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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Otel isletmelerinde E-Pazarlama:
Astana (Kazakistan)’Daki Dort Ve Bes Yildizh Otel Isletmeleri Uzerine Bir
Arastirma” adli ¢alismanin, tarafimdan, akademik kurallara ve etik degerlere uygun
olarak yazildigm1 ve yararlandigim eserlerin kaynakcada gdsterilenlerden
olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmig oldugunu belirtir ve bunu onurumla

dogrularim.
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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Otel Isletmelerinde E-Pazarlama: Astana (Kazakistan)’daki Dért ve Bes Yildizh

Otel isletmeleri Uzerine Bir Arastirma

irina BANDURINA

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Turizm Isletmeciligi Program

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojisinin gelismesi ile birlikte otel
isletmelerinin pazarlama stratejileri de paralel olarak degisime ugramstir.
Otellerin rekabet politikas1 e-pazarlamaya yonelik olarak degismis ve
kiiresellesen diinyaya uyum saglamistir. Bilgi teknolojileri ve internet, modern
otel isletmelerinin gelismesi icin yeni e-iiriinleri yaratma, e-iletisim agi1 kurma,
e-dagitim kanallar1 kullanma ve e-pazarlama tekniklerini uygulama gibi
firsatlara olanak saglamaktadir. Ancak, rekabetin artmasi ve devamh degisen
pazar sartlarinda faaliyet gosteren modern otel isletmeleri icin temel pazarlama
ve e-pazarlama etkinliklerinin bilesimini uygulamak ¢ok biiyiik 6nem
gostermektedir.

Bu calisma, Astana’da bulunan 15 tane dort ve bes yildizh otel isletmesi
iizerine yapilmistir. Arastirmayir gerc¢eklestirmek icin veri toplama teknigi
olarak yari-yapilandirilmis miilakat yontemi gercgeklestirilmistir. Otel
isletmelerinin pazarlama miidiirleri ve pazarlama sorumlular1 ile miilakat
yontemi ile elde edilen verilere icerik analizi yapilmis ve literatiir arastirmasi
sonuclari ile karsilastirilmistir.

Yapilan arastirmanin sonuclari, Astana’daki otel isletmelerinin ¢ogunun
geleneksel pazarlama yontemleri yanminda, e-pazarlama araglarim da
kullanmaya basladiklarimi, heniiz e-pazarlamayi ¢ok aktif olarak kullanmayan

birkac otel isletmesinin ise e-pazarlama araclarim1 daha fazla kullanmak iizere



yatirnm ve arastirmalarda bulundugunu gostermistir. Goriisiilen otel
yoneticilerinin e-pazarlama ara¢ ve yontemlerini kullanma ve yenilikleri
arastirma konusunda istekli olduklar1 da gozlemlenmistir. Ulkede turizm
sektoriiniin giderek biiyiimesi ve otel isletmelerinin sayisinin artmasi, e-
pazarlamamin artik kacinilmaz oldugunu gostermekte, ozellikle uluslararasi
pazarlarda rekabet edebilmek icin, web sitesi gelistirilmesinden e-dagitim
kanallarimin kullanilmasina kadar pek¢ok e-pazarlama aracinin kullanilmasini
bir zorunluluk haline getirmektedir. Sektordeki isletmelerin e-pazarlama
araclarim kullanmasinin, Kazakistan turizm ve konaklama sektoriiniin olumlu

gelisimine katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmeleri, e-pazarlama, e-iiriin, e-pazarlama araglari,

Astana, Kazakistan.



ABSTRACT

Master’s Thesis
E-Marketing in Hotel Business: A Study in Four and Five Star Hotels in
Astana (Kazakhstan)
Irina BANDURINA

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department Tourism Management

Tourism Management Program

The most recent developments in information and communication
technologies have resulted in significant changes in marketing strategies actively
used by hotel establishments. Competitive practices have been modified under
the influence of electronic marketing development and in order to adapt to
evergoing globalization process of the world. New information technologies and
internet created outstanding conditions for the improvement in the
accommodation sector. These have also led to the creation of new e-products, e-
communication networks, use of e-distribution channels and modern web-
marketing technologies in this particular area. As a result, it has become very
crucial to be up-to-date and to apply a wide variety of marketing and e-
marketing technologies in order to survive and compete in the dynamic hotel
market.

The current study is a result of detailed research of 15 four and five star
hotels located in Astana, Kazakhstan. Semi-structured in-depth interviews have
been used to collect the primary data from marketing managers. The obtained
information was then analyzed using content analysis and was compared to
related data obtained from literature review.

The results of this study revealed that the majority of hotels in Astana
have started to use standard marketing as well as e-marketing tools. Several
hotels which have not been using e-marketing actively before, now invest and

research for possible ways of utilizing e-marketing tools. Hotel managers are

Vi



open to employ e-marketing methods and innovations. The development of
tourism business, along with increasing number of hotels are making e-
marketing crucial. The hotels need to apply a wide variety of e-marketing tools
starting from the web sites to the e-distribution channels in order to compete on
the modern international market. The use of e-marketing tools and methods in
hotel businesses should result in a positive growth in Kazakhstan tourism and

hotel industry.

Keywords: Hotel business, e-marketing, e-product, e-marketing tools, Astana,

Kazakhstan.
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada, turizmde yeni trendlerin olusmasi ve rekabetin
biiyiimesi, bununla beraber miisterilerin isteklerinin artmis olmasi, otel isletmelerinin
pazarlama stratejilerini daha dikkatli uygulamasimi zorunlu kilar hale getirmistir.
Modern otel isletmeleri igin, temel pazarlama etkinlikleri ile birlikte e-pazarlama
aracglarinin kullanilmasi vazgegilmez hale gelmistir.

Turistik {irlin, internette en ¢ok satan iriinlerden biridir ve ideal “internet”
triintidiir. Ancak, otel isletmeleri e-pazarlama uygulamalarima c¢ok dikkatli
yaklagmalidir. Internette neredeyse ideal rekabet ortami bulunmaktadir, ¢iinkii kimse
e-piyasalart1  kontrol edemez ve miisteriler kolayca fiyat tekliflerini
karsilastirabilmektedir. Otel isletmeleri, internette rezervasyon yapan miisteriler igin
en iyi fiyat garantisi saglayarak, internette otel ile ilgili dogru ve kaliteli bilgiler
sunarak, miisteriler ile etkili iki yonli iletisim kurarak Onemli Olgiide satiglari
artirabilmekte ve maliyetleri azaltabilmektedirler.

Bu arastirma, Astana’nin 4 ve 5 yildizli otellerinde temel pazarlama
etkinliklerinin ne derece uygulandigini belirlemek, modern pazarlama araci olarak
internetin kullanim seviyesini ortaya ¢ikarmak ve elde edilen verilerin analizleri
neticesinde iilkede faaliyet gdsteren otel isletmeleri i¢in e-pazarlama stratejileri
gelistirmesi konusunda 6nerilerde bulunmak amaciyla yapilmstir.

Bu caligmanin birinci bdliimiinde, ilk o©Once genel olarak turizm
pazarlamasmin tanimi, Ozellikleri, planlamasi, siniflandirilmast ve pazarlama
karmasindan bahsedilmistir. Sonraki kisminda, otel isletmelerin pazarlamasinda hizl
gelisen bilgi teknolojilerinin etkileri, e-pazarlama, e-pazarlamanin otel isletmelerinde
kullanildig1 alanlar ve otel isletmeleri tarafindan kullanilan temel e-pazarlama
araglari ile ilgili bilgiler verilmistir. Ikinci béliimde ise, Kazakistan ve Astana turizm
sektorilinlin analizi ve arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, sinirliliklari, yontemleri,
orneklemi ve veri analizi yer almistir. Uglincii béliimde, Astana’daki dort ve bes
yildizl1 otel isletmelerinin yoneticileri ile miilakat yoluyla elde edilen verilerin
analizi, gorisiilenlerin yorumlar1 ve diisiinceleri yer almaktadir. Sonu¢ ve Oneriler
boliimiinde ise, Astana’nin otel isletmelerinde pazarlama ve e-pazarlama uygulamasi
ile ilgili sonuglar ve otellerin pazarlama potitikasinin daha etkili uygulamasini

saglamak i¢in Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
OTEL iISLETMELERINDE PAZARLAMA VE E-PAZARLAMA
1.1. TURIZM PAZARLAMASI

Giliniimlizde pazarlama, sadece basit bir isletme fonksiyonu degildir. Bir
felsefe, diisinme yolu, aklin ve isin yapilandirilmasi yoludur. Pazarlama yeni bir
reklam kampanyasi ya da bir kere yapilan tutundurmadan daha fazla bir faaliyetler
biitiiniinti kapsar. Pazarlama araglar1 miisteri kandirmak ya da isletmenin adini
tehlikeye atmak i¢in kullanilmamalidir. Pazarlama, rakip isletmelerin pazardaki
konumlar1 dikatte alinarak hedef miisteriye ger¢ek degerini vermek, satin almaya
0zendirmek ve miisteri ihtiyaglarini tatmin edecek bir hizmet paketi tasarlamaktir
(Uygur, 2007: 10; Trout ve Ries: 2010: 25).

Pazarlama, diger isletme fonksiyonlarina kiyasla miisterilerle en fazla
iligkinin kuruldugu faaliyet alanidir. Miisteri degeri ve memnuniyeti yaratmak,
konaklama ve seyahat sektorleri pazarlamasinda ¢ok onemlidir. Giliniimiiz piyasa
kosullarinda, isletmelerin basarilart miisteri odakli olarak tiim isletme faaliyetlerini
ve Ozellikle de pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmelerine baghdir (Kotler ve

digerleri, 1999: 3).
1.1.1. Turizm Pazarlamasimmin Tanimi

Turizm pazarlamast; ulusal turizm orgiitleri veya turizm isletmelerinin, ulusal
ve uluslararas1 diizeylerde turistlerin ihtiyaglarinin tatminini maksimize etmeye
yonelik sistematik ve uyumlu ¢abalardan olusmaktadir (Hacioglu, 2008: 10).

Insanlarin, gerek bos zamanlarini degerlendirme amaciyla, gerekse is, aile,
toplant1 amaclariyla bir bolge, ililke veya iilkeler arasinda seyahat etme istegi ve
ihtiyaci, turistik isletmelerin dogmasina neden olmustur. Bu isletmeler, tiiketici olan
turist gruplarina en uygun ortamda, en i1yl mali kosullarda tatil yaptirmayi
amaglayarak bir dizi yontemler ve teknikler gelistirmektedirler (Kozak N., Kozak
M.A. ve Kozak M., 2001: 1 - 3). Diger bir turizm pazarlamasi tanimi1 da sdyle
yapilabilir: “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilart yardimiyla

yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda, iireticiden son tiiketici olan turiste



akist ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarmmin ve arzularimin yaratilmasi ile ilgili
sistemli faaliyet/erin tiimiidiir” (Hacioglu, 2008: 10). Bu tanima gore:

1. Turizm pazarlamasi, turistin ihtiyaclarim1 karsilayacak mal ve hizmetlerin
turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili ¢cabalardir. Otellerin amaci, karla birlikte,
miisterilerinin ihtiyaglarin1 karsilamak ve onlari memnun etmektir. Bu
anlamda, pazarlama araliksiz devam eden bir siirectir.

2. Turistik mal ve hizmetler turiste dogrudan iiretici turistik isletmeler tarafindan
veya seyahat acenteleri veya tur operatorleri gibi araci kuruluslar tarafindan
satilabilir.

3. Turizm pazarlamasinda turistlerin ihtiyaglarinin devamli arastirilmasi,
bilinmesi gereklidir. Miisterilerin ihtiyaglar1 6n planda tutulur.

Turizm pazarlamasi, 1975 yilinda Kanada’nin Ottowa kentinde yapilan
Diinya Turizm Orgiitii (World Tourism Organization - WTO) toplantisinda su
sekilde tanimlanmustir: “bir turistik destinasyonun veya turizm isletmesinin en yiiksek
kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer
almasim saglamak amact ile turizm talebinin ozelliklerini de dikkate alarak turistik
triin ile ilgili arastirma, tahmin ve segim yapmayi hedefleyen ve bu konularda
alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir” (1¢oz, 2001: 28). Bu tanim birgok
kavrami bir arada kapsamaktadir. Birincisi, pazarlama bir turistik bolgenin ya da
turizm isletmesinin hedefleri ile turistlerin gereksinimlerini dengeleyici bir ortam
konusunda diisiince gelistirmektedir. Bu amag, isletme ya da bolge icin en dogru ve
uygun gelismenin saglanmasi konusunda ¢alismalar yapmak anlamma gelir. ikinci
olarak, turizm talebinin belirlenmesi ve hedef kitlelerin se¢ilmesi konusunda
aragtirmalar yapilmasi amaglanmaktadir. Bu asamada pazar dilimlemesi temel hedef
olmalidir. Ugiincii olarak, iiriiniin yasam donemi ve pazarda yer edinme kavramlari,
turizm {rlniiniin pazarda uygun bir yer edinmesi acisindan Onem tasiyan ve bu
konularda alinacak kararlar sonucunda uygun pazarlama politikalar1 ve stratejileri
gelistirmeyi agiklar (I¢oz, 2001: 28).

Diger bir tanima goére turizm pazarlamasi, “belirli bir miisteri grubunun
ihtiyaglarint en iyi sekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri saglayabilmek icin

uluslararast ve ulusal diizeydeki kamu ya da ozel sektore ait turistik isletme
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politikalarimin sistematik ve koordineli bir bi¢cimde uygulanmasidr” (Erol, 2003:

62).

1.1.2. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri

Hizmet sektorii igerisinde bulunan turizm sektoriinde iiretilen mal ve

hizmetlerin pazarlanmasi, diger sektorlere gore farkliliklar gosterir. Bu farkliliklar

turizm sektoriiniin i¢cinde bulundugu kendine 6zgii niteliklerden kaynaklanmaktadir.

Turizm hizmetlerinin dort temel 6zelligine dikkat edilmelidir (Kotler ve digerleri,

1999: 42; Kozak, 2008: 30; Hacioglu, 2008: 14):

Turizm hizmeti soyuttur: Somut mallarin aksine, hizmetlerin tadini almak,
onlara dokunmak, onlar1 gérmek veya duymak tliketim zamanima kadar
imkansizdir.

Ayriimazlik: Hizmetler ve bu hizmetlerin kim tarafindan, ne zaman, nerede ve
nasil sunuldugunu ayirmak imkansizdir. Turizm pazarlamasinda dagitim
kanallarinin tersine islemesi ve tiikketimin tiretim ile genellikle eszamanli
olmasi dolayisiyla miisterilerin turizm iriinlerinin iretildigi ve sunuldugu
mekanlara gelmeleri gerekmektedir.

Turizm isletmelerinde hizmetler stoklanamaz: Turizm isletmeleri talebin
diisiik oldugu donemlerde hizmeti stoklayip, talebin yiikseldigi donemlerde
tiikketme imkanina sahip degildirler.

Degiskenlik: Hizmetlerin kalitesi bu hizmetlerin kim tarafindan, ne zaman,
nasil ve nerede sunulduguna gore degisiklik gosterebilir. Turistik {riinler
birbirinden ¢ok  farkli  oldugundan  standartlasma  imkansizdir,
siniflandirilamamaktadirlar.

Bu dort temel turizm hizmeti 6zelliginin disinda asagidaki Ozellikler de

siralanabilir:

Turizm tirlinlerine yonelik talep, mevsimsel dalgalanmalar gosterir.

Turizm hizmeti yiiksek sabit maliyetlere baglhdir.

Turizm hizmetleri birbirlerine bagimlidir (Uygur,2007: 71).

Turistik mal ve hizmetler genellikle liiks tiiketim olarak algilandigindan,
gosteris, statii, marka imaji ve modanin etkisi gibi irrasyonel davraniglar satin

alma davranisi sirasinda daha agir basar (I¢dz, 2001: 34).



Yukarida belirlenen bu temel noktalar bir otel igletmesinin pazarlama
boliimiiniin faaliyetlerinin planlanmasi sirasinda 6zenle ilizerinde durmasi gereken

konular1 olusturmaktadir (Oral, 2005: 183).
1.1.3. Turizm Isletmelerinde Pazarlama Planlamasi

Pazarlama, talep doyumunu saglayan {iriin ve hizmetlerin talep
belirleyicilerini ortaya ¢ikarir ve miisterilere ulasmak igin stratejik satislar ve reklam
teknikleri kullanir. Sadece aragtirma yoluyla, iyi tanimlanmis pazarlama planina
dayanmayan satig ¢abalar1 bosa gidebilir (Abbey, 2003: 31). Planlamada temel
amaglarin biiyiik bir ¢ogunlukla biiyiime, pazarlama, verimlilik ve yenilik iizerine
yogunlastig1 goriilmektedir (Kaya, 2010: 29). lyi bir pazarlama plani, pazarlamaya
yardimci olur; dogru iirlin ve hizmetlerin, dogru pazarlara, dogru zamanda
ulagtirilmasini saglar (Lattin, 2005: 276).

Turizm plani, turistik gelismenin gergeklestirilmesi amaciyla belli bir
donemde yapilacak isleri, erisilecek amaclari ve bu amaglara ulagsmak icin
kullanilacak araglari, alinacak dnlemleri ve eldeki mevcut imkanlari gosterir (Sezgin,
2001: 147).

Pazarlama plani1 terimi genel olarak iki yil ya da daha az siireyi kapsayan kisa
dénem planlarini ifade etmek icin kullanilir. Diger yandan stratejik bir pazarlama
plani farklidir ve ii¢ ya da daha fazla yili kapsamaktadir. Pazarlama plani, herhangi
bir turizm operasyonu ile birlikte hedeflerin sayisini ifade etmektedir. Isletmenin
gelecekteki tiim pazarlama aktiviteleri i¢in yol haritast olusturur. Pazarlama
aktivitelerinin stratejik plan ile birlikte gegerliligini saglar. Nesnel olarak, pazarlama
yoneticilerini, pazarlama siirecindeki biitiin adimlar diisiinmek ve gézden gegirmek
konusunda yonlendirir ve zorlar. Pazarlama 6gelerinin kaynaklar ile karsilastirilmasi
konusunda, biitgeleme siireglerinde yardimci olur. Son olarak, gergeklesen sonuglarin
beklenen sonuglara karsi gozlenmesi ve takibi amaciyla bir siire¢ olusturmaya
yardime1 olur (Hudson, 2008: 79).

Pazarlama planindaki eksiklik nedeniyle uzun siireli pazarlama planlarinda
belirgin faydalar yer almaktadir. Bir pazarlama plani:

e Yoneticileri, uzun vadeli diistinmeye zorlar ve iiriin kaynaklarinin daha etkin

kullanimini saglar.



Sorumluluklarin olusturulmasini saglar ve iiriinlerin satis hedeflerine ulagsmak
amaciyla biitiin ¢abalar1 birlestirir.

Problemler ve engeller hakkindaki farkindaligin yaratilmasini saglar.

Bazi pazar smmiflarindaki pazar paymin arttirilmasi i¢in  firsatlarin
belirlenmesini saglar ve daha Onceden Onemsenmemis bdlgelerde yeni
firsatlar olusturulmasini saglar (Abbey, 2003: 32).

Turizm ve eglence sektdriinde bir isletme i¢in basariyr garantileyebilecek

sihirli bir formiil yoktur. Hatta talep edilen basar1 diizeyinin kazanilmasinda ¢ok iyi

yonetilmekte olan isletmeler bile basarisizliga ugrayabilir. Bununla birlikte

yoneticiler basar1 olasiligini arttiracak dnemli onlemler alabilirler. Sekil 1, pazarlama

planlama stirecindeki basit basamaklar1 gostermektedir. Eger yoneticiler bu unsurlar

lizerinde yogunlasirsa, isletmelerinin hedeflerine ulasmalarini saglayacak bir siirece

onderlik etmis olurlar (Reid ve Bojanik, 2006: 167).

Sekil 1: Pazarlama Planlamasi Siireci

Durum analizi olusturmak ‘

kriterlerinin tanmlanmasi

Firmanm hedef ve

v

Pazarlama stratejileni ve
aksivon planlarmimn
formiile edilmesi

v

-

N

Alksivon planlarmim

tamamlanmasi ve

performansm gézden

gecirilmesi ve takibi

Kaynak: Reid ve Bojanik, 2006: 167.

