalarinda, turizm bilgi merkezlerinde mevcut oldugu icin gelen turistler
bu brogiirlerden bilgi aliyor. Bu da iletisim arcalarindan sayilabilir”.

Miilakat 9

Anket uygulamasi da Bakii otel isletmelerinde en yaygin kullanilan yazil
araclardan sayilmaktadir. Yazili ara¢ olarak anket uygulamasi yapan otel isletmeleri

boliimii yoneticileri bu durumu asagidaki gibi agiklamislardir:

“Bizde anket de uygulanmaktadir. Otelimizde her miisteri otelden ayrildigi
zaman on biiro yetkilileri tarafindan onlara bu anket formu sunulur. Bu anket
biitiin otel organizasyonunu kapsayacak sekilde hazirlanmistir. Miisteri bu
anketleri doldurmakla, kendi istek ve sikayetlerini kapsamli sekilde bildirmis
oluyorlar. Anketler ilk olarak satis departmant tarafindan degerlendirilir.
Daha sonra ortaya ¢ikan sonug ve teklifleri genel miidiire gonderiyorlar.
Genel miidiir de satis departmanm  miidiiriiyle  birlikte — anketleri
degerlendiriyor”.

Miilakat 2

“Otelimiz odalarinda icerigi jngilizce, Fransizca, Almanca ve Tiirkce olan
anket formlari bulunmaktadir. Bu anketlerde halkla iliskiler faaliyetlerinin,
verilen hizmet kalitesinin nasil olduguna dair miisterilerimize sorulan sorular
vardir. Miisterilerin bu anketleri cevaplandirmalarmmi ve onerilerini
yazmasini rica ediyoruz”.

Miilakat 3

“Anket formunu miisteriler gordiikleri hizmet ve muameleye gore
dolduruyorlar. Icerigindeki sorularin miimkiin kadar biitiin yapilan hizmetleri
kapsamasi igin elimizden geleni yaptik. Bu anketler genel miidiir tarafindan

bakilvyor, genel bir fikir sahibi olduktan sonra pazarlama miidiiriiyle analiz
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edilip, sonuglar ¢ikarilryor ve eksiklere gore biitiin departman miidiirlerine

talimatlar veriliyor”.

Miilakat 6

“Her bir otel veya isletme icin miisterilerin isletmeyle ilgili diisiincelerini
bilmek ¢ok omemlidir. Bu diigiinceler otelin arti ve eksi tarafini ortaya
ctkarmaktadir.  Bizim  otelimizde aylik ve yillik olarak anketler
incelenmektedir. Bu anketler pazarlama departmaninda incelenmektedir.

Sonuglart otel yoneticisi ile birlikte degerlendirilmektedir”.

Miilakat 8

Bu otel isletmeleri yazili araglar olarak sadece anket uygulamasi
yapmaktadirlar. Ancak gazete, broslir gibi yazili araglari kullanan otel

isletmelerinden bazilar1 da anket uygulamasi yapmaktadirlar:

“Bizim otelimizde diger otellerde oldugu gibi miisterilere sunulan ozel
anketler vardwr. Bu anketler miisteriler tarafindan doldurulduktan sonra
Genel Miidiir’e gonderiliyor. Bu ankette oteli tam kapsayacak sekilde sorular
yerlestirilmistir. Sunulan hizmetten, oda bilgilerine kadar her sey. Bu
anketler Genel Miidiir tarafindan analiz edilir ve her departmana ayri ayri
eksikleri bildirilir”.

Miilakat 4

“Otelde konaklayan miisteri kimsenin etkisi altinda olmadan anketleri
rahat¢a doldurabilir ve istedigi fikirleri rahatca yazabilir. Bu da anketlerin
daha etkili sonuglar vermesini saglyyor. Halkla iliskiler yetkilisi bu anketlerle
haftalik, aylik ve yillik raporlar hazirliyor ve kendi pazarlam stratejimizi

olustururken bu anketlerden maksimum yararlanmaya ¢alisyyoruz”.

Miilakat 7
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“Otelde konaklayan miisteriler icin misafirin memnuniyet formu vardir. Bu
formda otelin tiim hizmetleri, personelin yaklagimi, sunulan hizmetin
kalitesini dl¢mek maksadiyla sorular yer almistir. Bu anketler miisteriler
tarafindan doldurulduktan sonra kapaniyor. Hem gizlilik, hem de giivenlilik
agisindan bu anketler ilk defa genel miidiir tarafindan agilryor ve pazarlama
miidiirii ile birlikte degerlendiriliyor. Daha sonra ankete uygun olarak

onlemler alintyor”.

Miilakat 5

Sekil 8. Bakii Otel Isletmelerinde Yazih Araclarin Kullamiminin  Otel Sayisina

Gore Dagilim

Gazete

(4)

Dergiler
(3)

Yazili Araglar Brosiir
(10) (4)
\ Anketler
(8)

Afisler
(1)

Sekil 8’den de gorildiigii gibi yazili araglar arastirmanin yapildigi Bakii otel

isletmelerinin tamaminda (10’unda) kullanilmaktadir. Daha ayrintili bakilacak
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olunursa dort otelde gazete, li¢ otelde dergiler, sekiz otelde anket uygulamasi ve

sadece bir otelde afis yazili iletisim araci olarak kullanilmaktadir.