Genel bir pazarlama plan1 yapis1 dokuz ana 6geden olusur (Bowie ve Buttle,

2004: 319):

1. Vizyon, misyon ve degerler

2. Durum analizi

3. Isletme amaglari



Siniflandirma, hedef belirleme ve konumlandirma
Pazarlama karmasi

Biitceleme

Uygulama

Kontroller

© © N o 0 &

Degerlendirme.

Her pazarlama planinda, tiim 6gelerin hepsi yer almayabilir. Ornegin; isletme
boliimlerine yonelik siniflandirma, hedef olusturma ve konumlandirma ogelerini
icermeyebilir. Bu siralama tablosu, isletmenin su an nerede oldugunun analizini
gosterir ve Onceden belirlenmis bir gelecek donemde isletmenin nerede olmak
istedigine yonelik fikir verir. Pazarlamanin karigik stratejilerinin gelisimi ve
pazarlama taktikleri lizerinde yogunlasir ve maliyet sonuclandirma ve kontrollere
yonelik sorularin tanimlanmasini saglar.

Pazarlama plani, igletme sahipleri ve ofis yoneticilerinin anlayacagi sekilde
kolay olmalidir. Her boliimde calisan personel, plani anlayabilmeli ve plana katkida
bulunabilmelidir. Bu durum, takimin canlanmasi 6zellikle de beklenmeyen biiyiik
aksiliklerin meydana gelmesi durumunda, birbirlerine cesaret vermesini saglar
(Lattin, 2005: 276).

Pazarlama plani bir rehber oldugu siirece, belirli donemlerde belirli aktiviteler
tahminlendigi gibi uygulanamamis olabilir ya da bazi aksiyon planlarinda gecikmeler
olabilir ya da bazi aksiyonlar ekonomik pazar payindaki degisim ya da kisilerin
degisimi nedeni ile silinebilir (Abbey, 2003: 31).

1.1.4. Turizm Isletmelerinde Pazar Simflandirmasi

Pazar simiflandirmasi bir pazarin ayni 6zellikleri tasiyan alt gruplara ayrilmasi
islemidir. Burada amag¢ pazar1 olusturan turistlerden, istek ve ihtiyaglari, satin alma
davraniglar1 ve turizm egilimleri benzer olan turist gruplarimi bir araya getirmektir.
Hedef turist grubunun belirli 6zellikleri ne kadar iyi biliniyorsa yiiriitiilecek reklam,
tanitma ve satig gelistirme islemleri o 6l¢iide etkili olur (Bayazit Hayta, 2008: 35).

Pazar yonetimini etkinlestirmek amaciyla, biitlin ziyaretciler ya da tatil amach
seyahat ya da is seyahati seklinde pazar sektoriiniin kiiglik alt gruplara ayrilmasi,

pazar smiflandirmasi siirecinde miimkiindiir. Amag, hedef gruplarin belirlenmis



ihtiyaglarim1 karsilayabilmek amaciyla, hedefe yonelik iiriinler, tutundurma ve
pazarlamaya yonelik formiiller araciligiyla daha fazla maliyet etkinligi saglanmasin
kolaylastirmaktir. Baska bir deyisle, simiflandirma, tanimlanmis talepler ile
karsilasmak amaciyla iriinlerin tedarigi konusunda olumlu ve daha fazla verimlilik
saglama zeminini olusturur ve pazarlama siirecinde maliyet etkinliini arttirir
(Middleton ve digerleri, 2009: 101; Inbakaran ve Jackson, 2005: 56).

Konaklama sektorii pazar1 benzer 6zellikler gosteren dilimlerine ayrilabilir ve
bu durum otellere, giincel ve potansiyel miisterilerini degisken kriterlere bagli olarak
tanimlama olanagi saglar. Smiflandirma, farkli miisteri gruplarinin ihtiyaglarinin
daha yakindan takibi, ve buna bagl olarak otel isletmelerininin etkin pazarlamasi
i¢in bir temel olusturur (Medlik ve Ingram, 2000: 20).

Middleton, Fyall, Morgan ve Ranchhod’a goére (2009: 98), konaklama
sektorlinde temel bes grup miisteri bulunmaktadir:

1. Ortaklik; is diinyast miisterileri

2. Paket tur miisterileri

3. Bagimsiz turistler

4. Haftasonu/Hafta i¢i paket tatil miisterileri
5. Konferans katilimeilart.

Uygun sekilde yapilan pazar smiflandirmasi, satislart ve karliligi arttirir;
clinkii smiflandirma, isletmelerin olanaklarinin korunmasi amaciyla belirli pazar
smiflarinin hedeflenmesine yonelik pazarlama stratejilerinin belirlenmesine olanak
verir. Smiflandirmadaki en temel oneri, sinirli kaynaklarin belirlenmesidir. Boylece
yatirim getirisi en verimli seviyeye cikarilabilir. Bu yaklasim, isletmelerin iirlin ve
hizmetlerinin satinalinma ihtimalini yiikseltirken, kit pazarlama kaynaklarinin daha
etkin kullanilmasini saglar. Pazar siniflandirmasini kullanarak, isletmeler kendi iiriin
ve hizmetlerini agirhikli olarak kullanacak miisterilere gore pazar siniflarim
belirleyebilirler. Isletmenin iiriinlerini kullanma ihtimali zayif olan pazar dilimlerinin
pazarlama hedef kitlesi grubundan ¢ikartilmas1 miimkiin olur. Bdylece, elde edilebilir
pazarlama kaynaklari, pazar smiflar1 nedeniyle bosa harcanmamis olur (Reid ve
Bojanik, 2006: 124).

Seyahat ve turizm sektoriinde kullanilan pazar siniflandirmasinda

kullanilabilecek alt1 baglica yol bulunmaktadir. Bu yollar genellikle, baz1 veri tabani



analizlerine, pazarlama arastirmalarina ve pazarlama bilgilendirme sistemlerine
yonelik  taahhiitlerin ~ belirlenmesine  yonelik  siniflandirmalara  dayanur.
Siniflandirmalarin baslica yontemleri (Middleton ve digerleri, 2009: 103):

1. Seyahat amaci

2. Miisteri ihtiyaglari, motivasyonlar ve fayda arayislart

3. Satin alma davraniglari, {iriin kullanimi1 6zellikleri

4. Demografik, ekonomik ve cografi profiller

5. Yasam bi¢imi profilleri

6. Fiyat.

Otel isletmeleri ziyaret¢i profili ile ilgili kapsamli arastirmalar, otel
yoneticilerine ve pazarlamacilarina uygun pazarlama stratejileri gelistirmek ve ilgili
pazar dilimlerine hizmet sunmayi kolaylastirmaktadir. Diizenli yapilacak pazar
arastirmalart ve hedef ziyaretci analizleri ile otel isletmelerinin {irlin yagam egrisini
uzatmalart ve pazardan g¢ekilme riskini ortadan kaldirmalart da miimkiin

olabilmektedir (Inbakaran ve Jackson, 2005: 54).
1.2. OTEL iISLETMELERINDE PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi terimi belli tiiketici ihtiyaclarina yonelik farkli pazarlama
elemanlarinin birlikte uyum i¢inde kullanilmasi ile ilgilidir. Pazarlama yoneticisinin
gorevi bu elemanlari, pazara sunulan iiriin ile amaglanan her bir tiiketici grubunun ya
da pazar diliminin ihtiyaglarimi karsilayan bir pazarlama karmasi igerisinde
sekillendirmektir. Pazarlama karmasmin en yaygin kullanilan modeli “4P ”’dir.
Geleneksel formiilde 4P: iirlin (product), fiyat (price), yer (place) ve tutundurma
(promotion)’dir. Gelistirilmis olan pazarlama karmasi elemanlarinin basarili birer
isletme araci olarak kullanilabilmeleri i¢in, bu elemanlara yonelik olarak isletmeler
tarafindan irdelenmesi gereken hususlar Tablo 1’de 6zetlenmektedir (McCarthy ve
Perreault, 2002: 48).



Tablo 1: Pazarlama Karmasi Elemanlar (4P)

Uriin Uretilmekte olan iiriinler ile Fonksiyonellik, kalite,
miigterilerin istek ve goriiniim, hizmet, garanti.
ihtiyaglari karsilanabilmekte
midir?

Fiyat Miisteriler satin alma istegi Liste fiyati, indirimler, kredi
icinde bulunduklar: mal ve sartlari.
hizmetlere ne kadarlik 6deme
yapmay1 diisiinmektedir?

Dagitim Uriinler dogru yerde, dogru Yer, lojistik, dagitim kanali
zamanda ve dogru miktarda | iiyeleri.
m1 miisterilere
sunulmaktadir?

Tutundurma Hedef kitle isletme ve Reklam, halkla iligkiler,
isletmenin {irinleri hakkinda | dogrudan pazarlama, satis,
ne kadar bilgi sahibidir? gelistirme, kisisel satis.

Kaynak: McCarthy (http://www.valuebasedmanagement.net,11.10.2011).

4P olarak ifade edilen pazarlama karmasi elemanlarinin hizmetler i¢in yeterli
olmadig1r goriilmiis ve hizmetlere yonelik olarak genisletilmis pazarlama karmasi
olarak 7P gelistirilmistir. Bu sayede fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar
(participants) ve siire¢ yonetimi (process managment) pazarlama karmasina yeni
ogeler olarak eklenmistir (Ilgaz Stimer ve Eser, 2006: 165).

Bunlarin disinda, 1990 yilinda Robert Lauterborn 4C karmasini ileri slirmiis
ve yeni bir anlayisi ortaya atmistir. Miisteri odakli pazarlama stratejisi olarak
Ozetlenebilecek bu anlayista, 4P pazarlama karmasinin miisteri yonelimli doniisiimii,
4C pazarlama karmasini, miisteri degeri (customer value), malin miisteriye maliyeti
(cost to customer), miisteriye uygunluk (convenience for buyer) ve miisteri ile
iletisim (customer communication) olarak ortaya ¢ikarmustir. Uriinii 6n plana alan bu
anlayista artik irliniin miisteriye sagladigi degere onem verilirken malin miisteriye
maliyeti fiyatin yerini almakta, dagitimin 6nemli unsuru olan yer, miisterinin iiriine
kolay ulagimina, tutundurma ¢alismalart ise iletisime doniismiistiir (Erbas1 ve Ersoz,
2011: 135; Alabay, 2010: 221).

Klasik 4P teorisine dayanarak SP ve 7P gibi diger baska modeller de
gelistirilmistir. Ancak tiim sektorler icin, temel pazarlama karmasi elemanlar1 4P
olarak kabul géormektedir (Erbasi ve Ersoz, 2011: 135).

Pazarlamada basariya ulagmak, pazarlama karmasinin biitlin unsurlarim

yakindan irdelemek ve anlamak ile alakalidir. Pazarlama karmasi 6geleri bir biitiin
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icinde ve dogru bir sekilde algilanmis pazarlama programlar1 seklinde olusturulmal
ve uygun sekilde uygulamaya aktarilmalidir. Bagsariyr garanti edecek biiyiilii bir
formil elbette ki yoktur. Sayet bdyle bir durum olsa higbir hizmet uygulamasi
basarisizliga diismez ya da piyasadan cekilmek zorunda kalmazdi. Ancak her yil
bircok hizmet isletmesi, pazarlama karmasimnin unsurlarin1 etkin pazarlama

programlarina dahil edemediginden basarisiz olmaktadir (Reid ve Bojanic, 2006: 20).
1.2.1. Uriin — Hizmet Karmasi

Uriin-hizmet karmas1 otel isletmeleri tarafindan sunulan tim iriin ve
hizmetlerin bir bilesenidir (Reid ve Bojanic, 2006: 19). Konaklama sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler, misafirhane, ziyafet ofisi, yiyecek-icecek, park yeri, oda
servisi, hizli check-in ve check-out islemleri gibi hizmetler sunmaktadir (Abbey,
2003: 7) (bknz. Tablo 2).

Tablo 2: Otel Isletmelerindeki Uriin-Hizmet Karmasinin Ornegi

Paketleme, siniflandirma Konum, binalar, biiyiikliikk, mekanlar, dizaynlar,
karakteristikleri oda biiyiikliikleri, oteldeki aktiviteler, mobilyalar,
dekor, atmosfer, 1siklandirma ve katering

hizmetleri.

Servis bilesenleri, miisteri yanitlar Personel numaralari, iiniformalar, tutumlar,

miigteri geribildirimleri.

Markalasma Ornek: Holiday INN, Marriott, Meridien.
Imaj, tamnmishk, durum (pazar Ornek: yiiksek sosyo-ekonomik grup;
yeri) diisiik gelirli tiiketici grubu.

Kaynak: Middleton ve digerleri, 2009: 141.

Otel igletmeleri, ister mevcut miisterileri tlizerine odaklansin ister yeni hedef
pazar gelistirme arayisinda olsun misafirlerin ihtiyac¢ ve isteklerine gére uygun bir
irlin-hizmet karmasimi1 sunmak zorundadirlar. Bir hizmet isletmesinin sundugu
hizmetler hedef piyasalara dair arastirma sonuglarina ve her bir hedef kitlenin aradig
faydalara dayalidir (Abbey, 2003: 7). Yogun rekabet cercevesinde miisteri isteklerine
gore lretimin 6nem kazanmasiyla birlikte, iireticiler bireysel tiiketicilerin zevk ve
ihtiyaclara uygun 6zel mal ve hizmetler olusturmak zorunda kalmiglardir (Babacan

ve Onat, 2002: 15).
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Pazarlama yoOneticilerinin miisteri istekleri, ihtiyaglar1 ve fayda olasiliklarina

yonelik bilgilendirilmesine karsilik olarak, iiriin karakteristikleri stratejik yonetim

kararlar1 tarafindan belirlenir. Turizm i¢in {iriin bilesenleri asagidaki hususlari igerir

(Middleton ve digerleri, 2009: 139):

Miisteriye sunulan bir teklif seklinde biraraya getirilen tiim {riin
bilesenlerinin biraraya getirilmesi gerekmektedir. Ornegin; bir otel grubu
tarafindan pazarlanan kisa tatil paketleri.

Sunulan teklifin tarz ve ambiyansi. Miisterilerle iliskili olarak servis
hizmetleri i¢in, iriinlerin sunuldugu alanda, esas olarak fiziksel ¢evre ve
ambiyans yaratilmas1 gerekir.

Biitiin personelin, O6zellikle goriinen hizmet personelinin egitim planlari,
tutum ve dis goriliniislerini iceren hizmet maddelerinin, iirlinlin miisteriye
sunulmasina yonelik siire¢ igerisinde belirtilmesi gerekir.

Markalasma ve iletisim odaklilik, belirli degerleriyle birlikte belirli {iriinlerin
tanimlanmasina olanak veren essiz isim, imaj ve deneyim beklentileri ile
birlikte miisteriye ulagtirilmalidir.

Konaklama sektoriiniin yoneticileri, tirinii dort seviyeden olusan bir sistem

olarak diistinmelidir: ana iiriin, eslik eden {iriin, destekleyici {irin ve zenginlestirilmis

iriin (bknz. Sekil 2).
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Sekil 2: Uriin Diizeylerinin Yapist

Fiziksel Cevre

Zenginlestirilmis

Uriin

Uretime

Miisterinin Dagitmm Sistemivle

Katimas: Miisteri Iletisimi

Eslik eden Uriin  Destekleyici Uniin

Miisterinin Diger
Miisterilerle Iletigimi

Kaynak: Kotler ve digerleri, 1999: 276.

Ana tiriin: Misterinin gergekten neyi satin aldig1 sorusuna yanit verebilen en
temel seviyedir. Her iiriin sorun ¢6ziimleyen bir hizmet paketidir. Pazarlamacilar, her
irliniin miisteriye sundugu temel yarar1 agia ¢ikarmali ve miisteriye bu yarari
sunmalidir.

Eslik eden iiriin: Eslik eden {iriin, miisterinin ana tiirtinii kullanabilmesi i¢in
bulunmas: gereken mal ve hizmetlerdir. Ornegin; 5 yildizli bir otelin check-in ve
check-out hizmetleri, odalarda telefonu, restorani, ¢camasirhanesi olmalidir. Ancak
ekonomik bir otel sinirli hizmet verebilir, check-in ve check-out hizmetleri ve telefon
kuliibesinden baska hizmet sunamayabilir. Siralanan bu hizmetler eslik eden {iriine
ornek olarak verilebilir. Ulasilabilirlik, bu tiir {iriinlerin énemli bir dzelligidir. Uriin
tasarimi, hedef pazardaki turistlerin beklentilerini karsilayan eslik eden hizmetleri
kapsamalidir (Kotler ve digerleri, 1999: 275).

Destekleyici iiriin: Ana Triinler, eslik eden iriinlere ihtiyag duyarken,
destekleyici triinlere ihtiyag duymayabilir. Destekleyici iiriinler, ana {irtinlere deger
katan, rekabette fark yaratan ekstra iiriinlerdir. Bir zincir otelde, bir is merkezi ya da

saglik merkezi donaniminin olmasi, miisteriyi otele c¢eken destekleyici {irlinler
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olabilir. Eslik eden iirlinle farki; eslik eden {iriin, bir pazar boliimil icin gecerliyken;
destekleyici iiriin, diger pazar boliimlerini de destekler. Destekleyici hizmetlerde
ulasilabilirlik 6nemlidir.

Zenginlestirilmis iiriin: Zenginlestirilmis {riin, ulasilabilirligi, atmosferi,
hizmet organizasyonuyla miisteri etkilesimini, miisteri katilimin1 ve miisterilerin
birbirleriyle etkilesimini igermektedir. Bu 6geler; ana, eslik eden ve destekleyici

irlinlin bilesimiyle zenginlestirilmis tirtinii olusturur (Kotler ve digerleri, 1999: 276).
1.2.2. Dagitim Karmasi

Genel anlamda dagitim, iirlin ve hizmetlerle tiiketicileri bulusturan bir
kopridiir. Dagitim, {iriiniin misteriye ulagmasini ifade eder (Abbey, 2003: 8).
Dagitim karmasi otel isletmesi ile hedef piyasa arasindaki biitiin dagitim kanallarini
kapsar (Reid ve Bojanic, 2006: 20).

Turistik irlinin ~ dagittim1  ise, turistik {riiniin tiiketilebilecek veya
kullanilabilecek hale gelmesinden, tiiketicilerin bu iiriinii tiiketmelerini veya
kullanmalarin1 saglamak iizere iiretim yerine getirilmesine kadar yapilan islem ve
faaliyetler biitiiniidiir. Uretici ile tiiketici arasindaki iliskilerin tiiri, dagitim
kurumlarmin yapilari, yonetim sekilleri ve biitiinlesme olay1 turizmde dagitim
kanallarini siniflandirilmasinda esas alinan faktorlerdir (Bayazit Hayta, 2008: 38).

Otel isletmeleri i¢in dagitim kanallar1 dogrudan ve dolayli olarak
siniflandirabilir. Hizmet sunan bir isletmenin, dogrudan posta, telefon {izerinden yer
ayirtma, kisisel indirim cagrilari ya da medya reklamciligr yolu ile kendi satis
giiciiyle beraber potansiyel misafirlere dogrudan ulagsmaya c¢alistigt sdylenebilir.
Dolayli dagitim kanallar1 ise seyahat acenteleri, tur operatdrleri, seyahat biirolar1 ve
bagimsiz otel temsilcileri gibi aracilar1 kapsar (Abbey, 2003: 8). Tablo 3’te miisteriye
ulagmak i¢in genel kabul gormiis dogrudan ve dolayli dagitim kanallarindan bazilari
yer almaktadir.

Dogrudan kanallar daha basit goriindiikleri ve daha kolay yonetilebildikleri
icin genellikle aldaticidirlar. Bununla birlikte etkili olabilmeleri icin teknik bilgi
(know-how), nitelikli personel ve finansmanin da iginde yer aldigi kaynaklara gerek
duyarlar. Birgok otel isletmesi bu gerekleri yerine getirmedikleri i¢in gogunlukla

dolayl kanallar kullanirlar.
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Tablo 3: Turizm Isletmeleri igin Potansiyel Miisterilerle Dogrudan ve Dolayl iliski Kurma

Yollar1

Dogrudan Dolayh
Posta Imtiyaz s6zlesmeleri
Telefon Konsorsiyumlar

El ilanlar
Reklamlar
Kuponlar

Diger iletisim araglari

Rezervasyon sistemleri
Birlikler
Temsilcilikler

Acenteler ve diger aracilar

Kaynak: I¢dz, 2001: 354.

Turizm dagitim sistemi i¢indeki dagitim kanallarinin sayisi otel ve miisterinin

dogrudan temasi niteligindeki iki elemanli kanal disinda, 3, 4 ve 5 elemanli kanal

niteliginde de olabilir (Igdz, 2001: 35). Sekil 3 bu secenekleri ve seyahat

acentelerinin dagitim sistemi i¢indeki yerini gostermektedir.

Sekil 3: Otel Isletmeleri i¢in Dolayli Dagitim Kanallart

* Tiiketici

Kanal 1. Ot
Kanal 2 Otel ———» Seyahatacentesi, oteltemsilcisi k=T
Kanal 3 Otel s TUroperatdri » Seyahatacentesi k=T
Tur operatori Ana seyahat Bolgesel o

— : -
Kanal 4 i acentesl seyahat Tiketici
acentesi
Kanal 5 Otel —— Internet Gzerindekidagtim kanallan —— »  Tiketici
ve araglan

Kaynak: Kotler ve digerleri, 1999: 455.

Hizmet sektoriinde basarili bir dagitim karmasi stratejisi, rezervasyonlari en

diisik maliyetli kanallara iterken

en yiksek oranda envanter satiginin
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gerceklesmesini hedefler. Dagitim stratejisi hizmet edilen iiriinii fiyatlandirma ve
konumlama stratejileriyle uyumlu olmalidir. Ayrica etkili bir dagitim stratejisini
olusturulmasina vurguda bulunur ve bir defalik satistan ¢ok marka yaratma ¢abasina
dayanir. Bunlar, ¢esitli dagitim alternatiflerinin satis modellerinin ve bunlarin nasil

etkilesimde oldugunu anlamanin gerekli oldugu zor gérevlerdir (Pizam, 2010: 172).
1.2.3. Fiyat Karmasi

Pazarlama karmasi igerisinde, fiyat bileseni en 6nemli bilesendir. Ciinkii fiyat
dogrudan isletmenin gelirini etkiler. Fiyat ayrica, pazarin siniflandirilmasi ve
isletmenin irlin ve hizmetlerinin konumlandirilmasinda kritik bir unsurdur. Bu
anlamda isletmeler, kendi hedefleri, miisterilerin fiyat duyarliligi, dis ¢cevre gibi fiyati
etkileyen biitiin faktorleri de dikkate almalidir. Hiikiimet diizenlemeleri, demografik
egilimler ve satinalma 6rnekleri, ekonomik kosullar, teknolojik yenilikler ve rekabet
piyasasindaki biitiin degisiklikler fiyatlari etkiler (Reid ve Bojanic, 2006: 570).

Turistik tirlinlin fiyat1 diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi arz ve talep
durumuna baghdir. Turistik iirlinlin kendisine has bir takim o6zellikleri, {iriiniin
yapisint oldugu kadar fiyatlandirma konusunu da oldukc¢a hassas kilmaktadir
(Bayazit Hayta, 2008: 37).

Fiyat, bir iirlin i¢in 6nceden planlanan satis hacmine ve gelir beklentilerine
ulagsmay1 hedefleyen iiretici ile alternatif iiriinler arasinda se¢im yaparak odedikleri
ticretin degerini maksimize etme cabasi i¢inde olan potansiyel miisteriler arasinda
takas hareketlerinin yapisini ve isleyisini belirtir (Durovich, 2001: 275).

Genellikle turizm sektoriinde, belirlenmis diizenli fiyatlar ve bir ya da daha
fazla indirime tabi tutulmus ya da tutundurma fiyatlar1 yer almaktadir. Tutundurma
fiyatlar1, belirli pazar siiflarinin ihtiyaglarina, kapasite tizerinde gerceklesen rekabet
sonuglar1 ya da mevsimsel etkilerin belirledigi talep degisiklikleri neticesinde ortaya
¢ikan sorunlar1 bertaraf etmeye imkan verebilmektedir (Middleton ve digerleri, 2009:
140).

Sayet potansiyel bir misafir iirlin ve hizmetleri, fiyatindan dolay1 reddederse o
zamana kadar sarfedilen tiim cabalar bosa gitmis olur. Bu yiizden fiyat-oran
belirleme, pazarlamanin en &nemli konularindan biridir. Isletmeler kazanmak

istedikleri misafirlerin oda ve menii fiyatlarindan nasil etkilenebileceklerini
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gozoniinde bulundurmalidir. Ucuz bir motelde kalan misafir pahali bir resort oteli
secen misafire nazaran farkli istek, ihtiyag¢ ve beklentiye sahiptir (Abbey, 2003: 9).

Basta biiyiik zincir isletmeler olmak iizere, oteller farkli hedef gruplarinin
ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in degisken-oran politikalar1 gelistirir. Bu politikalar
rekabet ve alicinin pazarlik durumuna bagli olarak ayni {iriiniin farkli alicilara farkl
fiyatlarla pazarlanmasidir (Abbey, 2003: 9).

Alicilarin  pazarlik durumlarn (bireysel misafir, toplanti planlayicilart ve
benzeri) ii¢ kategoride ele alinabilecek otelin is diizeylerine gore degiskenlik
gosterecektir (Abbey, 2003: 9):

1. Zirve: Sezon igi olarak da bilinen bir {iriin i¢in talebin ve hizmetlerin en
yiiksek noktaya ulastigi ve en yiiksek fiyatlarin 6dendigi dénemdir. Ornegin
bir resort deniz kenarinda ise yaz boyunca ya da popiiler bir kayak bolgesinde
yer altyorsa kisin zirve donemi yasayabilir.

2. Vadi: Oli sezon olarak da bilinen vadi doénemi talebin en diisiik oldugu
stirectir. Satiglar1 artirmak i¢in fiyat diisiirme politikas1 uygulanabilir.

3. Yamac: Zirve ile vadi donemi arasinda kalir ve satis artirmak i¢in miitkemmel
bir firsat olabilir; odalar mevcuttur ve orta ya da yiiksek oranda &deme
yapilabilir. Bir¢ok isletme yamag siirecine yonelik indirim ve pazarlama
cabas1 amaglar.

Bir isletmenin fiyatlandirma politikas1 onun imajin1 da etkileyebilir. Ornegin
liks isletmeler genel olarak biiylik oranda indirim sunma konusunda dikkatlidir.
Boston’da yer alan The Ritz-Carlton ya da Hong Kong’daki The Regent gibi iinlii
bes yildizli oteller fiyatlarim1 o6nemli derecede geriye cekerse misafirler {iriin
kalitesinin distiiginden ya da hizmetin azaldigindan siipheye diisebilir. Liiks
isletmelerde misafirler yiiksek fiyatlar 6demeyi kabul eder ve bu otellerin
pazarlamacilar otelin list diizey imajinin indirimle zedelenmesini istemez (Abbey,
2003: 10).

Fiyatlama gelir getiren tek pazarlama karmasi elemanidir. Digerlerinin hepsi
maliyetlidir. Baz1 uzmanlar, fiyatlama ve fiyat rekabetinin pazarlama yoneticileri i¢in
onemli bir sorun oldugunu varsaymaktadir. Fiyatlama, pazarlama degiskenleri
arasinda en az anlagilanidir. En ¢ok yapilan hata, pazarin degisen kosullarina gore

diizenlenmeyen fiyat politikalar1 ve farkli {iriinlere ve pazar bdliimlemesine gore
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degisken olmayan fiyatlardir. Fiyatlama hatasi, bir isletmeyi basarasizliga gotiirebilir.
Bu nedenle, yoneticiler fiyatlama kosullarini iyi bilmelidir (Kotler ve digerleri, 1999:

403).
1.2.4. Tutundurma Karmasi

Turistik iirlin - talep esnekligi yiiksek olan bir {iriin oldugundan turizm
isletmelerinin satig artirma c¢abalarini en iyi sekilde uygulayabilecek bir yapiya sahip
olmalar1 gerekir. Turizm isletmelerinde satig artirma ¢abalarinin amaci, potansiyel
turist kitlesinin dikkatini ¢ekerek onlar1 igletme iirinii hakkinda bilgilendirmek,
turistik trtinlerle ilgili egilim ve istek yaratarak onlar1 harekete gecirmek ve turistik
tiriinlerin satin alinmasini saglamaktir. Turizmde satig artirma cabalari; kisisel satis,
tutundurma, tanitma, halkla iligkiler ve satis gelistirme araglar1 yardimiyla yiiriitiiliir
(Bayazit Hayta, 2008: 38).

Tutundurma karmasi, sunulan hizmet ve tiiketici arasinda yer alan tiim
iletisimi de igerisine dahil eder. Bu karma, reklam, pazarlama arastirmasi ve miisteri
algilarim1 kapsar (Reid ve Bojanic, 2006: 19). Iletisim tutundurmadan farklidir,
tutundurma ikna etmeyle ilgili iken, iletisim iki tarafli bir degisimdir (Abbey, 2003:
9). fletisim karmas tiiketici ile iletisimde olan isletme igin, basit tek yonlii bir bagdan
¢ok iki yonlii bir iletisim baglantis1 olarak goriilmelidir (Pizam, 2010: 541). Bu iki
tarafli baglanti saticidan aliciya akan geleneksel reklam ve tutundurmaya ortam
hazirlar ancak ayni zamanda pazarlama arastirmasi ve diger veri toplama araglarinin
da islerlik kazanmasini saglar. Bu gibi durumlarda satici1 miisteriden gelen bilgiyi
satar ve boylece cesitli pazar dilimleri ile agik iletisim kurmus olur (Reid ve Bojanic,
2006: 19).

Tutundurma teknikleri, dogrudan iiretici yoluyla ya da herhangi bir dagitim
kanali yoluyla potansiyel miisterilerin iirlinlerden haberdar olmasini saglamak,
onlarin heveslerini ortaya ¢ikarmak, talebi kamcilamak ve genellikle satinalma
konusunda tesviklendirmek amaciyla kullamilmaktadir. Ureticiler tarafindan
olusturulmus iletisim sekli, aym1 zamanda farkindaligi desteklemek amaciyla
olusturulan destekleyici bilgilendirme iligkilerini icerir ve miisterilere ozellikle

satinalmalar1 tekrarlayici ve satinalma kararlarini olusturmalar1 yoniinde {iriine karsi
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pozitif tutumlar gelistirmelerini saglamaya yardimci olur (Middleton ve digerleri,
2009: 140).

Otel isletmelerindeki hedef kitleyle olan iletisim c¢abalar1 yalnizca yeni
miisteriler bulmak i¢in degil, mevcut miisterilerle iletisim siirdiirmek amaciyla da
yapilmaktadir. Miisteri sadakati ve tekrar eden satiglar, isletmenin uzun vadeli
karliligin1 artirmanin esasini olusturmaktadir. Miisteri iletisiminin gelismesi i¢in
bilingli ve yenilenen miisteri veritaban1 gerekmektedir (Goneng Giiler, 2009: 241).

Turizm isletmelerinde isletmenin politikasi, isletmenin 6zelligi, ekonomik
durumu, rekabet ortami, hizmet sundugu faaliyet alani, mal ve hizmet sundugu
tilketici kitlesinin ozellikleri g6z oniinde bulundurularak cesitli satis gelistirme
yontemleri uygulanir. Isletmenin miisterilerine belirli kosullarda ya da belirli
donemlerde uyguladiklari indirimleri, miisterilere verilen armaganlari, sunulan ek
hizmetleri satis Ozendirme yoOntemlerine Ornek olarak gostermek miimkiindiir

(Bayazit Hayta, 2008: 38).
1.2.4.1. Satislarin Orgiitlenmesi ve Kisisel Satislar

Satis yoOnetimi, turizm ve eglence sektoriindeki kuruluslarin kisisel satig
cabalarmin yonlendirilmesi siirecidir. Bu durum, satis siirecinin bireysel ve takim
anlayisi agisindan etkin bir bigimde yonetilmesini gerektirir. Satis ya da muhasebe
yoneticileri, giinliik olarak aktivitelerini yonetmek durumundadirlar ve satig ekibinin
cabalarin1 yonlendirmeleri, organize etmeleri gerekir. Satis muhasebesi yonetimi,
gelisimi, mevcut durumu korumayr ve miisteri iligkilerinin olusturulmasinin
saglanmasini gerektirir (Shaw ve Morris, 2007: 353).

Basarili bir yonetim, daha ¢ok satis yapabilmek igin, pazar dilimleri
tizerindeki grup satiglar1 tizerinde odaklanmalidir. Bu dilimler iizerindeki is hacmini
koruma konusundaki personel sorumlulugu, satis boliimiiniin gorevleri arasindadir.
Biitlin iiriin ve hizmetleri satmak onemlidir. Fakat en karli olan {iriinlere oncelik
verilmesi gerekir. Konaklama sektoriinde en karli olan {riinler oda ve
kongre/toplantilardir (Lattin, 2005: 286).

Oda satislar, grup ve bireysel satiglar olmak iizere iki ayr1 boliime ayrilabilir.
Iyi bir satis personeli, misafir odalari igin rezervasyon yaptirilan grup sayist ile kalan

misteri arasindaki dengeyi korumay: bilmelidir. Bu durum, ge¢misteki ve giincel
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rezervasyon yontemlerinin bir arada degerlendirilmesini gerektirir. Otel isletmesi,
misafir odast ve fonksiyonel alanlarin kullanimi arasinda bir denge olusturarak
miisterileri ¢ekebilmelidir. Is yapis seklindeki bu dengeyi koruma konusu, béliimler
arast uyumlu koordinasyon gerektirir. Gegmis rezervasyonlar ve rakip isletme
miisteri profilleri incelenerek, sezon donemlerinde ve hafta sonu gecelerinde ayirtilan
grup odalar1 lizerindeki piyasa limitlerinin belirlenmesi miimkiin olabilmektedir
(Lattin, 2005: 286).

Toplant1 rezervasyonlari, dikkatli bir planlama ve beceri ile rezervasyonunun
gerceklestirilmesini gerektirir. Biiyiik otellerdeki kidemli satig personelleri ve ilgili
boliimlerdeki kisiler genellikle bu performansi gosterebilirler.

Otel isletmelerine biiyiik kazang sagladiklar1 i¢in, toplanti pazarindaki rekabet
cok yogun ve siddetlidir. Durgun donemlerde otel ve toplanti/konferans merkezleri
biiylik gruplarin rezervasyonlari i¢in ¢ok ¢abalamaktadirlar. Ancak, 6zellikle kii¢iik
veya orta biiytikliikteki otel isletmeleri ile konferanslar konusunda uzmanlasmamis
otel islemeleri i¢in toplanti ve konferanslar organize etmenin olumsuz etkileri
olabilir. Toplant1 katilimcilart siirekli olan bireysel miisterilere oranla daha zor
kazanilabilir miisteriler olmalarma ragmen, giiriiltii yaratarak ya da parti yaparak,
mevcut miisterilerin kaybedilmesine yol agabilirler (Lattin, 2005: 286).

Kisisel satis, ise konaklama sektoriinde ve nadiren yemek hizmetinde
kullanilan bir pazarlama teknigidir. Kisisel satiglar, 6zel olarak isletme iginde
satiglar1 yoneten personeller gerektirir. Ziyafet ve restaurant aktiviteleri ile birlikte
konaklama aktiviteleri i¢in karli rezervasyon teklifleri hazirlayabilen satig
temsilcilerine ihtiya¢ duyulur. Pazarlama ve satis boliimlerindeki personel, baz1 olasi
gruplara brosiirler, ziyafet meniileri ya da paketler gonderebilir ve kisisel satis
aramalar1 ile bu g¢abalarin amacina ulasip ulagsmadigini takip edebilir (Durovich,
2001: 323).

“Kisisel satis, iirtin ya da hizmetin satisint gerceklestirmek amaciyla, gerek
telefon, internet vb. iletisim araglart vasitasiyla, gerekse yiiz yiize goriisme sonucu
iligki kurularak hedef tiiketici kitlesine yonelik pazarlama ve satis kurallarina
uyularak gerceklestirilen faaliyetlerin timiidiir” (Inal ve digerleri, 2010: 289).

Kisisel satis, hizmet sektoriinlin kendine 6zgii farkliliklarindan dolayi, satig

siirecinde ¢cok dnem kazanmaktadir. Diger tutundurma araclarina gore kisisel satigin
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alictyla dogrudan iletisim kurma iistiinliigli bulunmaktadir. Hizmet sunan ve hizmeti
satin alan, dogru hizmet sunumunu belirleyebilmek icin, karsilikli soru cevap
seklinde iirtinle ilgili bilgi saglama avantajina sahiptir. Ayrica kisisel satista satis
elemaninin miisteri taleplerine goére hizmet sunumunda esneklik uygulamasi s6z
konusudur. Kisisel satis diger tutundurma araglartyla karsilastirildiginda aninda geri
bildirim elde etme iistiinliigiine de sahiptir. Satig elemani, miisterinin tereddiitlerini
giderme amaciyla ayrintili iirlin bilgisi verme ve miisteri beklentilerini anlayip ona
gore Uriin sunma firsatina sahiptir. Bunlara ragmen kisisel satis diger tutundurma
araglara gore daha yiiksek maliyetli bir ara¢ olmaktadir (Géneng Giiler, 2009: 242;
Durovich, 2001: 325).

1.2.4.2. Reklam ve Halkla iliskiler

Dogrudan satiglar, turizm ve eglence sektorii satislarinin  belkemigini
olustururken, halkla iliskiler ve reklamlar satig grafigini etkileyen énemli pazarlama
araclar olabilmektedir. Reklam ve halkla iligkiler, hedeflenen pazarlama amagclarina
ulasmaya yardimci olurken, reklamcilik satig Oncesi isletme ve sundugu hizmetler
konusunda olasi farkindalik olusturur. Otel isletmelerinde, ne tiir reklam
faaliyetlerinin kullanilabilir oldugunu bilmek ve dogrudan satiglar ile reklamlarin
uyumlastiriimasini saglamak 6nemlidir (Abbey, 2003: 237).

Reklam, hitap edilen kesimi ikna etmek ya da etkilemek amaciyla yogun
medya kullanimi yoluyla {iriin, hizmet ve fikir tegvikleri ve kisisel olmayan
sunumlarin kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Reklamlarin bu standart tanimlamasi
alt1 unsura sahiptir. Birincisi, reklam, iletisimin iicretli seklidir, ama ayni zamanda,
kamu hizmeti ilanlar1 gibi reklamlar icin {cretsiz ayrilmig yer ve zaman
kullanilabilmektedir. Ikincisi, reklam sponsorluk seklinde de gergeklesmektedir.
Ucgiinciisii, baz1 durumlarda miisterilerin iiriin ya da isletme hakkinda farkindaligin
saglamak konusunda mesajin icerigi ¢ok basit olmasina ragmen, bir¢ok reklamcilik
faaliyeti, miisterileri birsey yapmak konusunda ikna etmeye ve etkilemeye calisir.
Dordiinciisii, mesaj birgok toplu medya ve farkli metodlar yoluyla ifade edilmis
olmalidir. Besincisi, reklamcilik, yogun bir iletisim sekli olmasina ragmen kisisel bir

iletisim olanagi sunmaz (Hudson, 2008: 263).
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Konaklama sektoriinde reklam, pazarlama karmasinin énemli bir degiskenidir
ve aktivite ve ajanslardan olusan genis bir alan1 kapsar. Reklamin rolii, dogrulamak
ve kuvvetlendirmek, yeni davranig kaliplarinin yaratilmasi veya tutum ve
davraniglarin degistirilmesi seklinde li¢ baslica yontem araciligiyla ortaya ¢ikar ve
genellikle hitap edilen kesimin tutum ve davraniglarini etkileyen diger tutundurma
faaliyetleri ile desteklenir (Hudson, 2008: 262).