3.5.3. Sozlii Araclar

Sozlu iletisim, kisiler arasindaki duygu, diisiince alisverisini dile getirecek
ses, sozciik, sz ve baska vasitalar ile ifade edilen terimdir (Demir, 2002, s.62). S6zli
iletisim insanlarin tarih boyu en ¢ok kullandigi iletisim yontemi olmustur. Sozlii
iletigsimi gergeklestirmek i¢in bir takim sozlii iletisim araglart gerekmektedir. Bunlar

telefonla goriismeler, yilizyiize goriismeler ve toplantilardir.

Bakii otel isletmelerinde kullanilan s6zlii iletisim araclari arasinda en g¢ok
kullanilanlar telefonla ve yliz-yiize iletisim araglaridir. Clinkii bu tiir goriismeler
isletmelerde yogun olarak kullanilmistir ve kullanilmaya devam etmektedir. Bir ¢ok
iletisim araglart bir¢ok isletmede kullanilmayabilir. Ancak telefonla ve yiiz-yiize
goriismeler genelde biitiin isletmelerin kullandig iletisim araclarindandir. Bazi otel
isletmelerinde halkla iligkiler yetkilisi olmadigindan sorulara bu alanda uzman

olmayan yetkililer cevap vermis ve sozlii araglari sdyle degerlendirmislerdir:

“Ben halkla iliskiler yetkilisi olmadigim icin bu soruyu pazarlama uzmani
olarak cevaplayacagim. Iletisim araclar: olarak esasen sozlii araclara énem
veriliyor. Yani goriismeler esas olarak yiiz-yiize goriismeler ve telefonla
goriismeler seklinde gerceklegiyor”.

Miilakat 1

“Otelimizde halkla iliskiler faaliyetleri yeterli sekilde uygulanmadigindan,
iletisim araglart olarak esasen yiiz-yiize goriismeleri ve telefonla goriismeleri
kullaniyoruz. Baswnla iligkimiz ¢ok zayiftir. O yiizden basinla iliskilerde
genellikle telefonla konusmalar yapiyoruz”.

Miilakat 2
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Bazi bolim miidirleri sozli iletisimin en 6nemli iletisim araglarindan biri
oldugunu ileri stirmiis, sozlii iletisim arac1 olarak sadece telefonla ve yliz-yiize
goriismeleri tercih ettiklerini belirtmis ve bu iletisim araglarinin bilgi vermekte daha

etkili oldugunu bildirmislerdir:

“Miisterilerimizle daha ¢ok yiiz-yiize goriismeyi tercih ediyoruz ama telefonla
gortismeler de her zaman onlarla iletisim kurmamizda onemli araglardan
sayilyor”.

Miilakat 3

“Sirketlerle telefonla ve yiizyiize goriismeler yapilmaktadir. Bu da bir iletisim

araci sayilmaktadir. Bana gore ¢ok da etkili olmaktadir”.

Miilakat 5

Bazi yoneticiler, sozli iletisim araclarinin 6zel bir iletisim aract olmadigi ve
her isletmede kullanilan iletisim araclar1 oldugunu ileri stirmiis, ancak ayni zamanda

da 6nemli oldugunu bildirmistir.

“Telefonla goriismeler ve yiiz-yiize goriismeler yapiyoruz. Ama bu iletisim
araglart zaten biitiin isletmelerde yapilir. Bizim otelimizde de sikca kullanilan

iletisim araclarindandr”.

Miilakat 6

Otel isletmelerinden sadece {i¢ tanesi telefonla ve yiiz-yiize goriismelerle

birlikte toplantilar1 da kullandiklar1 sozlii araglar igerisinde oldugunu bildirmislerdir:

“Genel olarak telefonla goriisme yapiliyor ve e-maille iletisim kuruluyor.
Bundan baska yiiz-yiize goriismeler de yapilmaktadir. Ama  yiiz-yiize
goriismeler her zaman daha etkili olmaktadir. Ciinki yiiz-yiize insanlarin

birbirini anlamasi daha iyi ger¢eklesmektedir. Bazi konularla ilgili sirket
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dahili departmanlarla ve ortak sirketlerle yapilan toplantilar da iletisim
araglarmdandr”.

Miilakat 4

Sekil 9. Bakii Otel Isletmelerinde Sozlii Araclarin Kullammminin  Otel Sayisina

Gore Dagilim

Telefonla Goriisler

(10)

Sozlii Araclar
(10)

Yiizyiize Goriisler

(10)

Toplantilar
(3)

Sekil 9’a bakildigi zaman Bakii otel isletmelerinin 10°u da, yani tamami
iletisim araci olarak sozlii araglari kullanmaktadir. Bu otellerin tamami sozli arag
olarak telefonla ve yiiz-yiize goriismeler yapmaktadir. Bakii otel isletmelerinden

sadece ti¢tintin toplant1 yaptiklar1 goriilmektedir.