Reklam, turizm pazarlamasinin araglar1 arasinda biiyiilk 6nem tagiyan satis
arttirict bir tiir haberlesme teknigidir. Turizm reklamlari, ticari reklamciligin arag ve
yontemlerini gelistirmek ve turistik mal ve hizmetlerin satigin1 arttirmak amaciyla
girisilen c¢aligmalar oldugundan, hedef pazara ulasmak icin ¢esitli iletisim
araclarindan yararlanilir (Oral, 2005: 204). Turizm ve eglence sektdriinde
isletmelerin kullandig1 reklam tiirleri arasinda; basili yaymlar, televizyon ve radyo
yayinlari, elektronik iletisim araclarinda verilen reklamlar, dogrudan gonderilen
posta ve e-postalar ve dis mekanlar olarak siralanabilir. Her bir tiir, kendine 6zgii
giice sahiptir fakat her bir reklam stratejisi, aynt zamanda kendi i¢inde belirli
siirlamalar1 ve hedef kitleri kapsar (Abbey, 2003: 238).

Ozellikle mesajlarin icerik ve zamanlamasinin kontrol edilebildigi giinden bu
yana, reklamin giiclii bir satis aract olmasinin yaninda, otellerin isimlerinin medya da
siklikla yer almasi ve pozitif imaj olusturulmas: ile ilgili olarak baska yollar da
mevcuttur. Halkla iligkiler bu anlamda otellerin taninmishigmi gelistirir ve satis
cabalarinin giivenilirligini saglar. Kurulus i¢i reklamlarin kullanilmasi, {icret
alinmaksizin yayinlanan reklamlar, sergiler, 6zellikli olaylar, gorsel sunumlar, kurum
yayinlar1 hizmet isletmelerinin kullandig1 bagslica halkla iligkiler teknikleri arasinda
yer almaktadir (Goneng Giiler, 2009: 244). Halkla iliskilerde kullanilan temel
teknikler Sekil 4’te gosterilmistir.
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Sekil 4: Turizm ve Otel isletmelerinde Kullanilabilen Temel Halkla iliskiler Teknikleri

( Turizm fuarlan Turizm ve Otel Sponsorluk
L isletmelerinde Temel
Kullamilabilen Halkla
,/-" -, iliskiler Teknikleri
Unlii insanlarin Yayinlar
L ziyareti ) ‘ }

Basin bildirisi (press
release) ve basin
toplantisi (press

conference)

Kaynak: Hudson, 2008: 297.

Halkla iliskiler, kamuya kars1 turizm ve eglence isletmeleri hakkinda uygun
bilgilendirmelere yonelik iletisim siirecinin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir.
Halkla iliskiler, pozitif konuk iliskileri, reklam, medya ve kamu ile diger etkilesim
stireglerini igermektedir (Abbey, 2003: 268).

Halkla iligkiler, isletmeyle hedef kitleler arasinda karsilikli anlagmay1
saglamak, karsilikli gliven, saygi ve toplumsal sorumluluk hissi olusturmak icin
aragtirma yapmayi, bilgi toplamayi, isletme amaglar1i dogrultusunda iletisim
tekniklerini kullanmay1 6ngérmektedir. Halkla iligkilerin yoneldigi alan, dis ¢evreyle
(dis miisteriler) smirli degildir, ayn1 zamanda kurum i¢i ¢evre (i¢ miisteriler,
calisanlar) de ilgi alani igerisindedir. Halkla iligkiler araciligiyla kuruluslarin i¢ ve
dis iletisimleri ¢ok degisik kesimlere ulasmakta ve degerlendirilmektedir (Inal ve
digerleri, 2010: 288).

Halkla iligkiler faaliyetleri, planlanmis bir halkla iliskiler politikasina
dayandirilmalidir. Isletmenin belirleyecegi bir politikanin bulunmamasi durumunda,
faaliyetin amaci, hedefi ve nasil yapilacagi da belirlenmemis olur ve halkla iligkiler
faaliyetlerinden istenilen verim saglanamaz. Halkla iliskiler faaliyetlerinin temel
amaci, hedef kitleyi ve kamuoyunu etkileyerek, kurumsal imaj1 ve kimligi ¢evreye

yansitarak kamuoyunun giivenini ve destegini saglamaktir. Halkin istek ve
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sikayetlerinden yararlanarak, yonetimle ¢alisanlar ve halk arasinda etkin bir iletisim
kurmak ve isleyisi bu dogrultuda siirdiirmektir (Durovich, 2001: 372).

Diger tutundurma cabalarina gére daha ucuz ve daha diisiik maliyetli olan
halkla iligkiler faaliyetleri, hedef kitleler lizerinde yogun bicimde uygulanildiginda
etkili olmakta ve olumlu sonuglar vermektedir. Basarili bir halkla iliskiler
kampanyasi, hedeflenen turizm pazari iizerinde, satiglarin artmasini saglayacaktir.
Tiketicilerin isletmeye giivenini saglamada, halkla iliskiler bdliimiine Onemli

gorevler diismektedir (Inal ve digerleri, 2010: 288).
1.2.5. Sunum Karmasi

Sunum karmasi, tiiketici tarafindan algilanan iirlin-hizmet karmasiin
somutlugunu artirmak i¢in kullanilan unsurlari igerir. Bu karma, isletmenin fiziksel
olarak bulundugu yer, atmosfer (aydinlanma, ses ve renk) ve personeli igine alir
(Reid ve Bojanic, 2006: 19).

Hizmet isletmelerinin sundugu en onemli {iriin deneyim oldugu igin,
isletmenin yer aldig1 ¢evre de {iriiniin temel bir parcasidir. Diger bir ifadeyle, fiziki
kurulum sunulan hizmetin bir temsilidir. Uriin algis1 tiiketicinin bes duyusuyla
algilayabilecegi somut Ogelere yonelik sekillenir. Hizmet somut olmadigindan
giivenilirlik gevresel dgeler iizerine yerlestirilmelidir. Ornegin, otel isletmelerinin
goriinen liiksti veya cekiciligi genellikle misafirlerin deneyimlerini etkilemektedir ve
pozitif izlenim birakmaktadir (Hsu ve Power, 2002: 173).

Deneyim etkisinin artirilmasinda i¢ tasarimlar, atmosfer ya da iletisim
araclar1 da etkili olmaktadir. Iletisim araglari miisteriler {izerinde kesin etkilerin
yaratilmas1 amaciyla bilingli tasarimlar olusturma siireci seklinde tanimlanabilir.
Ozellikle, iletisim araglari, satinalma olasiligmi arttirmak amaciyla alici iizerinde
belirli duygusal etkinin olusturulmasi igin ¢evresel araglarin satinalinmasinin
sekillendirilmesi cabasidir. Iletisim aracglar1 ayrica benzer cabalarin etkilerinin
sonuclar1 olarak tanimlanabilir. Cevresel pazarlama igerisinde ii¢ fonksiyon yer
almaktadir. Birincisi, iletisim araglar1 olusturulmasindaki dikkat noktalaridir. Renk,
ses ve teklifler, isletmeyi cazip hale getirmek i¢in kullanilir. Ikincisi, iletisim araglar1
yardimiyla, sunulan deneyimlerin kalitesi hakkinda mesajlar vermektir. Son olarak

iletisim araclar1 miisterilerin duygularmni etkiler. Ornegin, heyecan ya da siikunet
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duygusu yaratilmasi miimkiin olabilir (Schmitt ve Simonson, 1997: 45). Hareket
veya heyecan hissi yaratmak i¢in 151k diizeyini artirmak veya yliksek ses diizeyine
izin verilebilir. Mevcut uygulamalar, hizmet sektoriinde i¢ mimarinin ve tasarimin
giincel ve modern olmasinin 6nemini de géstermektedir (Durovich, 2001: 255).
Ozetle, turizmde ana faktoriin insan olmasi ve otomasyona fazlaca yer
verilememesinden Otlirii  kigisel iligkiler Onem kazanmaktadir. Ciinkii otel
isletmelerinde iggorenlerin ¢ogu miisterilerle dogrudan iliski igerisindedir. Potansiyel
miisterilerle karsiliklt konusma ve goriisme yoluyla satis1 gergeklestiren kisisel satis
temsilcileri, en etkili satig artirma ¢abasmin 6rnegidir (Bayazit Hayta, 2008: 39).
Miisterilerin memnuniyetini; otelin konaklama ve yiyecek i¢ecek standartlar1 kadar,
personelin kibarligi, yardimseverligi ve kisisel Ozellikleri de etkilemektedir.
Dolayisiyla, otel personelinin miisterilere sunmus oldugu hizmet, miisterilerin
tatmininde &nemli rol oynamaktadir (Erdem, 2004: 39). isgérenler ve miisteriler
arasindaki iletisim, iliski ve etkilesimin sagilikli yiiriitiillmesi hizmetin kalitesini
yakindan etkilemektedir. Ote yandan, ydnetim islevinin saglikli olarak yiiriitiilmesi
de hizmetin kalitesini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Olusturulacak miisteri kiiltiirii
de insan iligkilerinden etkilenmektedir (Kozak, 2008: 29). Bu yiizden otel isletmeleri

tarafindan gerceklestirilen insan kaynaklari politikast cok 6nemlidir.
1.3. OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA ILETIiSIiMi

Pazarlama iletisimini tanimlamada iki farkli unsuru diisiinmek Onemlidir:
pazarlama ve iletisim. Pazarlama ve iletisim bir arada kullanilarak, rekabetin olduk¢a
yogun yasandigi pazarlarda, orgiite iliskin pozitif yonlii bir imaj insa etmekle
yiikiimliidiirler. Isletme, hedef kitleye iletilmek istenen mesajin amaglandig1 sekilde
algilandigint ve anlagildigim1 bilmelidir. Bu sekilde iletisim basit anlamda mesaj
gondermek degildir, bunun yam sira iki tarafli bir siirectir; yani anlamli bir
diyalogdur (McCabe, 2009: 6; Kiigiikaslan ve digerleri, 2009: 328).

Pazarlama iletisim cabalari, hedef kitleyi haberdar etme, bilgilendirme,
olumlu tutum olusturma, tutumlar1 pekistirme, imaj olusturma gibi ¢esitli iletisim
gorevleri acisindan ele alinip degerlendirilebilir (Kiigiikaslan ve digerleri, 2009:
330).
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Pazarlamada iletisim siireci, isletme ve miisteriler arasinda, satistan Once,
satig sirasinda, tiiketim aninda ve tiiketildikten sonra ortaya ¢ikan karsilikli bir iligki
olarak ele alinmaktadir. Isletmeler artik; “miisterilerimize nasil ulasabiliriz?” diye
degil; “miisterilerimiz bize nasil ulasabilirler?” diye sormakta ve miisteri temelli bir
iletisim dongiisiinii isletmektedirler veya isletmeleri gerekmektedir (Kotler, 2000:
550).

Pazarlama iletisimi araglar1 yardimiyla markalar ve isletmeler, mevcut ve
potansiyel miisterilere sunulabilmektedirler. Amag ideal sartlarda satin almanin
gerceklesmesine olanak saglayan bir diyalog kurmaktir. Bu etkilesim her bir
organizasyon ve miisteri arasinda bir degisimi temsil eder ve gelecekte degisimin
tekrarlanmasimin  ihtimali, misterinin aligverisi  siirecinin ve sonrasinin
memnuniyetine baghdir (Fill, 2005: 9).

Cagdas anlamda pazarlama iletisimi reklam yoluyla marka sunmaktan daha
fazlasidir. Pazarlama iletisimi, diger bilgi formlar1 ile bagli olabilir ve isletmelerin
stratejik pazarlamasi disinda da daha genis kullanilabilmektedir. Pazarlama iletisimi
isletme kaynakli ve isletmeye — potansiyel ve ger¢ek miisteri, tedarik¢i, hissedar,
genis kamu, medya ya da herhangi birine - gelen tiim bilgiye stratejik agidan
yaklasmak olarak diisiiniilebilir. Isletmeler, bilgiye yonelik stratejik bir yaklagim
benimseyerek bilgi degisim siireci iizerinde odaklanir ve temel anlamda strateji
islevini isletmenin stratejik amaclarina ulagmasi olarak tanimlar. Bu yiizden iletisim,
isletmelerin pazarlama stratejisinin 6énemli bir bolimiini olusturur (McCabe, 2009:
6).

Pazarlama iletisiminin 6nemli bir fonksiyonu isletmenin dogrudan kontrolii
disinda iiretilen bilgiye tepki gostermek, kars1 koymak ve bu bilgiden yararlanmaktir.
Bu, medya tiir ve kanallarinin gelistirilmesi ve boliimlenmesi yolu ile sekillenen ve
degerlendirme ve tavsiyeler araciligiyla internet sosyal ag1 ve es diizeyde etkilesimin
yiikselise gecmesi ile baskin hale getirilen bilgi ¢aginda onemli bir islev haline
gelmektedir (Durovich, 2001: 307).

Pazarlama iletisim siireci hem proaktif hem de reaktif unsurlari; dolayisiyla
zamanlamanin hayati 6nem tasidigi diizenli ve stratejik bir yaklagimi igerir.
Pazarlama iletisiminde ¢agdas toplumun bilgi bakimindan zengin dogasindan otiirti

tanimlanmis misteriler hedef olmalidir. Tiiketiciler hem medya ve pazarlama
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iletisimi ile ilgilidir hem de istenmeyen ya da ilgisiz bilgiyi saf dis1 etmek icin
iletisim kapasitesinden haberdardir. Dolayisiyla tiiketicilerin ihtiya¢ ve ilgilerini
anlamayan hizmet tedarikgilerine karsi tepki gosterebilirler. Herhangi bir durumda
genis Olcekli bilginin hedef dis1 kisilere gonderilmesinin maliyeti ise ¢ogu isletme
icin engelleyici olabilir (McCabe, 2009: 8).

Gliniimiizlin i§ diinyasinda en gecerli pazarlama taktiklerinden biri olarak
birebir iliskisel pazarlama, “once iliski kurup sonra bunun igine pazarlamayt
sokmak” seklinde doniisiime ugramistir. Bu bakis agisiyla da yeni pazarlama
anlayislarinin en 6nde gelen stratejik agamasi olarak, iletisim teknolojileri ve internet
agiyla biitiinlestirilmis pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler cabalari, giiniimiiz

rekabet ortaminda isletmeler i¢in vazgecilmez olmustur (Babacan ve digerleri, 2008:

6).

1.4. OTEL iISLETMELERINDE PAZARLAMA VE TEKNOLOJI

Teknolojinin gelecek on yil igerisinde en biiyiik etkide bulunacagi yer {iriin ve
hizmet tedarik¢isinin her bir bireysel miisteri i¢in farkli bir deneyim saglayabilecegi
dogrudan pazarlama ve kitle pazarlamaciligidir. Veritabani yazilim teknolojisinin
kullanimi ile pazarlamacilar miisterilere ulasma, davramis ve tercihlerini
sekillendirme ve istedikleri zaman miisterilerin talep ettigini saglama kapasitelerini
gelistirmistir. Teknolojinin dikkatli kullanimi ile pazarlamacilar misafirlerin satin
alma aliskanliklarin1 kontrol edebilir ve sonrasinda misafirlerin ihtiyaglarina gore
hizmet sunumlarini uygun hale getirebilir (Reid ve Bojanik, 2006: 28).

Turizm, 30 yih askin siiredir Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin (ICT)
gelismesi ile yakindan ilintilidir. 1970’lerde Bilgisayar Rezervasyon Sistemleri
(Computer Reservation Systems - CRS), 1980’lerde Global Dagitim Sistemleri
(Global Distribution Systems - GDS) ve 1990’11 yillarda internet, turizmdeki stratejik
uygulamalar1 5nemli derecede degistirmistir. ik olarak turizm sektorii dahili bilgi ve
dagitimi yonetme siirecinde etkinligi artirmak i¢in bilgisayara dayali sistemleri
kullanmaya odaklanmistir. Giiniimiizde internet ve ICT’ler tedarik¢iler arasindaki
kiiresel etkilesimi kolay kilmak adina tiim uygulama, yapilanma, strateji ve
pazarlama faaliyetleri ile ilgilidir (Buhalis ve Hyun Jun, 2011: 4).

Turizm sektoriinde bilgi teknolojilerinin  basarisi, turizm isletmelerine,

destinasyonlara ve turistlere getirdigi bircok faydalarindan kaynaklanmaktadir.
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Hizmet ve turizm sektoriinii etkileyen teknolojik gevreye iliskin konulardan bazilari
sunlardir (Sheldon, 2006; Karamustafa, 2002; Kvartalnov, 2000):

e Yeni teknolojiler hizmet ve seyahat isletmelerinin, kendi kendine yapilan
uygulamalar yoluyla tiiketicilere karsi gorevlerin bir kismini degistirmesini
saglayarak yiiksek i giicli maliyeti ve is giicii azliklar1 ile miicadele etmeyi
saglamaktadir. Bu, fast-food restoranlarindan liikks otel ve resortlara varana
dek tiim sektor boliimlerinde boyle gergeklesmektedir.

e Bilgisayar teknolojisinde artan gelisme ve diisiikk fiyatlar 6nemli etkiye
sahiptir. Biiyiik isletmelerin ¢cogu ilgili veritabanlarini korur ve isletmecilerin
miisterilere daha iyi hizmette bulunmasini saglayabilen kaynak isletme
sistemleri kullanir. Bu teknoloji hizmet anlagmalar1 ve danigsmanlig1 yapanlar
yoluyla kiigiik isletmelere ulagimi saglamaktadir.

e Internetin gelismesi ve biiyiimesi konaklama ve seyahat sektériiniin rekabetci
yapisini degistirmistir. Artik kiiglik isletmeler bile ulusal veya uluslararasi
diizeyde calisabilmektedir. Internet {izerinden satis, sunulan hizmetlerin
maliyetlerini azaltmaktadir.

o Bilgi teknolojileri, isletmeden tiiketiciye ve isletmeden isletmeye iletisimin
bilgi ve islem maliyetlerini azaltmaktadir.

Internet teknolojisi aym zamanda, varis noktasina ulasan yolcular tarafindan,
basili haritalar ve kilavuz kitaplar yerine de kullanilmaktadir. Bilgisayarlar ve kiiciik
el bilgisayarlar1 kullanan tiiketiciler, digital haritalar ve uydu navigasyonlari
kullanabilmektedirler (Hudson, 2008: 333).

Birgok {icretsiz internet kullanimi olasilig1 ile birlikte, internet miisterilerin
seyahat ettikleri yerdeki davranis bi¢imlerini degistirebilmektedir. Kablosuz internet
(Wi-Fi) kullanim imkani, barlarda, otellerde ve havaalanlarinda olduk¢a yaygin hale
gelmektedir. Kablosuz internet teknolojisi, diizenli bir internet baglantisindan daha
az glivenilir degildir (Hudson, 2008: 332).

Oteller uygulamalarim1 gelistirmek, envanterini isletmek ve kar oranini
maksimize etmek i¢in ICT’leri kullanmaktadir. Bu sistemler, elektronik medya
kullanim1 yoluyla hem kurum igi iletisimi hem de dagitimi kolaylastirir. Isletme
sistemleri, rezervasyonlar1 diizenleyerek ve otel envanterini yoneterek on biiro, satis,

planlama ve uygulama islevlerini koordine eder. Ayrica, Isletme Y&netim Sistemleri
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(Property Management Systems - PMS) kurum ydnetiminin farkli boliimleri arasinda
uyum saglar ve hesaplama, finans, pazarlama arastirmasi, planlama, tahmin, kar

yonetimi, bordro, personel ve satin alma gibi genel idare islevlerini gelistirir (Buhalis

ve Hyun Jun, 2011: 16).
1.5. OTEL iISLETMELERINDE E-PAZARLAMA

Elektronik pazarlama (e-pazarlama/web pazarlama), piyasada yer alan {iriin
ve hizmetleri kiiresel piyasa alaninda asil degerinde pazarlamak igin internetin
kullanilmasidir (Pizam, 2010: 191). E-pazarlama, internetin sanal ortaminda hedef
tilkketiciler i¢in iiriin sunumu, dagitimi, fiyatlandirma ve tutundurmasini kapsayan
stratejik bir siiregtir (Cubukcu, 2010: 44). Medya bakimindan zengin dokiimanlarin
hizli bir sekilde dagilimini saglamak ve bilgisayar kullanicilart ve hizmet sunucular
arasindaki etkilesimi gelistirmek amaciyla internet kullanilmaktadir (Buhalis ve
Hyun Jun, 2011: 12).

Yeni teknoloji ve internet, otel isletmeleri igin rekabette ve Orgiitsel
performans1 arttirmada ©Onemli bir stratejik boyut haline gelmistir. Oteller,
uluslararasi pazarlama ve reklam agisindan en aktif internet kullanicilaridir
(Ozdipginer, 2010: 13).

Microsoft’'un baskani Bill Gates interneti, isletmeler acisindan vazgecilmez
olarak goriir: “Internet, sadece bir diger satis kanali degildir. Gelecegin isletmesi,
bir digital iliskiler agu ile faaliyet gosterecektir.” (Kotler, 2005: 59).

Internet, pazarlamacilar1 birebir pazarlamaya daha ¢ok yonlendirmektedir.
Internet, sadece isletmelerin aninda herbir miisteri ile iletisime ge¢mesine olanak
tanimaz, ayni zamanda, miisterilere geri bildirim konusunda olanak tanir ve
isletmelere teklif ve hizmetlerin uyarlanmasi konusunda da imkan saglar.
Gliniimiizde, miisteriler i¢in giiniin herhangi bir saatinde, rezervasyonlarinin
durumlarim1  gorebilmeleri ve mevcut ucus ve ziyaret programlarini  kontrol
edebilmeleri daha kolaydir (Hudson, 2008: 345).

E-pazarlama, turizm sektoriiniin  pek ¢ok alaninda yaygin olarak
kullanilmaktadir. E-pazarlama, turizm alaninda basta dogrudan pazarlama olmak

lizere, pazarlama arastirmasi, pazar hedefleme, {iriin gelistirme, fiyatlama, dagitim,
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tutundurma, pazar siniflandirmasi ve iligkisel pazarlama alaninda kullanilmaktadir
(Kozak, 2008: 278).

E-pazarlamanin etkisi, biiyiik otel zincirlerinden kiiciik isletmelere kadar,
sektoriin biitiin kollarinda hissedilmektedir. Bu is modelinin en biiyiik avantaj1 temel
mesaj olarak miisteri talebini esas almasidir. Miisteriler her yil, ¢ok biiyiik oranlarda
internet iizerinden arastirmalarini yapmakta, planlarini gergeklestirmekte ve hatta
seyahat rezervasyonlarmi yaptirmaktadir (Hudson, 2008: 332).

Herhangi bir hizmette internetin ve elektronik ticaretin kullaniminin, e-ticaret
stratejisine Onemli oranda zaman, emek ve kaynak yatirimi yapmadan Once,
pazarlama stratejisinin dengesine nasil uyum sagladiginin diisiiniilmesi gerekir (Reid
ve Bojanik, 2006: 348).

Genel olarak bilgi ve iletisim teknolojileri (ICT) ve 6zel anlamda internet
seyahat ve hizmet pazarlamasi i¢in en etkili araglardan biri olarak gelisme
gdstermistir. Internet turizm ve hizmet sektdrlerinin pazarlama uygulamalarin
gelistirmis ve miisterilerin bilgi aragtirma ve satin alma davraniglarini degistirmistir

(Qi ve digerleri, 2010: 75).
1.5.1. E-Pazarlamanin Otel Isletmelerinde Kullamldig: Alanlar

Internetin otel isletmelerinde kullanimi ise su konularda olmaktadir; iletisim,
pazar aragtirmalari, tiiketici hizmetleri, pazara niifuz, irlin gelistirme, siireg
gelistirme maliyetlerini azaltma, dogrudan pazarlama, reklam ve iiriin dagitimidir
(Boylu ve Tuncer, 2008: 12).

E-pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli olarak degisik
ozellikler tasiyan bir yapiya sahiptir. Bunun temel nedenleri, faaliyetlerin elektronik
ortamda yapilmasi, pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasinda dikkate alinan dis
cevre kosullarinin elektronik pazarlamada daha dinamik olmasi ve hizla
degismesidir. Sanal ortamlarda tiiketici egemenliginin bulunmasi ve yogun rekabetin
yasanmasl, Urlin gosterimi, fiyat politikalari, tutundurma kararlari ve yer unsurlarinda
daha stratejik kararlar alinmasina yol agmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 166).

Otel isletmeleri internette pazarlamanin gelecekteki trendini gorebilmeli ve
buna gore gerekli Onlemleri alip internette pazarlamaya Onem vermelidirler.

Isletmeler islevsel web sitelerinin gelistirilmesi iizerinde caba harcamali ve web
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sitelerinde; {iriin, fiyat, dagiim ve tutundurmaya yonelik Ozellikleri mutlaka

bulundurmalidirlar (Boylu ve Tuncer, 2008: 28) (bknz. Tablo 4).

Tablo 4: Bilisim Teknolojilerinin Pazarlama Karmasina Etkisi

Pazarlama Karmasmin Yeniden Sekillendirilmesi

Sanal Dinamik

P FIYAT
TR
URUN Ozellestirilmis Seffaf

Bireysel //"\ Esnek
E-PAZARLAMA
Izin dayali \/ Yeni kanallar

Interaktif Kiiresel
TUTUNDURNMA DAGITIM

Ani Sanal

Kaynak: Jobber, 2007: 727.
1.5.1.1. E-Uriin Sunumu

Filo ve Funk’a gore (2005: 112), internet, araciligiyla misterilerin
memnuniyetini ve sadakatin1  artirilmasinin - ve  misterilerin  diisencelerini
etkileyebilen iiriin imajini gelistirilmesinin miimkiin oldugunu savunmaktadir.

Internet yoluyla pazarlamada, geleneksel pazarlamada oldugu gibi mal ve
hizmetlerle ilgili bazi kararlar alinir. Geleneksel pazarlamada, pazarlama bilgi
sistemi araciligtyla toplanan bilgilerin degerlendirilmesi sonucunda tiiketicilerin istek
ve beklentilerine uygun mal ve hizmet gelistiren isletmeler, internet ortaminda bu
siirece farkli bir boyut kazandirabilmektedirler. Ozellikle yeni mal ya da hizmetlerin
gelistirilmesi siirecinde, tliketicinin daha etkin bir rol oynamasi amaciyla web sitesi
tizerinden tlketicilerin aktif katilimina izin veren bir sistem olusturulabilir.

Geleneksel pazarlamanin tek yanli iletisimine karsi internetin sagladigi karsilikli
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iletisim, tiiketicinin pazarlama silirecinin her asamasinda isletmenin bekledigi
mesajlar1 kolay ve hizli sekilde iletmesine imkan saglar (Ilker, 2011: 57).

Turistik {iriin, sanal aligveris i¢in ideal bir trlindiir. Boylece, 2001 yilinda
turistik {irtin, internette en ¢ok satilan iiriin olmustur. Turistik {iriin rezervasyonu,
mevcut bilgi miktarina baglidir. Bu nedenle, satislari saglamak igin potansiyel
miisterilere dogru ve eksiksiz bilgileri sunmak gerekmektedir. Bilgisayar sistemleri
ve internet, potansiyel misteriler i¢in tiim gerekli, dogru ve detayh bilgi kaynagidir
(O’Connor ve Piccoli, 2003: 108).

Otel isletmesinin iiriin politikasi, internet tarafindan saglanan avantajlari etkili
uygulayarak potansiyel ve mevcut miisteriler ile uzun vadeli iliski kurulmasi ile
birlikte yeni {riiniin gelistirebilmesi ve tesvik edebilmesi imkanlarini
sunabilmektedir. Internetin interaktif ve baglantiya bagl potansiyeli yeni bir iiriin
kavramini ortaya ¢ikarir: “Sanal diriin”. Sanal {irlin, iirline tiikketicilerin etkin yardimi
ile sekil vererek bireyin tercihlerinin ¢esitliligine gore uyarlanan ve kisisellesen
somut ve somut olmayan 6zellikler birligi olarak goriiniir. Bir iirlin dijital cergevede
dijital formda tireticiden tiiketiciye iletilebilir (Dominici, 2009: 19).

Geleneksel anlamda soyut turizm iriinlerinin fiziksel bakimdan ispati sadece
bir brosiirde yer alan resimler seklinde mevcut olur. internet, otel isletmelerinin
hizmetlerine iliskin fotograf ve goriintiiler, tesislere ait sanal turlar gibi gorsel igerikli
tanitim materyalleri sayesinde hizmetlerin bu soyut yapisini gozle goriiliir hale
getirmektedir. Hareketli gériintiiler sayesinde gercek deneyime dayali pazarlama tiirii
daha yaygin hale gelmektedir (Middleton ve digerleri, 2009: 260; ilker, 2011: 57).

Cogu turizm ve seyahat iirlinii her bir birey i¢in diizenlenebilir ve dijital
ortamda aktarilabilir. Ornegin, miisteriler tatil ve seyahat planlarmi bir seyahat
acentesinin ya da tur operatoriiniin web sitesini kullanarak veya baglantili hava yolu
ve otel web sitesini kullanarak kisisel gerekliliklere uydurmak yoniinde olusturabilir
ve diizenleyebilir (Middleton ve digerleri, 2009: 259). Internet iizerinden miisteri
destek hizmetlerinin gergeklestirilmesi de daha kolay, pratik ve diisiik maliyetlidir.
Ayni tip sorulara otomatik cevap verme yontemi ile belli konulardaki sorularla ilgili

olarak e-posta ile miisterilere ayni anda bilgi verilebilmektedir (ilker, 2011: 57).
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1.5.1.2. E-Fiyatlama

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi internette de tiiketicilerin dikkatini ¢eken
etkenlerden en 6nemlisi sunulan mal veya hizmetin fiyatidir. Internet genis insan
gruplar1 arasinda aninda bilgi degistirme imkan1 vermesi nedeniyle isletmelerin fiyat
bilgilerini etkin ve hizl1 bir sekilde analiz etmelerine imkan saglar (Ilker, 2011: 57).

Fiyat, internet lizerinde basarili bir satis gerceklestirmenin anahtaridir. Fiyat,
musterileri internet iizerinden seyahat satin almalar1 konusunda cesaretlendiren
isletmeleri motive eden unsurlardan biridir. O’Connor’un arastirmasinda (2007: 27)
daha once hi¢ internet lizerinden satin alma yapmamis seyahat eden kisilere, onlari
neyin cesaretlendirebilecegi soruldugunda, %64 oraninda para tasarrufu elde
edebilme olasiligimin onlar1 daha ilgili hale getirecegi cevabi alinmigtir. Zaman
tasarrufu, baglilik, iiyelik avantajlari, daha fazla kontrol, daha fazla bilgiye
ulasabilme gibi diger faydalarin hi¢biri bu orana yaklasamamistir.

Miisteriler, internet fiyatlarinin, sunulan diger avantajlardan daha diisiik
olacagi beklentisine sahiptirler. Bu algiya sebep olan bazi nedenler vardir. Birincisi,
popiilar internet perakendecilerin ¢ogu baslangigta geleneksel saticilarla en ¢ok fiyat
lizerinde rekabet etmislerdir. Ikincisi, tiiketiciler igin, cevrimici aligverise dayali
dagittm maliyetleri diger kanallara oranla daha diisiiktiir. Bu tarz beklentiler,
¢evrimi¢i rezervasyon icin hatir1 sayilir fiyatlar 6neren biitceleme yontemleri ile
havayolu sektorii tarafindan da siklikla desteklenmektedir (O’Connor, 2007: 27).

Miisteriler interneti uygun fiyat aramak ve fiyatlar1 karsilastirmak icin
kullanabildiginden fiyatlar daha seffaf olmaktadir. Buna karsin isletmeler talepteki
dalgalanmalara cevap olarak fiyatlar1 dinamik sekilde ayarlayabilirler (Middleton ve
digerleri, 2009: 260; Dominici, 2009: 20). Potansiyel bir tiiketici {irlin veya hizmet
sunan bir¢ok isletmenin web sitesine kolayca ulasabilir ve bunlar arasinda
karsilastirma yapabilir (Cubukcu, 2010: 50). Ureticinin bakis acisina gére internet
gercek zamanda fiyatlar diizenleyebilir ve bu kar marjinleri sonucunda tehlikeli fiyat
rekabetlerine ortam hazirlayabilir. Bunu onlemek i¢in internet iizerinden iletisim,
iriiniin  kalite Ozellikleri ve ayirt edici Ozelliklerine gore yonlendirilmelidir
(Dominici, 2009: 20).

O’Connor’un aragtirmasi (2007: 29), tek bir yone seyahat etmek amaciyla

aligveris yapmak isteyen miisterilerin, satinalmadan Oonce, her zaman birden ¢ok
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siteyi arastirdiklarin1  gdstermektedir. Bircok alternatif fiyati arastirdiklari igin,
cevrimi¢i alicilar giderek artan oranda tutarsiz Dbilgilerle karsi karsiya
kalabilmektedir. Bu durum, olumsuz anlamda, bir isletmenin birden fazla ve farkli
fiyatla pazarlarken, potansiyel misteriler daha tutarli bir izlenime sahip rakiplere
kaptirmasina neden olabilmektedir.

Birgok otel, son dakika firsatlarin1 satmak icin interneti kullanmaktadir.
Genellikle sunulan paketler kisa zaman dilimlerini kapsayan, fakat diisiik fiyath
firsatlardir. Bu tarz tutundurmalar, ayn1 zamanda internette diisiik fiyatlarla satisa
sunulan yonlendirilmis odalar {izerinde sonug¢ veren, satisi yapilmamis stoklarin
satilmasina yardimer olur. Bu faktorler, basarili uygulamalar neticesinde, diisiik
fiyatlara odaklanmis olan tiiketicilerin, kaliteli hizmet ve iiriinlere internet tizerinden
ulagmasinit miimkiin kilmaktadir (O’Connor, 2007: 28).

Bunlarin yaninda sanal ortamda agik artirma ya da agik eksiltme fiyatlama
yaklasimlar1 da kullanilmaktadir. Internette acik artirmada, geleneksel acik artirmada
oldugu gibi, katilimcilar iriinler icin fiyat teklifi sunmaktadir. Miisteri ¢evrimigi
teklif sunulabilmekte ve diger kisiler en son teklif degerini izleyebilmektedir. Bu
fiyatlama yaklagimi, farklilik potansiyeli yiiksek iriinlerde, ¢evrimigi ortamin
yardimiyla c¢ok sayida alictya ulasma ve en yilkksek fiyata satma amacini
tagimaktadir. E-pazarlamada ¢ok sayida aliciya ulagilabilmesi nedeniyle, bu tip
tirlinlerin fiyatlari yiikselmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 174).

Sonu¢ olarak, internetin farkli dirlinler arasindaki fiyat karsilastirmasi
dinamiklerini degistirdigi sdylenebilir. Internet sayesinde tiiketicilerin en diisiik
fiyata sahip mal veya hizmete ulagmalar1 eskiye oranla kolaylasmis durumdadir.
Isletmelerin e-pazarlamada, pazarlama karmasi elemani olan fiyat faktoriiniin ayri bir
onem ve agirliga sahip oldugunu goz Oniline alarak fiyat kosullarmi ve satig

politikalarini belirlemeleri gerekmektedir (Deniz, 2001: 32).
1.5.1.3. E-Dagitim

Pazarlama karmasmin en 6nemli elemanlarindan biri de dagitim ve dagitim
kanalinin secilmesi ve etkin ydnetimidir. Internet, pazarlama ve satis araci olarak
daha sik kullanilmasinin yanmi sira, dagitim kanali olarak da kullanilmaktadir (ilker,

2011: 58; O’Connor ve Piccoli, 2003: 144).
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Dagitim kanali, bir {iriin ya da hizmeti kullanim veya tiiketim siirecine katilan
bagimli veya bagimsiz organizasyon agidir. Ozellikle konaklama sektdriinde olmak
tizere hizmet sektoriinde gelencksel ana dagitim kanallar1 ¢agri merkezleri, tur
operatorleri ve seyahat acenteleridir. Zaman gegtik¢e diger kanallar da yaratilmistir.
Internet hizmet dagitiminda 6nemli degisikliklere neden olmustur. Global dagitim
sistemi (Global Distribution Systems - GDS) gibi aracilarin yaninda iiriinlerin diinya
capinda satin alinmasina izin veren internet iizerinden rezervasyon aglarmin yani sira
yeni is modelleri olusturulmustur. Internet kanallar1 giiniimiiziin hizmet ¢evresinde o
kadar onemli ve karmasik bir hal almistir ki internet kanallar1 glinlimiiz arastirma
konularinin en 6nemlilerinden biri haline gelmistir (Pizam, 2010: 172).

Internetin dagitim kanalma etki edebilecek en dnemli 6zelligi, 7 giin 24 saat
bilgi akisina yardimci olmasi sayesinde, cografi olarak uzakliklarin ve iilkeler arasi
zaman ve c¢aligsma saatleri farklariin etkilerini en aza indirmesidir (Karamustafa ve
Oz, 2008: 283). Tiiketicilerin internet iizerinden alisveris yapmalarinin temel
nedenleri uygunluk, zaman tasarrufu, daha iyi fiyatlar, kullanilabilirlik, miisteri
hizmeti ve mahremiyettir (Qi ve digerleri, 2010: 76; Buhalis ve Hyun Jun, 2011: 12).

Internet sayesinde, ¢ok sayida tiiketici geleneksel dagitim kanallarim
atlayarak otellere dogrudan rezervasyon yapmaktadir. Oteller de en iyi fiyat garantisi
ile dogrudan rezervasyon yapanlari cezbetmeye calismaktadirlar. Cevrimigi aligveris
yapanlarin %90’1n rezervasyona karar vermelerinde %6’lik bir indirimin etkili
oldugu belirlenmistir. Bu indirim orani, otel isletmelerinin seyahat acentelerine
verdikleri komisyondan (genel olarak %8) daha azdir. Dagitim kanalindaki aracilart
cikararak, maliyetlerini azaltan isletmeler bu avantaji miisterilerine sunduklar
fiyatlara yansitarak, indirimli fiyatlar ile turizm pazarinda yerlerini almaktadirlar. Bu
gelismelere ragmen, geleneksel yontemlerin tanitimda en etkin yol oldugunu
diisiinen otellerde bulunmaktadir. Internet aracilifiyla alinan rezervasyonlarin
oranlari, telefon ve faks ile alinan rezervasyonlara oranla daha disiiktiir. Fakat
internet kullanicilarinin artmasi ve nesil degisimi, zaman yetersizligi ve artan bilgi
yogunlugu gibi sosyal degisimler, tiiketicilerin genel anlamda elektronik ticareti
kabullenmelerine yardimci olacag diisiiniilmektedir (Pirnar, 2005: 45; Ozdipginer,

2010: 13; Ansen ve Firat, 2009: 124).
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Konaklama sektoriinde elektronik veya cevrimi¢i dagitim - yoOnetim ve
cevrimici rezervasyon kanallar1 (otel web sitesi, ¢cagri merkezleri, GDS ve ¢evrimigi
seyahat acenteleri) {izerinden alinan otel rezervasyonu, gelir optimize etmek igin bir
aractir. Cevrimigi bir yer ayirtma islemi yapildiginda seyahat biletleri ve konaklama
belgeleri ya da giris kodlar1 gibi gerekli belgeleri posta yoluyla 6nceden gondererek
veya miisteri tarafindan indirilmesi ve ¢iktis1 alinmasi yoluyla siireci hizlandirmak
miimkiindiir (Middleton ve digerleri, 2009: 261).

Quinby ve Merten’e (2009: 12) gore miisterilerin ¢evrimici aligveris
kararlarin para ve zaman tasarufu ile birlikte dnceki pozitif deneyimler, ek hizmet

imkanlari, resimler ve videolar da etkilemektedir (bknz. Sekil 5).

Sekil 5: Seyahat Alisverisi Yaparken Belirli Bir Web Sitesi Kullanimi1 Motivasyonlart

En iyi fiyatlar/teklifler 60%

Bu web sitesi ile daha 6nce iyi bir deneyim 58%
En genis seyahat hizmetlerinin se¢imi

En tanidik markalarindan biridir

Bilgi ve fotograflarin varlig

Kaynak: Quinby ve Merten, 2009: 12.