3.5.4. Gorsel ve Isitsel Araclar

Gegikli (2010) *ye gore gorsel ve isitsel araclar yazili basindan oldukea farkls
bir ortamdir. Yazili mesajlarin aksine gorsel-isitsel mesajlarin saklanmasi zordur.
lletim aninda hazmedilmektedir. Dolayisiyla anlik etkiyle tatmin olunmakta ve

mesajin yalnis anlasilip unutulmasi s6z konusu olabilmektedir.
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Gorsel ve isitsel araglarin igerisinde en Onemlisi radyo ve televizyon
sayllmaktadir. Radyo ve televizyon Bakii’de de bazi otel isletmelerinin kullandiklar
iletisim araclar1 igerisinde yer almaktadir. Bazi otel isletmelerinde radyo ve

televizyon gorsel ve isitsel iletisim araglar1 iginde 6nemli sayilmaktadir:

“Halkla iliskilerde genel olarak televizyon kullanilir. Bildigimiz gibi
televizyon insanlari en ¢ok etkileyen aractir. Ciinki televizyon reklamlar: hem
gorsel acidan, hem de isitsel acidan insan beynine etki ediyor. Bu da
televizyonda olan reklamlarin  hafizada daha iyi kalmast demektir.
Televizyondan baska radyo da otelimizin kullandigi iletisim araglar
icerisinde cok onemli yer tutmaktadir. Insanlar giinlerinin biiyiik boliimiinii
arabalarda gegirdiginden ve ¢cogu da radyo dinlediginden, radyo reklamlar
da genisy kitlelere ulasma demek oluyor”.

Miilakat 4

“Halkla iligkiler faaliyetlerinde ¢esitli araglar kullaniyoruz. Bunlara radyo,
televizyon ornek olabilir. Ciinki radyo ve televizyon insanlarin en ¢ok
zamanlarmi harcadiklart araglardwr. Ancak unutmamak gerekir ki, bunlar
sadece yerli turistler icin kullanilan aracglar olabilir”.

Miilakat 7

Gorsel ve isitsel iletisim araglarindan bir digeri filmler ve video bantlar
olmaktadir. Bakii otel isletmeleri arasinda sadece biri bu iletisim aracinm

kullanmaktadir:

“Bizim yaptigimiz bir tanitim reklami vardi. Bu reklamin ¢ekimi ¢ok uzun
zaman aldi. Yani otelimizin ingsaasina baslanan giinden hazir olana kadar her
asamasinin video kaydi alindi. Daha sonra bu kayitlar birlestirilerek, hizli bir

sekilde oynatiltyor ve otelin insasindan bu giine kadar biitiin asamalar
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gosteriliyor ve pazara nasil girdigimiz orada canlandiriliyor. Bu da bir film
seklinde ¢cok etkili bir reklam olmustur”.
Miilakat 4

Gorsel ve isitsel iletisim araglart icinde Internet’in de ©nemi tartisiimaz
sayllmaktadir. Internet teknolojik diinyanin en 6nemli iletisim araci sayilmaktadir.
Bakii otel isletmelerinin de tamamu iletisim araci olarak Internet’i kullanmaktadir: Bu

durumu bazi yoéneticiler soyle degerlendirmislerdir:

“Iletisim aract olarak Internet’in 6nemi tartisilmazdir. Hatta Internet modern
diinyada en onemli iletisim aracidwr diyebiliriz. E-mail’le iletisim igletmeler

tarafindan en ¢ok kullanilan aractir”.

Miilakat 1

“Halkla iliskiler faaliyetlerinde iletisim araci olarak Internet’i de
kullaniyoruz. Internet etkili sayilabilir. Ciinki radyo ve televizyondan bile
daha biiyiik kitleye ulasabilmek kullanilan iletisim aracidir. Cagimizda

Internet’in onemi ¢ok biiyiiktiir”.

Miilakat 4

“Otelin Internet sitesinin baska Internet sitelerinde reklami, Facebook,
Twitter gibi sitelerde sayfalarin kurulmasi gibi araglar kullaniimaktadir.
Clinkii bu giin bana gore, kiiresellesen ve gelisen diinyada Internet en 6nemli
iletisim aract olup, daha biiyiik kitleye ulasma giiciine sahiptir”.

Miilakat 5

“Internet bu giin isletmelerde en cok kullanilan iletisim araglarindan biri
oldugu gibi bizim otelimizde de sikca kullanmaktadir. Internet uluslararasi

pazarlara a¢ilmakta en onemli araglardan biridir”.

Miilakat 10
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Sergi ve fuarlar da Bakii otel isletmeleri i¢in ¢ok 6nemli iletisim araglaridir.
Bazilarina gore sergi ve fuarlar misteriyle yiiz-yiize iletisimi saglamakta ve hem

tanitimda hem de satiglarda ¢ok etkili olmaktadir.