Bazi ¢evrimigi alicilarin  algilamalari, ¢evrimigi satin alma kararim
etkileyebilirler. Bu faktorler, internette para transferinin giivenligi sorunlari, seyahat
ile ilgili ¢evrimigi tiriinlerin fiyati ve web sitesi linii olarak belirtilebilir. Qi, Leung,
Law ve Buhalis’nin arastirmalarina gore (2010: 82) Tablo 5°te deneyimli ve
deneyimsiz yolcular tarafindan siniflandirilmis ve ¢evrimigi satinalmayir olumsuz

etkileyen etkenler gosterilmektedir.
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Tablo 5: Cevrimigi Satinalmay1 Olumsuz Etkileyen Nedenler

Simiflandirilmis Nedenler Katihmcilar Tarafindan Verilen Nedenler

Kargiliklr iletisim eksikligi Sahsen seyahat acentesine gitme tercihi
Seyahat acentesi ofislerinin yerlerinin belirli ve elverisli
olmast

Resmi evrak ihtiyaci

Kargilikli iletisim eksikligi/Satinalma sirasinda etkili
iletisime sahip olma ihtiyaci

Cevrimigi iletigsimin kolay olmamasi

Aninda ¢evrimigi soru sorma imkaninin olmamasi

Cevrimigi aligveris kullaniminin | Cevrimigi prosediirlerin ¢ok karmasik olmasi, para
zorlugu iadelerinin ve kolay olmamasi

Cevrimici liriin ve hizmetler ilgili internette cok az detay
sunmast; se¢im ve bilgi eksikligi

Yeterli bilginin olmamasi

Seyahat planlarinin olmamasi

Uygun {iriinlerin olmamasi

Cevrimigi aligverisin tercih edilmemesi

Yardim igin internet yerine aile ya da arkadaslara
sorulmasi

Cevrimigi aligverisin nasil yapilacaginin bilinmemesi
Gerekli olmamasi

Fiyat Fiyatlar her zaman uygun olmayabilir.

Glivensizlik Cevrimici satinalmanin giivenilir oldugunun
hissedilmemesi

Cevrimigi olarak kigisel bilgilerin kullanilmasinin
giivenilir olmadiginin diisiiniilmesi

Gizlilik ilkesinin olmamasi

Gergekdisi olarak diisiiniilmesi

Kaynak: Qi ve digerleri, 2010: 82.

Isletme faaliyetleri acisindan; veri transfer teknolojisinin verimini artirarak
daha az maliyetli iletisim, otomasyon satis sistemleri, birimler arasinda daha hizli ve
kolay bilgi paylasimi ve miisteri davraniglarinin izlenmesinde kolaylik saglamasi gibi
getirileri olacaktir. Biitiin bunlara bagli olarak miisteri tatmininin artmasi, ¢evrimigi
ortaminin sagladig1 daha genis pazar imkanlari, hizmet ve islem basina maliyetlerde
diisiis ve gelismis hizmetlerin getirdigi imaj ve yeni satis imkanlar1 ortaya ¢ikacaktir
(Cubukcu, 2010: 47).

Internetin is hayatma baslica katkis1 sadece iiriinleri ¢evrimigi satabilme
ihtimalinin olmasit degil bunun yami sira miisterilerle iliski kurabilmeleridir.
Internetin interaktif kapasitesi kullanicilarin isletmenin web sitesine kaydi ve her bir
miisteri i¢in ¢evrimigi satin alma verileri ile toplanan bilgiler sayesinde miisterileri

yonetmek i¢in kullanilabilen bilginin uygulanmasina izin verir. Bu, hizmet diizeyini
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korumak ve misteri portfoyii yonetimini gelistirmek konusunda da isletmelere
olanak saglar (Dominici, 2009: 20).

1.5.1.4. E-Tutundurma

Modern internet teknolojileri, pazarlamay1 ve o6zellikle otel isletmelerinde
tutundurmay1 radikal bir sekilde degistirmistir. E-tutundurma, iletisim planlamasi,
uygulamasi ve analizi gerc¢eklestirmek igin, internette potansiyel ve/veya mevcut
misterilerin ilgisinin ¢ekilmesi, satin almalarinin tesvik edilmesi ve internet
tizerinden satiglarin artirllmasina odaklanan ¢apraz fonksiyonlu bir siiregtir. Yenilik¢i
teknolojileri kullanarak, otel pazarlama bolimleri geleneksel iletisim karmasi
verimliligini ve etkinligini artirabilmektedir (Ruzic ve digerleri, 2011: 310 - 311).

Internetin sagladigi yazili, sesli ve goriintiilii iletisim ortami tutundurma
faaliyetlerinin etkinligi acisindan 6nemli bir firsattir. Internet araciligi ile isletmeler
mevcut ve potansiyel misterileri ile birebir iletisime gegebilmekte ve onlardan
aninda geri bildirim alabilmektedirler. Ayrica tiiketiciler kendi aralarinda da iletisim
kurabilmekte ve sahip olduklar1 bilgiyi internet ortaminda paylasabilmektedirler.
Internetin saglamis oldugu bu iletisim ortami tutundurma faaliyetlerinin etkinligini
arttirmaktadir (Ilker, 2011: 58).

Tutundurma araci olarak internet, diger kitle iletisim araglarindan farklidir.
Esasinda ¢ok sayida ve yayilmis vaziyette olan seyirciye ulasabilen bir ara¢ iken
interaktif ve multimedya 6zellikleri ile diger araglardan kendini farkli kilar. Kisisel
etkilesim bagka hicbir aracin yapamayacagi esneklik derecesiyle 6zel bir bireye
iletilen mesajlar1 degerlendirmeye ortam sunar. Cevrimigi iletisimin amaci sadece bir
irtiniin reklamin1 yapmak degil ayn1 zamanda bir satin alma ortam1 hazirlamak ve
miisteriye  giiven algisimi  asilamaktir.  Etkilesim, multimedya araciligiyla
kullanicilarla iletisim kurma, tutundurma faaliyetleri kapsaminda degerlendirilebilir
(Middleton ve digerleri, 2009: 261).

Bazi isletmeler, internet kullanimlarin1 tutundurma karmasinin bir bileseni
olarak siniflandirmaktadirlar. Isletmelerin web siteleri, pazar payimndaki yerlerini
konumlandirmak ve marka imajini giiglendirmek amaciyla diger tutundurma karmasi
bilesenleri ile birlikte kullanilmahidir. Otel ve turizm isletmelerinin, tutundurma

stratejilerini gelistirirken, biitiin tutundurma unsurlar ile iligskilendirilmis tutarli bir
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strateji ortaya koymalar1 gerekmektedir (Reid ve Bojanic, 2006: 356).

Internette tutundurma calismalar;, daha cok reklam ve halkla iliskiler
caligmalarina dayanmaktadir. Bu bakimdan isletmeyi tanitan web siteleri ile
pazarlama yapilan web siteleri farkli islevler yiiklenmektedir. Bu anlamda isletmeyi
tanitan web siteleri halkla iliskiler; pazarlama yapilan web siteleri ise reklam
calismasi olarak degerlendirilebilir.

Diger yandan belirli bir mal ya da hizmetin varhi§im1 duyurmak, satisini
arttirmak, mal ya da hizmetle ilgili kampanyay1r duyurmak gibi amagclarla, internet
tizerinde en fazla ziyaret edilen sitelere birakilan ve internet afisi reklami uygulamasi
da internet reklamcilig1 konusunda ortaya ¢ikan gelismelerden birisidir. Ozellikle en
cok bilinen arama motorlarinin (search engine) sayfalarina internet iizerinde ¢ok
kisinin ziyaret ettigi popiiler sayfalara konan ve iizerine tiklatildiginda mal ya da
hizmetle ilgili siteye link veren bu uygulama intenet reklamciliginda 6nemli bir yere
sahiptir. Bunlara ek olarak turizm igletmesinin halen kullandigi geleneksel pazarlama
ve tanitim araglar1 {izerinde web sitesinin agildig1 ve web adresi ile ilgili adreslerin

verilmesi oldukca yararli olmaktadir (Yavuz, 2011: 39).

1.5.2. Internetin Turizm Pazarlamasinda Kullamimimi Destekleyen Temel

Araclar

Bilgi iletisim teknolojileri turizm pazarlamasi ve yonetimi i¢in yeni araglar
saglayarak hizla gelismistir. Bilgi iletisim teknolojileri turizm girisimcileri ve
tiikketiciler arasinda etkilesimi desteklemekte ve bunun sonucu olarak turizm tirtinleri
ve destinasyonlarint gelistirme, yonetme ve pazarlamanin tiim siirecini yeniden
yapilandirmaktadir (Buhalis ve Law, 2008: 619).

Asagidaki boliimlerde, bilgi iletisim teknolojilerinden otel isletme
pazarlamasini en fazla ilgilendiren web siteleri, global ve internet dagitim sistemleri,

e-posta, sosyal medya ve internet afigleri basliklar halinde incelenmektedir.
1.5.2.1. Web Sitesi

Web sitelerinin igeriklerinin pazarlamaya énemli bir etkisi vardir. Internet
yoluyla hizli bir iletisim ve yeni kullanicilara ulasma imkani olmasi turizm ve

seyahat isletmelerinin interneti bir pazarlama aract olarak kullanimini artirmistir
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(Boylu ve Tuncer, 2008: 12). Giinlimiizde, otel isletmelerinin, internetin ticari
amaglarla kullanim1 konusunda bazen baslangigtaki kadar ilgisiz davranmadiklari ve
artik hemen hemen her otel isletmesinin kendine ait bir web sitesine sahip oldugu
gorilmektedir. Bu isletmeler, bilgi verme, rezervasyon alma, satis yapma, miisteri
iligkilerini gelistirme gibi pazarlama faaliyetleri kapsamindaki bircok islemi web
siteleri aracilig1 ile gergeklestirebilmektedirler (Kozak, 2006: 274).

Tim isletmeler interneti aymi amag¢ i¢in kullanmaz. Bazi isletmeler web
siteleri yoluyla siparis alirken bazilar1 basit bir sekilde miisteri ve diger hissedarlara
bilgi sunmak i¢in bu sayfalar1 kullanir. Asagida web sitelerinin, isletmeler tarafindan
en ¢ok kullanim alanlarindan bazilar siralanmigtir (Reid ve Bojanik, 2006: 354;
Ozdipginer, 2010: 13):

e Miisteri hizmeti sunma

e Uriin ve hizmet satma

e Potansiyel miisterileri egitme ve bilgilendirme

e Indirim sunma

e Uriin tutundurmas1 yapma ve marka imajin1 gelistirme
e Miisteri bilgisi edinme ve bir veri taban1 hazirlama

e Rezervasyon araci olarak kullanma.

Otel isletmelerinin ilk olarak, stratejik amaglarmma yonelik olarak web
sitelerini nasil tasarlanmasi gerektigine karar vermeleri gerekir. Web sitesinin temel
kullanim amaglari, bilgi kaynagi olmasi ve g¢evrimic¢i pazarlama yapmaya firsat
tanimas1 olarak diisiiniilebilir. Bu, ¢ok sayida kiiciik isletmenin kullandigi web
sitelerinin ana amacidir. Sayfanin pazarlama etkililigi miisterinin bir sipariste
bulunup 6deme yaparak web sitesinde islem yapmasiyla artar. Miizik ve video
dosyalarinda oldugu gibi tiim iriinler elektronik olarak sunulamaz, ancak bir web
sitesi dagitim islemi onaylarini, biletler ya da belgeler sunarak ya da kisilerin siparis
durumlarin1 kontrol etmelerini saglayarak yerine getirebilir (Middleton ve digerleri,
2009: 262).

Resimler, renkler, grafikler, video veya 3 boyutlu turlar gibi otel isletmesinin
web sitesi gorsel 6zellikleri, ziyaretgilerin ilgisini arttirmaktadir ve olumlu imajini
yaratmasina yardimci olmaktadir. Web sitesi, sadece genel bilgilerin kaynagi gibi

degil, aym1 zamanda mevcut ve potansiyel miisteriler icin gitmeden Once oteli
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gorebilme firsatt sunmaktadir. Web sitesinin kullanim kolaylig1 da ziyaret¢i algisini
dogrudan etkiler. Web sitesi haritasi, ana sayfaya kolay ulasim, kolay hatirlanan web
adresi, anlasilir ve diizenlenmis metin, tiim arama motorlarinda kolay bulunma gibi
ozellikler, ziyaretciler igin sitenin kullanimini kolaylastirmaktadir (Han ve Mills,
2006: 414; Kotler ve digerleri, 2007: 798; Vrontis ve digerleri, 2007: 2007).

Hanger ve Ataman (2006: 197) tarafindan yapilan arastirmada, otel web
siteleri kalite gostergelerini belirlemek i¢in site igindeki bilgi zenginligine iliskin bes
boyuttan bahsedilmektedir. Bu boyutlar; sunulan olanaklar ile ilgili bilgiler, musteri
irtibat bilgileri, ¢evre ¢ekicilikleri ile ilgili bilgiler, rezervasyon bilgileri ve sitenin
yonetimidir. Web site tasariminda iki adimdan s6z edilebilir. Birinci adim sunulacak
bilginin planlanmasi, ikinci adim ise goriiniimiin tasarlanmasidir. Bu bakis acisindan
hareketle, bir web sitesinin etkinliginin o6lciilmesi, sadece tasarimcilarin ve
aragtirmacilarin algilamasi degil, ayn1 zamanda kullanicilarin memnuniyetinden
olusur. Bir web sitesinin kalitesi ise, kullanicinin web sitesi hakkindaki fikirlerinin
olumlu olmasma, isletmenin sagladigi kimligin dogru algilanmasina ve
degerlendirmenin etkinligine baglidir.

Web siteleri, ¢ekici grafik ve resimlerle birlikte olanaklar, hizmetler ve
fiyatlara iliskin bilgiler sunarlar. Isletmelerin basariy1 yakalayabilmeleri i¢in sadece
internette var olmalar1 yeterli olmayip, web siteleri araciligiyla ziyaretgileri
cekmeleri ve tliketici konumuna doniistiirmeleri gerekmektedir. Clinkii web sitelert,
karar asamasinda tiiketici davranislari iizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
sitenin zengin ve ¢ekici igerigi ile tliketicilerin hem aligveris yapmalart hem de siteyi
tekrar ziyaret etmeleri saglanmalidir (Ozdipginer, 2010: 13).

Otel isletmeleri, web siteleri araciligi ile isletmelerinin tanitimini yaparak
miisterilerine otel ve aktiviteler hakkinda fikir sunmakla beraber son yillarda kendi
rezervasyon aglarini da kurmaya baslamislardir. Boylece rezervasyonlarini, sanal
ortamda, isletme biinyesinde ger¢eklestirmektedirler (Ansen ve Firat, 2009: 123).

Otellerin, miisteri ile iletisim kurma arac1i olarak web sitelerinden
faydalanmalari da miimkiindiir. SSS (Sik¢a Sorulan Sorular (FAQ — Frequently
Asked Questions)), ziyaret¢i defteri veya mesaj birakilabilen 6zel sayfalar buna

ornek olarak gosterilebilir. Oteller bu sayede iki tarafli iletisim kurabilmektedir.
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Ziyaretgiler deneyimlerini paylasirken, otel isletmelerine miisteri profili hakkinda
onemli bilgiler sunmaktadir (Han ve Mills, 2006: 405 - 416).

Yazili igerik olusturmanin yani sira gorsel ve isitsel duyulara da hitap etme
olanag1r vermesiyle web, isletmelerce en sik tercih edilen bir sanal ara¢ olma
Ozelligine sahiptir. Sanal ortamda faaliyette bulunmak isteyen isletmeler i¢in bir web
sitesi olugturulmasi, maliyet yoniinden oldugu kadar tanitim ve etkin bir pazarlama
acisindan da 6nemli avantajlar saglamaktadir (Cubukcu, 2010: 43).

Pazarlama uzmanlarina gére, web pazarlama da basar1 faktorleri sunlardir:
kullanicilarin  dikkatini ¢ekmek, cazip miisterilerin ilgi ve katilimini saglamak,
miisterileri korumak ve geri bildirimleri saglamak, miisteri tercihleri hakkinda bilgi
sahibi olmak, uyarlanmis etkilesimlerin saglanmasi amaciyla miisterilere geri
dontisler konusunda ilgili olmak. Miisterilerin tercihleri konusunda bilgi sahibi
olmak bu modelin en 6nemli unsuru olarak goriilmelidir, ¢linkii bu unsur diger
unsurlar1 da etkiler. Internet iizerinde turist davranislarini anlamak konusunda cok az
calisma yapilmistir. Istatiksel gostergeler, log (kayit) dosyalari iizerinden elde
edilebilmektedir. Ama bu sonuglarin tasidigi anlami tespit etmek oldukg¢a zordur.
Ornegin, bir linkin tiklanmasmin kazara ya da planlanmis bir davrams olup
olmadigin1 kesin olarak sdylemek c¢ok zordur. Oysa, link tiklamalari, tiiketici
tercihlerini anlayabilmek ve site iizerinde etkinlik olusturabilmek igin ziyaretgi
arastirma yontemlerinden birisidir (Hudson, 2008: 337).

Ayrica, web sitesini olusturmak yetmemekte, web sitesinin gergekten
“calisan”, ziyaret edilen ve kar getiren bir araciya doniistiirilmesi 6nem
kazanmaktadir. Otel isletmesi web sitesinin ziyaret¢i sayisini arttirmak igin, web
sitesi tanitma plan1 g¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi hazirlanmali ve uygulanmalidir
gerekmektedir. Bu basarili e-pazarlama politikasinin ¢ok dnemli bir faktoriidiir. Web
sitesi tanitma ve gelistirme plani, hedef kitleye web sitesi ile ilgili bilgileri dogru ve
tutarh bir sekilde sunmayi amaglar (Wang, 2008: 58 - 59).

Sonug olarak, bir sekilde internet kullanamayan ya da kullanmak istemeyen
kisiler icin alternatif kanallar sunmak gereklidir ancak bu kanallar nadir sayidadir.
Bu yiizden web sitesinin gorev ve islevlerine, internet ile nasil baglanti kurulacagina
ve etkililiginin nasil en yiiksek dereceye getirilecegine karar vermek onemlidir

(Middleton ve digerleri, 2009: 262).
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1.5.2.2. Global Dagitim Sistemleri (GDS) ve Internet Dagitim Sistemleri
(IDS)

Global dagitim sistemleri (GDS), 1960’11 yillarin baslarinda kurulmus ve
oncelikle havayolu endiistrisinde kullanilmistir. Bu sistem ugus plani, ugus fiyatlar
ve uguslarda bos yerlerin olup olmadig1 hakkinda bilgi vermekteydi. Rezervasyonlari
el ile yapan ve onun i¢in ¢ok zaman harcayan Seyahat acenteleri, 70’li yillarda
GDS’nin is kolaylastirmasinin bilincine varmis ve is yerlerinde havayolllarinin ig
rezervasyon sistemlerini kurmaya baslamislardir. Seyahat acenteleri, GDS kullanarak
onemli Ol¢lide zaman tasarrufuna gitmis ve verimlilikleri artmistir. Dogal olarak, bu
faydalar1 géren diger turizm isletmeleri de seyahat acentelerinin izinden giderek,
GDS’leri kullanmaya ve gelistirmeye karar vermislerdir (Chudnovskiy ve Zhukova,
2006: 13 - 15; Vinod, 2009: 117).

Bugiin GDS, diinyada binlerce turizm hizmetinin, tedarikg¢ileri ve 163 binden
fazla seyahat acenteleri arasinda iletisim, aligveris ve rezervasyon imkanlar1 saglayan
elektronik turizm dagitim agidir (Quinby ve Merten, 2009: 4). Bir veya daha fazla
havayollar1 tarafindan olusturulan global dagitim sistemleri, de seyahat acentelerine
ucak biletlerinin ve konaklama hizmetlerinin mevcut durumu ve tarifelerine erisim
olanagi saglamaktadir (lordache ve Voiculet, 2010: 83).