“Her sene tilkemizde organize edilen turizm fuar ve sergisine katiliyoruz.
Bu da bir ¢esit iletisim aracidir. Ciinkii miisteriyle birebir temas halinde

olarak, hem daha iyi tanitim hem de satis yapabiliyoruz”.

Miilakat 10

“Katildigimiz turizm sergi ve fuarlart da kullanilan ara¢lara ornek olarak

verebiliriz”.
Miilakat 4

Bundan bagka Bakii otel isletmeleri arasinda diger gorsel ve isitsel araglarla
birlikte, iletisim araci olarak sponsorluk faaliyetleri ve festivaller de kullanilmaktadir

ve kisaca soyle aciklanmistir:

“Bazi etkinliklerde sponsorluk faaliyetleri de bizim kullandigimiz iletisim

arag¢larmdan sayilabilir”.
Miilakat 1

“Genelde hafta sonlart halkla iliskiler, daha dogrusu satis ve pazarlama
departmanmimiz festivaller, eglenceli oyunlar, spor yarislari gibi cesitli
etkinlikler yapiyor”.

Miilakat 3
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Sekil 10. Bakii Otel isletmelerinde Gorsel ve Isitsel Araclarin Kullaniminin
Otel Sayisina Gore Dagilim

Radyo ve Televizyon

(6)

Filmler ve Video Bantlar

(1)

. Sponsorluk
Gorsel ve Isitsel (1)

Araclar
(10)

internet

(10)

Festivaller

(1)

Sergi ve Fuarlar

(5)

Son olarak sekil 10°da de goriildiigii gibi arastirma yapilan otel isletmelerinin
tamamu iletisim araglari olarak cesitli gorsel ve isitsel araclar kullanmaktadir. Gorsel
ve isitsel araglar i¢inde en yaygini Internet’tir. Daha sonra alt1 otel isletmesi radyo ve
televizyon, bes otel sergi ve fuarlara katilmak, bir otel filmler ve video bantlar, bir

otel sponsorluk ve bir otel de iletisim araci olarak festivalleri kullanmaktadir.
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3.5.5. Halkla iliskilerde Kullanilacak Araclarin Secimi ve Kullanim

Yukarida verilen, iletisim araglarinin oteller arasinda dagilimini gosteren

sekilleri tek bir sekilde birlestirecek olursak Bakii otel isletmelerinin en ¢ok

kullandig: iletisim araglar1 daha agik goriilebilir.

Sekil 11. Bakii Otel isletmelerinde Iletisim Araclari Kullammmm  Otel
Sayisina Gore Dagilim
Gazete Dergiler Brosiir Anket Afisler
4 (3) 4 8 (D
A
Telefonla Yazih Araclar Basin
Goriisler (10) Biilteni
(10) 7y )]
Medyayla
Yilz.}'luze Sozlii iletisim fletisim Basin
Goriisler |« Araglar |< Araglart »  araclan Toplantilar:
(10) (10) ) @
Toplantilar v - Basin
3) Gorsel ve Isitsel Gezileri
Araclar a)
(10)
Radyo ve Filmler ve Sponsorluk Internet Festivaller Sergi ve
TV Video Fuarlar
(6) Bantlar ) (10) M Q)
(0))
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Genel olarak iletisim araglarinin Bakii otel isletmelerinde dagilimi sekil 11°de
verilmistir. Soyle ki, aragirmanin yapildig1 Bakii otel isletmelerinin tamamai (10 otel)
cesitli yazili, s6zli ve gorsel araglar1 kullanmaktadir. Daha ayrintili bakilacak olursa,
yazili araglarda, dort otel gazete, ti¢ otel dergi, dort otel brostiir, 8 otel anket ve bir
otel de afislerden yararlanmistir. Sozlii araglarda on otel telefon ve yiiz-ylize
goriismeleri, lic otel ise toplantilari iletisim aract olarak kullanmaktadir. Gorsel ve
isitsel araglara bakilacak olunursa, otellerin tamaminin Internet kullandigini, alti
otelin radyo ve televizyon araglar1 kullandigini, bir otelin film ve video bantlar, bir
otelin sponsorluk faaliyetleri, bir otelin de festivalleri kullandig1 goriilebilir. Otel
isletmelerinden besi iletisim araci olarak medya ile iletisim araclar1 kullanmaktadir.

Ayrintili olarak bes otel basin biilteni, dort otel basin toplantilar1 ve bir otel de basin

gezileri diizenlemektedir.

Genel olarak siralanacak olursa kullanilan iletisim araclari asagidaki gibi

siralanabilir:

1. Telefonla Gériismeler — 10
2. Yiiz-yiize Goriigmeler — 10
3. Internet —10
4. Anketler -8

5. Radyove TV -6
6. Sergi ve Fuarlar -5
7. Basm Biilteni -5
8. Basin Toplantilari -4
9. Gazete -4
10. Brosiir -4
11. Dergiler -3
12. Toplantilar -3
13. Basin Gezileri -1
14. Afisler -1

[S—
()

. Filmler ve Video Bantlar —1
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16. Sponsorluk -1
17. Festivaller -1

Siralamadan da goriildiagt gibi Baki otel isletmelerinde en ¢ok kullanilan
iletisim araglar telefonla ve yiizylize goriismeler, Internet, anket ilk siralarda
gelmekte, daha sonra radyo ve televizyon gelmektedir. Basin biilteni ve sergi ve
fuarlar ise bes otelle onlar1 izlemektedir. Basin toplantilari, gazete, brosiir,
toplantilar, dergiler de otel isletmelerinin belli bir kisminin kullandigr iletisim
araclarindandir. Diger iletisim araclar1 ise Bakii otel isletmelerinde yaygin

olmamakta ve otel igletmeleri tarafindan kullanilmamaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Azerbaycan Cumhuriyeti’nin bagkenti Bakii’deki bes yildizli otellerde yapilan
arastirma sonucunda, Azerbaycan’da turizm sektoriinlin gelisme asamasinda oldugu
goriilmiistiir. Azerbaycan Cumbhuriyeti bagimsizligint yeni kazandigindan ve
ekonomi petrol iizerine kuruldugundan, turizm sektorii hala yeterli derecede
gelismemistir. Turizmin gelismekte olan bir sektdr olmasina ragmen, devletin verdigi
destekle ve yiirtittiigli turizm gelistirme politikasi ile sektor gelismi biiyiik bir ivme
kazanmistir. Gelisme hizina ve gergeklestirilen projelere bakilacak olunursa turizm
sektoriiniin kisa zaman i¢inde petrol sektdriinden sonra ikinci en bilyiik sektor haline
gelecegi soylenilebilir. Istatistiki veriler de bu durumu onaylamaktadir. Séyle ki,
gelen turist sayilar1 ve turistik tesislerin sayist her yil artis gostermektedir. 2011
yilinin devlet tarafindan ‘turizm yil1’ ilan edilmesi ve bu yil Bakii’de alt1 adet zincir

otelin a¢ilmasi da devletin turizme olan destegini gostermektedir.

Azerbaycan’da turizm sektoriiniin simdiye kadar gelismeme nedenlerinden
biri turizmi etkileyen bir takim sorunlarla karsilagsmis olmasidir. Bunlar hem dis
etkenlerden kaynaklanan, hem de dogrudan turizme iliskin sorunlar olmaktadir.
Ulkede yasanmis savas sonrasi sorunlar, savasmn iilke imajmi olumsuz yonde
etkilemesi, turizm sektoriinde alt yap1 yetersizligi, otel isletmelerinin azlig1, sunulan
hizmet karsiliginda fiyatlarin yiiksek olmasi gibi sorunlar Azerbaycan’da turizm
sektorliniin gelisme hizint engellemektedir. Turizm sektoriiniin gelismesi i¢in ilk
once basarili bir turizm politikasinin uygulanmasi, Azerbaycan’in uluslararasi
cevrelerde imajiin olumlu yonde degistirilmesi gerekmektedir. Yeterli alt yapi
olusturulmali ve isletme sayisi arttirllmalidir. En onemlisi otel isletmelerinin
bolgelere gore diizenli dagilimi saglanmalidir. Turizm sektoriinde egitimli personelin
sayist arttirllmali ve hizmet kalitesi yiikseltilmelidir. Uluslararas1 pazarda iilke
tanittm1 gliclendirilmeli ve tilkenin vize zorluklar1 hafifletilmelidir. Bu ve benzeri

uygulamalar, Azerbaycan turizm sektoriiniin hizli gelisimine katki saglayacaktir.
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Miilakatlarin yapildig iki otel harig, diger sekiz otelde pazarlama boliimiiniin
mevecut oldugu gorilmiistiir. Pazarlama bolimiiniin mevcut olmadigi otellerden
birinde pazarlama faaliyetleri, 6n biiro tarafindan yapilmaktadir. Diger otelde ise
belli bir miisteri kitlesi oldugundan, pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmadigi
belirtilmistir. Pazarlama boliimiiniin mevcut oldugu 8 otelde, pazarlama faaliyetleri
uygulanmakta ve pazarlamanin isletme faaliyetleri icinde 6nemi vurgulanmaktadir.
Fakat buna ragmen otel isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin yeterli derecede
uygulanmadigi, bazi otellerde pazarlama faaliyetlerinin yalnis anlasildigi, bazilarinda
ise hi¢ anlasilmadigi goriilmistiir. Otelcilik sektoriiniin gelismesi i¢in pazarlama
faaliyetleri cok gereklidir. Pazarlama faaliyetlerinin yeterli derede uygulanmas i¢in
otellerde egitimli pazarlama uzmanlarinin bulunmasi ve pazarlama faaliyetlerine

yeterli mali kaynagin ayrilmasi gerekmektedir.