GDS genellikle havayollarinin dagitim sistemi olarak taninmaktadir. Ancak,
GDS havayollar1 disinda, araba kiralama sirketleri, turizm sigorta sirketleri ve
seyahat acentelerini de igeren entegre bir sistemdir. 90.000 'den fazla otel, diinyanin
en biiyiik araba kiralama sirketleri ve bircok kruvaziyer firmasi ve binlerce seyahat
acentesi kendi hizmetlerini satmak i¢in GDS kullanmaktadirlar (Quinby ve Merten,
2009: 2 - 3; lordache ve Voiculet, 2010: 84). Global dagitim sistemi igeren seyahat

dagitim zinciri Sekil 6’da gostermektedir.
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Sekil 6: Seyahat Dagitim Zinciri

TEDARIKCILER BAGLANTI PERAKENDE PAZAR
Havayollar a MaD E U S Cevrimici Seyahat
— = mmm  Acenteler .
Oteller l- Tatil ve Is
c A
—casdire Amach Seyahat
Araba Kiralama — 4 lY
Edenler
Kruvaziyerler G a , " ,eo ‘v
b Travelport mmmy Scyahat Acenteleri
Demiryollar

Worldspan
o Travelport P

Diger

Kaynak: Quinby ve Merten, 2009: 3.

Giliniimiizde en biiyiik 4 global dagitim sistemi (GDS): Amadeus, Galileo,
Worldspan ve Sabre’dir.

Sabre: 1962 yilinda Amerikan Havayollar1 tarafindan kurulan Sabre,
diinyanin ilk bilgisayarli rezervasyon sistemi olma Ozelligine sahiptir. Sabre’nin
merkezi Dallas’ta bulunmaktadir. 42 tane bolge ofisi vardir. Halen, 400 havayolu
isletmesi, 64.000 otel isletmesi, 32 araba kiralama isletmesi, 11 feribot isletmesi, 35
demiryolu isletmesi ve 220 tur operatoriine seyahat hizmeti vermektedir. Sabre
Ingilizce, Portekizce, Almanca, Ispanyolca, Fransizca, Japonca ve Italyanca olmak
tizere yedi dilde hizmet vermektedir. Sabre, kendi {irlinii olan Travelocity internet
sitesini de misterilerine pazarlamaktadir (http: //www.sabre.com, 10.03.2012).

Amadeus: Amadeus 1987 yilinda Air France, Iberia, Lufthansa ve SAS
isbirligi ile kurulmustur. Amadeus’un diinya ¢apindaki bilisim ag1 ve veri tabani, 140
tilkedeki 214 pazarda, 11.057 havayolu satis ofisinde, 60.909 seyahat acentesinde
kullanilmaktadir. Amadeus 50.968 otel, 322 otel zinciri, 49 ara¢ kiralama sirketine
hizmet vermektedir. Merkez ofisi Madrid, Ispanya’da bulunan Amadeus, iiriin
gelistirme ve egitim hizmetlerini Fransa’nin Nice sehrinde bulunan ofisinde
stirdiirmektedir (http: //www.amadeus.com.tr, 10.03.2012).

Galileo: Galileo, United Airlines tarafindan olusturulan Apollo merkez

rezevasyon sistemi (CRS) ve Avrupa havayollariin konsorsiyumu tarafindan
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kurulan Galileo CRS birlesmesi yoluyla olusturulmustur. Galileo, Travelport’un
pargasidir.

Worldspan: 1990 yilinda Delta Havayollari’nin Datas II ve TWA/Northwest
Havayollari’'nin PARS sistemli ile birlesmesinden olusmustur. Worldspan,
Travelport’un pargasidir. Worldspan, diinya genelinde seyahat bilgilerinin elektronik
dagitimi, ve turizm tedarik¢ilerine e-ticaret imkan1 sunmaktadir. Bu sistem, seyahat
acenteleri ve seyahat web siteleri tarafindan ugak biletleri, konaklama hizmetleri,
araba kiralama, turlar ve ilgili iriinlerin rezervasyonlarinin yapilmasi amaciyla
kullanmaktadir. Worldspan, ayn1 zamanda, biiylik havayollar1 i¢in bilgi islem
hizmetleri sunmaktadir.

Travelport: Travelport, genis tabanli is hizmetleri sunan bir girkettir ve global
turizm sektoriinde faaliyet gosteren sirketlere destek sunan lider kuruluslardandir.
170 tlkedeki ofisi, yaklagik 3.500 calisan ve 2011 yildaki 2.0 milyar dolarlik net
geliri ile Travelport, Galileo ve Worldspan global dagitim sistemlerini igermektedir.
Merkezi Atlanta, Georgia’dadir (http://www.travelport.com, 10.03.2012).

Amadeus, Galileo, Worldspan ve Sabre, global dagitim sistemlerine bagli
seyahat acenteleri miisterilerine ger¢ek zamanli rezervasyon hizmetleri
saglayabilmektedir. Bdylece, seyahat acentesi belirli eylemleri gergeklestirip
misterilerine otel bulabilmekte, fiyatlar1 izleyebilmekte, bos yerlerin durumunu
kontrol edebilmekte ve rezervasyon yaptirmaktadir. En biiyiik 4 global dagitim

sistemine bagli ¢cevrimici seyhat acenteleri Tablo 6’da gostermektedir.

Tablo 6: Global Dagitim Sistemlerine Bagli Cevrimigi Seyahat Acenteleri

Sistem Cevrimici Seyahat Acenteleri

Amadeus Expedia
CheapOQair
ebookers
CheapTickets
MakeMyTrip
Opodo
Jetabroad

Galileo by CheapOair
ebookers
Flight Centre
Orbitz

Trailfinders

Travelport
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http://en.wikipedia.org/wiki/Ebookers
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o Webjet

Sabre Travelocity
Zuji
Lastminute.com
Travel Guru

Priceline

Worldspan by Expedia
Hotwire
Hotels
Priceline
Orbitz

Booklt.com

Travelport

Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/Computer_reservations_system, 10.01.2012.

IDS (internet Dagitim Sistemleri), ve ADS (Alternatif Dagitim Sistemleri)
olarak da bilinen sistemler, 1990°l1 yillarda GDS’nin alternatifi olarak ortaya
cikmiglardir. Alternatif hizmetleri, ¢evrimigi seyahat acenteleri (On-line Travel
Agency - OTA) tarafindan sunulmaktadir. Cevrimigi seyahat acentesi (OTA),
markalasma politikasini internet odakli belirlemis, esas (en az %50) isi ¢evrimigi
gerceklesen turizm isletmesidir. Sadece seyahat acenteleri tarafindan kullanabilen
GDS’den farkli olarak, OTA 6zel miisterilerine turizm hizmetleri rezervasyonlari
yaptirmak i¢in hizmet vermektedir. Herhangi bir OTA portalina giris yapan miisteri,
belirli tarihler igin otel segebilir, gercek zamanli otel rezervasyonu yaptirabilir ve
hemen e-postayla rezervasyon onayi alabilir. Bu hizmeti sunan en biiyiik ¢evrimgi
seyahat acenteleri arasinda; Expedia.com, Orbitz.com, HRS.com, Travelocity.com,
Hotels.com ve Priceline.com siralanabilir (Quinby ve Merten, 2009: 5; Vinod, 2009:
124).

Glinlimiizde diinyada sayisiz c¢evrimi¢i seyahat acentesi bulunmaktadir.
Ancak, 2008 yilinda tiim ¢evrimigi seyahat acentesi satislarinin % 96’sinin, en biiyiik
dort OTA (Expedia, Orbitz Worldwide, Priceline, Travelcity) ve onlara bagli web
siteleri tarafinda yaptirildig: ortaya ¢ikmistir (Quinby ve Merten, 2009: 5).

GDS, c¢evrimig¢i seyahat acenteleri i¢in biiyiikk 6nem tagimaktadir. GDS,
aligveris, fiyatlama, rezervasyon ve biletleme hizmetlerini, ¢evrimigi seyahat
acentelerine saglamaktadir (Quinby ve Merten, 2009: 3 - 4). Boylece, internet

potansiyelini kullanmaya baslayan ve 1996 yilinda ilk ¢evrimgi seyahat acentesini

46


http://en.wikipedia.org/wiki/Webjet
http://en.wikipedia.org/wiki/Travelocity
http://en.wikipedia.org/wiki/Lastminute.com
http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Travel_Guru&action=edit&redlink=1
http://en.wikipedia.org/wiki/Priceline.com
http://en.wikipedia.org/wiki/Worldspan
http://en.wikipedia.org/wiki/Travelport
http://en.wikipedia.org/wiki/Expedia
http://en.wikipedia.org/wiki/Hotwire.com
http://en.wikipedia.org/wiki/Hotels
http://en.wikipedia.org/wiki/Priceline.com
http://en.wikipedia.org/wiki/Orbitz
http://en.wikipedia.org/wiki/BookIt.com
http://en.wikipedia.org/wiki/Computer_reservations_system

(Travelocity) kuran Sabre global dagitim sistemi olmustur (Vinod, 2009: 123).
Glintimiizde ti¢ GDS’nin her biri, kendinin bir veya daha fazla ¢evrimigi seyahat
acentelerinin sahibidir ve ayn1 zamanda turizm aracilarina ve tedarikgilerine e-ticaret
hizmetleri sunmaktadirlar (Quinby ve Merten, 2009: 3 - 4).

Her yil OTA’nin kullanicilarin sayis1 artmaktadir. Cevrimici seyahat
acenteleri, miisterilerine birgok turizm isletmesinin fiyatlarini, hizmetlerini ve
tarifelerini karsilastirmak i¢in firsat sunmaktadir (Quinby ve Merten, 2009: 13).

Internetin gelismesi ile cevrimigi seyahat acenteleri kendilerini turizm
sektoriinde giiglii ve etkili arabulucu olarak kabul ettirmiglerdir. OTA yardimiyla
aligveris gergeklestiren miisteriler Oncelikle para ve zaman tasarufuna Onem
vermektedirler. Cevrimi¢i seyahat acenteleri, dnemli alternatif e-dagitim kanal
olustururken, miisterilerin sadakatini tesvik etmek ve miisterilerin baglilik oranlarini
yiikseltmek i¢in ¢aba gostermelidir (Chen ve Kao, 2010: 2081).

GDS ve ADS’de mal ve hizmetleri sunan otel isletmeleri, diinyadaki
milyonlarca potansiyel miisteriye 800 binden fazla seyahat acentesine ulasabilirler ve
maliyetleri 6nemli 6l¢lide azaltarak verimliligi artirabilirler.

Aynm1 zamanda, pek cok farkli kaynaktan rezervasyon alan oteller, bu
rezervasyonlarin iglemesi icin en az zaman ve insan kaynagini kullanmaktadir.
Merkezi Rezervasyon Sistemleri (Computer Reservation System - CRS) otelin
odalar1, fiyatlar1 gibi ilgili tiim bilgileri bir yerde - elektronik “6zel kabine”’de -
toplamaya izin verir. Otel basit ve fonksiyonel arayiizii kullanarak, tiim kanallardan

satiglarin1 yonetebilmektedir (http://www.nbcrs.ru/gds_ads.html, 02.10.2011).
1.5.2.3. Elektronik Posta

Elektronik posta, cagimizda kullanilan en etkili internet araglarindan biridir.
Sayisal imzanin resmilesmesi, elektronik posta araciligi ile iletisimi daha da
gliclendirmistir. Bu iletisim tirii genellikle e-mail ya da e-posta seklinde ifade
edilmektedir. Internetin ortaya ¢ikisinin ilk yillarmda ek hizmet gibi gériinen e-posta,
glinlimiizde stratejiye dayali hareket etmeyi gerektiren 6nemli bir pazarlama aracidir
(Cubukcu, 2010: 43).

Elektronik posta pazarlamasi, elektronik posta sisteminin diger internet

araglar1 ile bir biitiin olarak yiiriitiilen, miisterinin izni ve kontroliinde olan, isletme
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tarafindan geri doniisleri ol¢iilebilen ve asamalardan meydana gelen bir pazarlama
stirecidir (Hasiloglu ve Stier, 2010: 62). Hedef, olast miisteriler ile ilk temasin
kurulmasi, daha sonra pazarlamacilarin takibine yonlendirilmesidir. Bu durum, iyi
hazirlanmis 6zel bir rapor veya biilten gibi, gercek degerlerin yansitildigr bazi
bilgilerin miisterilere sunulmasi ile tesvik edilebilir (Hudson, 2008. 335).

E-posta pazarlamasi, pazarlama faaliyetlerinin daha etkin verimli, hizli ve
kapsaml1 bir sekilde gerceklestirilmesi amaciyla, isletmelerin internet ortamindan
yararlanarak iletisim, tanitim, satis ve pazarlama faaliyetlerinde e-posta yontemini
kullanmalarmi ifade etmektedir (Ozdipginer, 2010: 9). Ucretsiz oldugu ve aninda
sayisiz insana ulastig1 i¢in isletmesini ve/veya irlinlinii tanitmada e-posta listelerini
uygun goren bir¢ok pazarlamaci bulunmaktadir (Cubukcu, 2010: 44).

E-posta pazarlamasi dogrudan pazarlama yontemlerinden biridir. Ayni
prensipleri kullanir ve benzer siireg tiirlerine dayalidir. Bir kullanic1 ya da potansiyel
miisteri bir igletmenin web sitesine kayit yaptirir ve ya satin alma noktasinda ya da
web sitesinin icerigine ulasmak icin kayit yaptirmak amaciyla belli bash kisisel
detaylar1 saglamasi istenir. Genelde istenen bilgi dogum tarihi, yeri gibi detaylar ve
e-mail adresini igerir. Isletmeler, dogrudan pazarlama e-postalarini géndermek icin e-
posta adres veritabani1 kurarlar. Ayrica e-posta adres listelerini satin alabilirler. E-
posta otel rezervasyonlarini onaylamak, seyahat programinin detaylarin1 géndermek
ya da hava yolu e-bileti i¢in miisteri referans numarast1 sunmak i¢in
kullanilabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi (Integrated Marketing
Communications - IMC) bakimindan e-posta pazarlama kadar miisteri ile e-posta
yoluyla iletisimde bulunmak, marka degerini yansitmak anlaminda Onemlidir
(McCabe, 2009: 268).

Pazarlama bilimi ¢ercevesinde ii¢ tip elektronik posta mesaj igerigi
bulunmaktadir. Isletmeler, e-posta pazarlamasmin uygulamasinda bu iic grubu
birbirinden ayirt ederek strateji gelistirmelidir. Bunlardan ilki, iletisim amacl
mesajlardir ki, bu ozellik elektronik postanin ilk kullanim amacini tegkil eder.
Gergekten de elektronik postanin bu kadar yayginlagmasinin temel nedeni olarak,
hizli ve etkili bir iletisim aract olmasi gosterilmektedir. Ikincisi, bilgi igerikli
mesajlardir. Dogal olarak bu mesajlarda da gizli reklam kullanilmaktadir. Ancak, 6n

planda daha cok tiiketiciyi bilgilendirici, egitici ve bilinglendirici mesajlar yer alir.
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Ugiinciisii ise, dogrudan reklam igerikli elektronik postalardir. Bu tiir mesajlar,
tamamen iriini 6n plana c¢ikarmak, agilis vb. Onemli bir tarihi bildirmek,
kampanyalar hakkinda bilgi vermek ve satin almaya yonelik harekete gecirmek gibi
amaclar i¢in kullanilir. Son iki amag, elektronik posta ile pazarlama cabalariyla
ortaya ¢ikmistir. E-posta pazarlamasi, igletmelerin misteri tatminini saglamada ve
rekabet edebilmelerinde stratejik bir arag konumundadir (Hasiloglu ve Siier, 2010:
62).

Dogrudan e-posta kampanyasi gibi bir e-posta kampanyasinin basarisi,
olusturulan ya da baska bir veri tabanindan kiralanan e-posta listelerinin kalitesine
baghdir. Tipik olarak, bu listeler opt-in isim ve adress igerirler. Opt-in tam olarak,
listede yer alan ve dogrudan e-posta almay1 kabul eden kisilerin isimleridir. E-posta
reklamlart ile gonderilen ve opt-in olmayan isimler "SPAM" olarak adlandirilir.
Spam, uygun olmayan bir posta listesi kullanimin1 ya da ¢evre yayinlar1 gibi diger
aglara baglh iletisimleri ifade eder. Istenilmeyen e-postalar "JUNK" olarak
isimlendirilebilir. E-posta pazarlamasi ile ilgili olarak belirtilebilecek problemlerden
biri kullanicilarin istenmeyen mesaj sayilarindaki artis sonucunda, isletmelerden
gelen e-postalara kayitsiz kalma durumu olarak gosterilebilir. Sonug olarak birgok e-
posta hi¢ agilmadan silinebilir. Bu nedenle, mesaj gondermek i¢in kullanicilarin
onayini kazanmak daha 6nemli hale gelmektedir (Hudson, 2008: 335).

Miisteri acisindan degerlendirildiginde e-posta iki nedenden dolayr 6nemlidir.
Birincisi e-postaya verilen cevaptaki bilginin kalitesi satin alma kararin1 dogrudan
etkilemekte, ikincisi cevap verilmemesi ya da cevabin yetersiz olmasi olumsuz bir
imaj yaratip miisteri tatminini diistirmektedir. Bu durum beraberinde mevcut ve/veya
potansiyel —miisterinin kaybi, potansiyel miisterilerin arkadaglar1 ve/veya
meslektaglarinin olumsuz yonde etkilenmesi ile katlanarak artar. Bu baglamda e-
posta ile gelen talepler bilingli ve sistemli bir sekilde degerlendirilmelidir (Aksarayl
ve Ozgen, 2010: 741).

1.5.2.4. Sosyal Medya

Sosyal medya, insanlarin birbirleri ile deneyimlerini ve fikirlerini paylasmak
i¢in kullanilan web sitelerinin sagladigi hizmetler ve platformlardir. Bunlar sosyal

aglar1 kapsar (kullanicilar kendi yasamlariin detaylarini paylasmaktadirlar), ve ayni
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zamanda internet giinliigii (blog), mikro internet giinliikleri (micro blog) ve ¢evrimigi
topluluklarin diger formlarin1 igerir (kullanicilar begendigi web sitelerini ve
makaleleri paylagsmaktadirlar).

Sosyal medya, geleneksel medyadan farklidir; ¢iinkii bunlar iki yonlii iletisim
ile olusmaktadir. Geleneksel medya (gazete, dergi, radyo, televizyon vb) tek
yonliidiir; bu tiir medya grubu, miimkiin olan en genis Kitlelere statik mesajlari
yayinlamaktadir. Sosyal medya interaktiftir ve bir¢ok katilimcil arasindaki iki yonlii

(ya da daha fazla yonlii) gériismeleri saglayabilmektedir (Miller, 2011: 359).
1.5.2.4.1. Sosyal Paylasim Siteleri

Internette, son yillarda ¢evrimici topluluklarin bir tiirii olarak sosyal paylasim
siteleri gittikge popiiler hale gelmistir. Teknolojinin soguklugunu, internette
insanlarin  bir araya toplanmasiyla ortadan kaldiran sosyal paylasim siteleri,
geleneksel ortamda insanlar arasinda gerceklesen yiiz-ylize iletisimin yarattigi
etkinin benzerini sanal ortamda meydana getirmektedir. Her ne kadar geleneksel
ortamdaki gibi olmasa da sosyal paylasim siteleri farkli bir pazar ortami ve aslinda
yeni bir pazarlama iletisimi kanalidir. Pazarlamacilarin heniiz kesfetmekte oldugu
sosyal paylasim siteleri, internet kullanicilar1 tarafindan coktan benimsenmistir
(Akar, 2010: 108).

Cevrimici sosyal aglar ya da sosyal ag siteleri 21 yiizyilin en ¢ok dikkat
ceken teknolojik gelismelerinden birisidir. Degisik sosyal paylasim siteleri
giiniimiizde global olarak en ¢ok ziyaret edilen web siteleri arasindadir. Bu tarz
siteler, yar1 bigimlendirilmis bir formda bireylerin kisisel bilgilerini yayimlamasina
imkan vermektedir ve diger iyeler ile olan baglantilarini sergilemektedir (Akar,
2010: 110).