Bakii otel isletmelerinde pazarlama hizmetleri arasinda en onemli yeri MIY
(Miisteri Iligkileri Yonetimi) tutmaktadir. Yani miisteri memnuniyeti, Bakii otel
isletmeleri i¢in ¢ok O©nemli sayillmaktadir. Hatta pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmadigi oteller bile miisteri memnuniyetine son derece 6nem vermektedir.
Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini getirdigi i¢in otel isletmeleri acisindan, ¢ok

onemli sayilmaktadir.

Uluslararas1 marka otel isletmeleri, Azerbaycan’in diger illeriyle kiyaslanacak
olursa, Bakii’deki 5 yildizli otel isletmeleri arasinda sayica daha fazladir. Fakat
otellerin bir ¢ogu belli miisteri kitlesi agisindan yalnizca olumlu imaj kazanmak
yoniinde faaliyet gostermektedir. Bu oteller de miisteri memnuniyetiyle
yetinmektedirler. Bazi otellerin yeterli mali kaynagi olmadigi i¢in, markalasma

faaliyetini biiylik bir risk olarak algilamaktadirlar.

Reklam, faaliyetlerinin de pazarlama boliimii tarafindan yapilmakta oldugu ve
pazarlama hizmetleri igerisinde Onemli yer tuttugu gorilmiistir. Buna ragmen
reklam faaliyetlerinin de, diger pazarlama faaliyetleri gibi yeterli derecede

uygulanmadigi ve genel olarak otellerin bazi tesislerinin yerli miisterilere
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sunulmasinda kullanildigr gortilmustiir. Hedef kitle arasinda yabanci turistler

gosterilse de uluslararasi reklam yapilmamaktadir.

E—pazarlama, Bakii otel isletmeleri pazarlama faaliyetleri igerisinde en
onemli yeri tutmaktadir. Miilakat yapilan otel isletmelerinin tamami, e—pazarlama
faaliyetlerini uygulamakta, ancak yeterli derecede olmadigimi soylemektedir.
Teknoloji ¢aginda, otel isletmelerinin biiyiik hedef kitlelerine sahip olma agisindan
e— pazarlama faaliyetleri olduk¢a biiylik 6nem tasimaktadir. Bu bakimdan da otel

isletmelerinin e—pazarlama faaliyetlerini oldukca sik kullanmas1 gerekmektedir.

Bakii otel isletmelerinin ¢ogunda halkla iligkiler, ayri bir boliim olarak
faaliyet gostermese de, halkla iligkiler, pazarlama faaliyetleri igerisinde
uygulanmaktadir. Otel isletmelerinin ¢ogunda halkla iligkilerin satis ve pazarlama
bolimi icerisinde faaliyet gosterdigi gorilmiistiir. Veri toplama asamasinda,
otellerden sadece birinde halkla iligkiler bolimii oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayistyla,
halkla iliskiler faaliyetleri uygulansa da c¢ok yaygin olmamaktadir. Baz1 yoneticilerin
halkla iliskileri yalnig algiladiklari, bazilarinin ise yapilan faaliyetlerin halkla iliskiler
faaliyetleri oldugunu bilmedikleri goriilmiistiir. Halkla iligkiler faaliyetleri uygulayan
otel isletmeleri ise bu faaliyetleri sinirli tutmakta ve halkla iliskilerin sadece kiigiik

bir kismini uygulamaktadir.

Isletme dis1 halkla iliskiler faaliyeti uygulayan otel isletmelerinin ¢ok kiigiik
bir kismi isletme i¢i halkla iligkiler faaliyetlerini de uygulamaktadir. Bazi
yoneticilerin bu faaliyetleri gereksiz buldugu, bazilarinin ise bu konuda hig bir bilgisi
olmadig1 ortaya c¢ikmistir. Fakat isletme i¢i halkla iliskiler faaliyetleri isletme
acisindan cok biiyiik onem tasimaktadir. Isletme i¢i halkla iliskiler, ¢alisanlarin
motivasyonunun, buna bagli olarak da verimliligin artmasini saglayabilir, isletme
basarisini olumlu yonde etkileyebilir. Bazi yoneticilerin de belirttigi gibi, her otelin
ilk miisterisi otel calisanlaridir. Isletme ici halkla iliskiler faaliyetleri ile ilk 6nce

personel sadakatini ve sevgisini kazanarak, ¢alisanlarin yaninda olumlu imaj sahibi
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olunursa, ¢alisanlar da bu imaj1 dis miisteri kitlesine aktarabilir. Bu da otelin basarisi

demektir.

Bakii otel isletmelerinde yapilan ¢alisma zamani bir ¢ok durumlarda halkla
iligkiler faaliyetleri ile pazarlama faaliyetlerinin karistirildigr goriilmistiir. Teknik
acidan bu iki kavram birbirine ¢ok benzemekte olsa da bir ¢ok farkliliklar
tasimaktadir. Halkla iligkiler ve pazarlama siirecinin ikisi de isletmenin hedefi ile
birlikte baslar. Halkla iliskilerin gorevi belirlenen hedef miisteri kitlesinin karar
verme yapilari tizerindeki etkilerini belirlemektir. Pazarlama ise isletmenin hedefine
ulagsmasinda ¢evrede bu hedefin yerine getirilmesine olanak saglayacak bolimii

segmektedir.

Halkla iligkiler pazarlamadan farkli olarak, hedefin ger¢eklesmesinde maliyet
yiikselten ve imkansiz yapan kitlelerle karsi karsiya gelmemek i¢in hedefe yon
vermeye caligmaktadir. Bundan baska genel olarak bakildigi zaman pazarlama ve
halkla iligkiler arasindaki farklilik ayni zamanda halk ve Pazar kavramlar1 arasinda
ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlar bir isletmenin ¢evresinin tiiketiciler boliimii ile sinirlidir.
Halk gruplar ise tiiketicilerle birlikte ¢alisanlardan ortaklara, derneklerden yerel
yonetimlere kadar ¢ok cesitli kategorilerde yer almaktadir. Bundan baska pazarlama,
varolan ya da potansiyel iiriin ve hizmetler lizerine iletisimde bulunmakta, halkla
iliskiler de siiphe uyandiran, tatmin etmeyen ve ya sorun yaratan iirin ve hizmetin
tiretimi oldugu zaman devreye girmektedir. Boylece insanlar bir pazardan ¢ok bir

halk sekline dontismektedir.

Yani genel olarak bakildig1 zaman halkla iliskiler, pazarlamanin en 6nemli
tiirlerinden biri olmasina ragmen halkla iliskilerin ¢evresinin pazarlamadan genis
oldugu acik olmaktadir. Kisacasi pazarlama ve halkla iligkiler tim benzer ve
farkliliklari ile isletmenin devami, basarisi, ylikselisi, siirekliligi i¢cin 6nemli iki temel
fonksiyon olmaktadir. Bu yiizden isletme icerisindeki rolleri iyi belirlenmeli ve

karistirilmamalidir.
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Bakii otel isletmelerinde basinla iliskiler ¢ok zayifdir. Bu da mevcut kosullara
bakildig1 zaman normal kabul edilmektedir. Basinin en 6nemli araci olarak gazete
gosterilmistir. Azerbaycan’da siyasi gazete okuyucularmin sayisi azdir. Gazete
okuyuculart az oldugundan, Bakii otel isletmeleri, basinla iligkilere ¢ok fazla énem
vermemektedir. Bunun bir bagka nedeni de basinin yaptigi tanitimin yerli kitleye
yonelik olmasidir. Otellerin  hedef kitlesinin yabanci turistlerden olustugu
distintildigli zaman basinla iliskiler, Bakii otel isletmeleri tarafindan gereksiz
sayilmaktadir. Ancak bu ote isletmelerinde basinla iliskilerin hi¢ olmadigr anlamina
gelmemektedir. Bazi turizm dergilerinde otellerin tanitimlari yapilmakta ve bazi
tesislerinin faaliyeti, yapilan promosyonlarla ilgili basin biiltenleri hazirlanmaktadir.
Basinla iletisimde, Bakii otel isletmeleri en ¢ok basin biilteni ve basin toplantilarini
kullanmaktadir. Basin gezilerinin ise ¢ok yaygin olmadigi ve sadece bir otel

tarafindan kullanildig1 tesbit edilmistir.

Bakii otel igletmelerinin tamaminin, halkla iligkiler faaliyetlerinde en cok
kullandig iletisim araglari, yazili, s6zlii ve gorsel araglar olmaktadir. Daha ayrintili
bakilacak olunursa, otel isletmelerinin tamamu iletisim araci olarak telefonla ve ytiz-
yiize goriismeleri, ve Internet’i kullanmaktadir. Telefonla ve yiiz-ylize goriismelerin
yaygin olmasinin nedeni, otellerin miisterilerileriyle birebir iletisim kurmak istegidir.
Birebir kurulan iletisim en etkili iletisim sayilmaktadir. Teknolojinin yaygin oldugu
cagimizda Internet’in Bakii’deki biitiin otel isletmelerinde kullanilmasi normal

sayilmaktadir.

Telefon ve yiiz-yiize goriisme, ve internet araglarindan sonra Bakii otel
isletmelerinde en yaygin olarak kullanilan iletisim araci ankettir. Anket
uygulamalari, miisterilerin goriis ve isteklerini, sikayetlerini 6grenmek ic¢in en
basarili iletisim araglarindan sayilmaktadir. Radyo ve televizyon da miilakat yapilan
otellerin yaris1 tarafindan kullanilmaktadir. Gorsel ve isitsel ara¢ olan radyo ve

televizyon, hafizada kalicilig1 bakimindan en 6nemli araglardan kabul edilmektedir.
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Sergi ve fuarlar da otel igletmelerinin kullandig: iletisim araglar1 igerisinde
yer almaktadir. iilke igerisinde organize edilen sergi ve fuarlardan baska, yurtdisi
sergi ve fuarlara da katilan otel isletmeleri bulunmaktadir. Bu isletmeler, yabanci
miisterilerle birebir goriismeler yapabilmekte, otellerini dogrudan tanitmaktadir. Bu

da tanitimin olumsuz etkilerini ve verilen mesajin yalnig anlagilmasini 6nlemektedir.

Gazete, brosiir, dergiler ve toplantilar da kismen kullanilan iletisim
araclarindandir. Diger otel isletmelerinde iletisim araci olarak 6nemle kullanilan

sponsorluk faaliyetleri ve afisler, Bakii’deki otel isletmelerinde yaygin degildir.

Biitiin diinyada oldugu gibi Bakii’de de oteller cogalmakta ve boylece rekabet
artmaktadir. Rekabet ortaminda otel isletmelerinin miisterilerini kaybetmemeleri i¢in,
yeni pazarlara agilarak hedef miisteri kitlelerini genisletebilmeleri ve en onemlisi
rekabet edebilmeleri i¢in halkla iligkiler faaliyetleri uygulamalar1 gerekmektedir.
Halkla iligkiler faaliyeti uygulamakla kalmayip, halkla iligkiler faaliyetlerinden
bekledikleri yararlar saglayabilmeleri i¢in de iletisim tekniklerini iyi bilmeli ve etkin
olarak kullanabilmelidir. Bunun i¢in de ilk once isletme i¢i halkla iligkiler

faaliyetlerine 6nem verilmelidir.

Yukarida da denildigi gibi eger isletme calisanlar1 otelle ilgili yeterli bilgiye
sahip olmazsa, boliimler ve calisanlar arasinda iletisim yetersizligi yasanir ve bu
durum ilk 6nce otel miisterilerini etkiler. Calisanlarda olumsuz fikirler yaratilmasi,

bu fikirlerin miisterilerde olumsuz yansimalarina sebep olabilir.

Bundan bagka otel isletmeleri, iyi bir halkla iligkiler uygulamak i¢in iletisim
araclarmin tamamini dogru sekilde kullanmalidir. Ciinkii iletisim araglarimin her
birinin 6nemi farkli olmakta ve hig¢ biri bir digerinin yerini tutamamaktadir. Otellerin
hedef kitlesi sadece miisterilerden ve dagitim kanallarindan olusmamaktadir. Diger
isletmelerle de iligkilerini her zaman iyi tutarak, hedef kitle bakis agisin1 genisletmeli

ve pazarda olumlu bir imaj kazanmalidir.
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EK 1 Miilakat Formu
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10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

MULAKAT FORMU

Bakiide otellerin mevcut durumunu degerlendiriniz.

Otelinizin pazarlama stratejisi nedir?

Otelinizde nasil bir pazarlama teknikleri kullantyorsunuz?

Pazarlamanin otel satiglariniza etkisi nasildir?

Otelinizde halkla iliskiler ayrica bir departman olarak faaliyet gosteriyormu?
Otelinizde halkla iliskilerin yapilan pazarlama faaliyetleri i¢indeki yeri
Halkla iliskilerin (varsa departmaninin) otel organizasyonundaki yeri
Reklam ve tamitim faaliyetleri halkla iligkiler yetkilisi tarafindanmi
yuritilmektedir?

Halkla iliskiler faaliyeti (varsa departmanini) olarak miisterilerin goriis ve
Onerilerini degerlendirmek i¢in her hangi bir faaliyet uyguluyormusunuz?
(6rn.Anket gibi)

Eger yapiliyorsa bu anketler halkla iligkiler uzmani tarafindanmi
degerlendiriliyor?

Isletme ici yani organizasyon icinde halkla iliskiler faaliyetleri
uygulaniyormu? Uygulaniyorsa ne sekilde uygulaniyor?

Isletme dis1 halkla iliskiler faaliyetiniz?

Basinla iligkileriniz varmi? Varsa iletisim durumunuz nedir? (Hangi siklikla
irtibata gegiyorsunuz?)

Otelinizin imajim1 ulusalarasilastirilmasi (Ulusalarasi bir marka olmasi) i¢in
her hangi bir faaliyetde bulundunuzmu?

Otelinizde halkla iligkiler faaliyeti, olarak her hangi etginlikler
yapiyormusunuz? Yapiyorsaniz hangi siklikla yapiyorsunuz?

Otelinizde halkla iliskiler faaliyetleri olara basinla iliskide hangi iletisim
araclarii kullantyorsunuz?

Halkla iligskilerde (hedef miisteri kitlesi) hangi iletisim araglarini

kullantyorsunuz?
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EK 2 Miilakat Yapilan isletmelerin Listesi

MULAKAT YAPILAN OTEL ISLETMELERININ LISTESI

p—

Ambassador Hotel

Atropat Hotel

Boutique Palace

Crown Hotel

Excelsior

Grand Hotel Europe

Qafqaz Point

Hyatt Regency Baku

Park Inn

10. Radisson Blu Plaza Hotel Baku
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