Sosyal paylasim sitesi; bireylerden ya da isletmelerden olusan kiimelerin bir
ya da birgok alanda baglanmasiyla olusan sosyal yapilar olarak adlandirilir.
Baglantiy1 iceren bir ya da bir¢ok alan ifadesinden kastedilen; bakis agisi, fikir, ilgi
alanlar, her tiirlii arkadaslik veya ticari faaliyet gibi profesyonel alanlar olabilir.
Kullaniciya, kisisel icerik degis tokusu yapabilme ve diger kullanicilarla iletigim
kurabilme olanag veren, kisisel web sitesini inga etme olanagl saglayan

uygulamalardir. Myspace, Facebook, Hyves sosyal aglar icin iyi birer Ornektir
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(Koseoglu, 2012: 60). Facebook, Myspace gibi sosyal paylasim siteleri, kullanicilara,
kendi kisisel sayfalarina mevcut ¢evrelerini ekleyerek kisisel ¢evrimigi sayfalar
olusturmalar1 konusunda olanak tanir ve kullanicilar1 kontrol altina almalarin1 saglar.
Insanlar, arkadaslari ile iletisimde kalmak, sayisiz resim yiiklemek, link ve videolar
paylagsmak ve tanidiklari insanlar hakkinda daha c¢ok sey 6grenmek igin sosyal
paylasim sitelerini kullanmaktadirlar. Gegerli bir e-posta adresi sahibi herkes
Facebook veya ona benzer diger bir sosyal paylasim agma katilabilmektedir
(Middleton ve digerleri, 2009: 268).

Giiven ve beklenilen iliskiler, internet giinligii (blog) ve sosyal paylasim
sitesi katilimcilarmin tutum ve davranislarini etkiler. Isletmeler beklenen iliskileri,
birbirlerine inanan iliskiler diizeyinde ortaya cikararak bilgi paylasimi yoluyla
insanlar arasindaki karsilikli iligkileri ve inanma egilimli giiven duygusunu
gelistirirler. Sosyal paylasim Onemli o6l¢iide kullanicilarin karsilikli iligkilerinin
giiclenmesine izin veren bilgi paylasimlart {izerinde olumlu bir tutum
olusturmaktadir (Paris ve digerleri, 2010: 532).

Turizmde de sosyal aglar, pazarlama mesajin1 yaymak, daha genis iiriin
sunumu meydana getirmek ve sirketin linlinii yonetmek i¢in miikemmel bir arag
konumundadir. Pazarlamacilar igin, sosyal ag icerisinde yeni bir {iriin ya da hizmet
sunumu bilgisinin yayilmasini anlamak, iirlinlin basarili ya da basarisiz olacagini
tahmin etmeye yardimci olabilir. Bunun nedeni ¢evrimigi sosyal aglarin, ozellikle
sosyal paylasim sitelerinin, ¢ok gii¢lii bir kisisel alan saglayicist olmasidir (Akar,
2010: 116).

Sosyal paylasim siteleri reklamciligi, belki de en ¢ok hedeflenilen ¢evrimigi
reklamecilik araglarindan biridir. Yillik reklam planlarinda, cesitli sosyal aglarin
sayfalar1 incelenerek, ziyaretgi sayisi ¢ok olan ve isletmenin kendi miisteri profiline
uygun kullanicilardan olusan sosyal aglarda reklam verilirken, isletmenin kendi web
sitesinin ziyaretci trafigi artirilmasi da amaglanmalidir. Ornegin, sosyal paylasim
sitelerinde isletmeler kendi sayfalarinin linki koyabilir ve ziyaretci trafigini takip
edilebilir (Zarrella ve Zarrella, 2011: 219).

Turizm isletmeleri aynt zamanda kendi Facebook sayfalarinda miisteri
portfylerini olusturmak amaciyla bazi reklamlar i¢in 6deme yapabilir, baz1 spesifik

smiflarin diisiincelerini ortaya ¢ikarmak i¢in anket uygulayabilir yaparlar ya da
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kullanicilarin kendi sahsi sayfalari ile birlikte dahil olabilecekleri uygulamalar
olusturabilirler. Bu uygulamaya bir 6rnek Tripadvisor tarafindan olusturulan “ziyaret
ettigim sehirler” haritasidir. Boylece kullanicilar kendilerine saglanan sanal diinya
haritalarinda gezinebilirler ve tamdiklar1 kisilerin daha Once nereleri ziyaret
ettiklerini gorebilirler. Bu sitede, kullanicilarin ziyaret ettikleri yerler hakkinda
hikayelerini ve fotograflarin1 paylasabilecekleri bir link yer almaktadir (Middleton ve
digerleri, 2009: 268).

Bugtin, her kesimden kullaniciya sahip Facebook’tan sonra, pazarda en biiyiik
payt olan siteler; daha gen¢ demografik oOzellikler igeren, miizisyenler ve diger
eglence sektorleri ile birlikte iliskilendirilen Myspace ve daha yasli, daha zengin ve
profesyonel kullanicilar1 hedefleyen Linkedin'dir (www.linkedin.com) (Miller, 2011:
363).

1.5.2.4.2. Internet/Ag Giinliigii (Blog)

Internet/ag giinliigii (blog) kavrami, “web-log” kelimesinin kisaltmasindan
olusturulmustur. Kisaca "web'de olusturulan giinliik" seklinde tanimlanabilir. Temel
amaci, diisiince ve aktiviteleri glinliikk seklinde bir formatla sunmak olan internet
glinliikleri, aktiviteleri tanimlamak amaciyla genellikle kronolojik bir siralama
kullanan ve aktivite ve durumlarin bireyler tarafindan olusturuldugu ¢evrimigi bir
oturumdur. Seyahat konulu internet giinliikleri olduk¢a 6nemlidir ve kullanici sayisi
giderek artmaktadir (McCabe, 2009: 271).

Internet giinliigii bildirileri metinler, fotograflar, videolar, miizik ve diger ag
giinliikleri ile web sitelerine dogrudan baglantilar1 icermektedir. Internet giinliigii
igerikleri kigisel gorilis, haberleri yorumlama ve pazarlama tipi tanitmalar gibi
bilesenleri kendi icinde siniflandirmaktadir. Bir internet giinliigli gilincellestirme
islemi, bilgisayar yazilimlar tarafindan kolaylagtirilmistir ve internet giinliikgiileri
icin ya hi¢ ya da c¢ok az teknik uzmanlik gerektirir. Bu durum herhangi bir kisi igin,
farkli bilesenleri biraraya getiren giinliiklerin yapilmasini kolaylastirir (Miller, 2011:
316).

Internet giinliikleri web {izerinde insanlarm haber ve fikir almak igin ziyaret
ettikleri 6nemli alanlardir. E-pazarlama planina giinliikleri dahil etmek, iki farkli
sekilde gerceklestirilebilir. Birincisi; sahibi olunan bir isletme ya da {iriinlin internet

giinliigii. kurulmast seklindedir. Bu internet gilinliigli muhtemelen arastirma
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sonuclarinin etkilerini maksimize etmek amaciyla ana web sitesinden ayr1 olmalidir.
Internet giinliigii, isletme ve iiriin ile ilgili haber ve duyurular1 yaymlamak, ¢evrimici
miisteriler ile daha yakin iliskiler gelistirmek ve onlar hakkinda daha fazla bilgi
edinmek i¢in kullanilabilir. Ikincisi; sanayi ya da is kolu alanindaki en etkili ag
giinliik¢iilerini yonlendirebilmek i¢in halkla iliskiler calismalar1 seklinde ortaya
cikar. Bu giinliikler de isletme ya da iirlinler hakkinda bilgi icerdiginde, ticretli bir
reklamin getireceginden daha fazla inandiricilifa sahip olumlu tepkilere sahip
olabilir (Miller, 2011: 322).

Bugiine kadar ortaya c¢ikan internet giinliikleri arasinda, seyahat notlari,
hikayeler ve deneyimlerin oldugu seyahat giinliiklerinden bahsedilebilir. Giinliikler,
kullanicilara, gidilen yerde yapilacaklar ve yapilmayacaklar konusunda rehberlik
eden ve seyahat ve seyahat yeri kararlarinin alinmasinda yardimci olan en yeni
iletisim egilimlerinden biri olarak gosterilebilir. Seyahat eden kisiler tarafindan
hazirlanan bu giinliikler, seyahat Oncesi bilgilendirme, paket tur rezervasyonu
olmayan bagimsiz yolcular i¢in Oneriler, seyahat rotasi planlama, konaklama
rezervasyonlari ve ulasim secenekleri hakkinda yardimci olurlar. Ayrica internet
giinliikleri ¢ok detayl1 olabilirler. Ornegin; belli 6zel gecelerde ve dzel restoranlarda
hangi yemeklerin yenmesi gerektigi ile ilgili bilgiler verilebilmekte ve bu bilgiler
siklikla diizenlenerek giincellenmektedir (Hudson, 2008: 329).

Yeni seyahat giinliikleri ile turistler kolaylikla yeni bilgilere, giincel fiyatlara,
hava durumu bilgilerine bile ulasabilirler. Ziyaretgiler, giiniin veya gecenin herhangi
bir saatinde, reklam araglarmi detayli bir sekilde incelemek ve tutundurma
bilgilerinden yola g¢ikarak dogru bilgileri siniflandirmak yerine, iicretsiz dolasima
acik olan ve deneyimlerin biraraya getirildigi giinliikleri kullanabilirler. Ornegin,
Tripadvisor (www.tripadvisor.com) kullanicilar igin oteller ve diinyanin gekici
yerleri hakkinda belgeler toplayan, sirt cantasi ile diinyayr dolasanlara kiyasla
dogrudan konaklama yoluyla seyahat edenlere yonelik bilgiler sunan bir sitedir
(Hudson, 2008: 329).

Bir internet gilinliigli kullanicis1 seyahat sirasinda, bir diger internet giinliigii
yazicisi ile karsilasabilir ve birbirlerinin benzer seyahat deneyimlerini paylasabilirler.
Internet giinliikleri, nadiren baz1 diisiinceler ve yorumlar cevapsiz kalsa da, internet

lizerinde daha fazla iletisimi gerektirir. Bilgilerin giivenilirliligi, alternatif
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deneyimler, imla hatalar1, gramer ve yazim yetenegi gibi konularda okuyuculardan

gelen elestiriler saygi cergevesinde degerlendirilmelidir (Hudson, 2008: 330).
1.5.2.5. internet Afisleri (Banner)

Internet pazarlamacilari, e-posta, sponsorluk listeleri ve haber biiltenleri
yoluyla reklam verebilirler. Fakat internet reklamciliginin en yaygin sekli internet
afisi reklamciligidir. Internet afisi reklamcilifi bir web sitesinin tepesinde dar bir
bant olarak yer alan reklamcilik seklidir. Goriiniis ve tasarim agisindan internet afisi
reklamlar genellikle posterler ile karsilagtirllmaktadir. Reklamin igerigi ¢ok azdir.
Amaci ilgi ve dikkati harekete gegirmektir, boylece kullanici daha fazla bilgi
edinmek icin reklamm oldugu bant igindeki linki tiklayacaktir. Internet afisi
tiklandiginda okuyucu genellikle bir biitiinliik icerisinde, reklamin ana sayfasi
yoluyla reklami goriir. Reklam web sitesindeki linkler, ilgi ¢ekici olmalidir ve
kullanicilar kolaylikla ilk sayfaya tekrar donebilmelidir. Internet stratejileri {izerine
yapilan bir ¢alismada, iyi konumlandirilmis ve uygun kullanimlara yonelik internet
afisi reklamlarinin daha etkili olduklar1 g6zlemlenmistir (Hudson, 2008: 336;
Holmogorov, 2002: 106 - 112).

Internet afisleri, web sitesinin ya da diriiniin tanitimmin yapilmasinda
kullanilan, tasarlanmasi oldukga kolay olan reklam tiiriidiir. Internet afisi reklamlari,
internet ortaminda bir web sitesinde genellikle 468 x 600 piksel olmakla beraber
cesitli boyutlarda olabilen, grafik ve resim dgeleri igeren reklamlardir. Internet afisi
reklamlarinda, resim dosyalar1 kullanilarak gorsellik olusturulmaktadir. Giiniimiizde
birgok web sitesinde internet afisi reklami orneklerine rastlanabilmektedir. Cok fazla
kullanilmasimin baslica nedenleri, tasarim kolayligt ve reklam odemelerinin az
olmasidir. Geleneksel iletisim araclarinda reklam i¢in 6denen licretler, yayin sayisina
ya da yaym giiniine gore saptanirken, web sitesinde yer alan bir afis reklamin
odemesinde farkli yollar izlenebilmektedir. Ornegin, reklam yapilan béliime her bir
tiklamaya karsi, reklam yapilan web sitesine 6deme yapilabilmektedir. Boylece
internet afisi reklamini tiklayarak bu reklama bagli siteye yonlendirilen kisi igin {icret
O0denmektedir; internet afisi reklammin etkinligi ve verimliligi kolayca

olgiilebilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 180).
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Internet afisi reklamlarmin web sitesinin ziyaret eden kullanicilarin dikkatini
¢cekmesi icin 4 saniye siiresi vardir ve bu 4 saniyede internet afisi reklami
tiklanmadiysa daha sonra tiklanma orani olduk¢a diismektedir. Bu yiizden internet
afisi reklamlarinda kullanilan mesajlar dikkat ¢ekici, kisa; kullanilan grafik 6geleri
canli olmalidir. Bu yoOniiyle internet afisi reklamlari, afiglere benzemektedir.
Bilindigi gibi afislerin basaris1 da kisa ama etkili mesajlara baghdir (Oncii, 2002:
155).

Internet afisi reklamlar1 cesitli tiirlerde olabilir. Sabit, kisa siire sonra
kaybolan, baglantili (linkli) farenin reklam {izerine getirildiginde boyutu artan,
sayfaya girildigi gibi ilk ekrana gelen (pop-up reklam) ya da kullanicinin sayfada
ilerlemesiyle onunla birlikte hareket eden, internet afisi reklamlari yapilmaktadir
(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 181).

Siteler arasinda baglant1 olanagi taniyan ve bir iiriiniin kendisine ulagma
imkani sunan bir reklam tiirii olan internet afisi uygulamalarinin farkli gesitleri
bulunmaktadir. Bunlar; resimli, sesli, sekilli, sembole doniisebilen, statik (duragan),
animasyonlu (hareketli), interaktif (etkilesimli) olusuna, piksel cinsinden boyutlarina
ve uygulanig bigimlerine gore farkliliklar gostermektedir (Calikusu, 2009: 204).

Internet iizerinde ziyaretgisi ¢ok, bilinirliligi yiiksek, alisveris sitelerine, satis
yapilacak iiriin ya da hizmet ile ilgili diger sitelere belirli ticret karsiliginda internet
afisi reklamlar1 verilir. Reklamin verilecegi siteler se¢imine Onem vermek
gerekmektedir. Web siteleri arasinda da anlagsma yoluyla internet afisi reklami takasi
yapilabilmektedir. Etkili olabilmesi i¢in hedef kitlenin benzerlik gostermesi gerekir.
Tanitim ve reklam stratejileri kadar kazanilan miisterilerinde baglilik derecelerini
arttirmak i¢in yapilacak stratejilerin belirlenmesi de biiyiik 6nem tagimaktadir (Kekeg
Morkog, 2009: 27).

Internet afisleri son zamanlarda e-pazarlama karmasinin énemli bir pargasi
haline gelmistir. Internet afisinin de aralarinda oldugu ve dogrudan pazarlama
yontemi olarak degerlendirilebilecek cevrimici reklamcilik birbirinden farkli 4
avantaj saglamaktadir (Hudson, 2008: 336; VVoroshilova, 2010: 65).

Hedef Odakhiligi: Cevrimig¢i reklamcilar, belirli bir giin boyunca web
tarayicilart ve bilgisayar platformlar1 araciligiyla siniflandirmalar yaparak, belirli

isletmelerden, cografik bolgelerden ve milletlerden hedef kullanicilar {izerinde
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yogunlagirlar. Dogrudan pazarlamanin belkemigi olan veritabaninin kullanimini
hedefleyebilirler. Hatta bir kisinin kisisel tercihlerini ve fiili davraniglarina gore
reklam vermeyi hedefleyebilirler.

Takip Etme (Izleme): Pazarlamacilar, kullanicilarin kendi markalari ile nasil
etkilesimde olduklarini takip edebilirler ve onlarin mevcut ve gelecekteki ilgi
alanlarmi 6grenebilirler. Ayrica reklamcilar, reklam verdikleri web sitelerine olan
ilgiyi 6l¢iimleyebilirler (tiklama yoluyla reklam verme ve satinalma sayisinin not
edilmesi ve takibi gibi). Bu takibi televizyon, yazili ve agik hava reklam araglar1 gibi
geleneksel tutundurma araglari ile yapmak daha zor olabilmektedri.

Ulagsilabilirlik ve Esneklik: Cevrimigi bir reklamin yaymlanma siiresi, giiniin
24 saati, haftanin 7 giinii ve yilin 365 giiniidiir. Ayrica bir cevrimi¢i reklam
kampanyast hemen baglatilip, giincellenebilir veya aninda iptal edilebilir. Bu 6zellik,
baski ve televizyon reklamlarindan farklidir.

Etkilesim: Cevrimigi pazarlamada isletmelerin, hedef beklentileri bir marka
veya 1rlin ile iligkilendirebilmektir. Bu durum, tiketicilerin iiriin ile
karsilasabilecekleri, iiriinii test edebilecekleri ve hatta segerlerse satin alabilecekleri
ortamlarin daha etkili bir bicimde uygulanmasina olanak saglayabilmektedir.

Internet reklamciligi uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in dncelikle su
sorularin yanitlanmasi gerekmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 178).

e lletisim siireci igerisinde, geleneksel kitle iletisim araglari ile internet
aracilifiyla kullanilan iletisim araglar1 arasindaki belirgin farkliliklar
nelerdir?

e Internet kullanicilarinin dzellikleri nelerdir?

e Diger reklam ortamlart ile karsilastirildiginda, internetin bir reklam araci
olarak giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

e Hangi isletmeler interneti reklam ortami olarak kullanmaktadir veya
kullanabilmektedir?

e Internet reklamlarinin tasariminda rehber olabilecek nitelikler nelerdir?
Internetin farkl1 alanlarda kullanilmasiyla birlikte e-pazarlamanin énemi otel

isletmeleri icin vazgecilmez bir duruma gelmistir. E-pazarlama, otel isletmeleri i¢in
rekabette ve oOrgiitsel performansi arttirmada énemli bir stratejik boyut olusturmustur.

Otel isletmeleri bu avantajdan yararlanmak i¢in web sitesi, e-posta, global ve internet
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dagitim sistemleri, sosyal medya ve internetteki reklamlar gibi e-araglar1 geleneksel
pazarlama ile birlikte etkin kullanabilmektedir. Birinci bdlimde incelenen otel
isletmelerinde geleneksel pazarlama ve e-pazarlama araglari, yontemleri ve
uygulama alanlar ile ilgili bilimsel calismalar ve makaleler bulunmaktadir. Ikinci
boliimde Kazakistan ve Astana’nin turizm sektoriiniin analizi yapilmig ve Astana’nin
otel isletmeleri tlizerine gerceklesen arastirmanin amaci, kapsami, yontemleri ve
orneklemi belirtilmistir. Ugiincii ve son béliimde ise tez ¢alismasi kapsaminda
yapilan arastirma ve ulasilan bulgular sunulmustur. Sonu¢ ve Oneriler bolimi bu

calismay1 tamamlamis ve arastirmanin sonuglari ve dnerileri sunulmustur.
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IKINCi BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI
2.1. KAZAKISTAN TURIZM SEKTORU

Kazakistan turizm sektorii, devletin uzun vadeli ekonomik Onceliklerinden
biri olarak belirlenmektedir. Boylece, turizm sektoriine, iilkenin sosyo-ekonomik
gelismesinin en onemli faktorlerinden biri olarak ¢ok biiyliik 6nem verilmektedir.
Turizmden kazanilan gelirler, sektoriin gelismesine katki saglarken, ekonominin
bagka alanlarini1 da olumlu etkilemektedir.

Kazakistan, 2,7 milyon km?’lik yiiz6l¢iimiiyle diinyada sayili cografi
biiyiikliige sahip {ilkelerdendir. Bu genis topraklarda daha dokunulmamis,
degerlendirmeyi bekleyen dogal cekicilige sahip bircok yer vardir ve hemen hemen
tim turizm tlrlerini gelistirmek i¢in yeterli potansiyele sahiptir. Turizm ve Spor
Bakanligi’nin agiklamalarina gore; is turizmi, kis turizmi, dagcilik ve eko-turizm,
kiiltiir ve sagilik turizmi gibi alternatif turizm tiirleri iilkede mevcuttur.

Ozellikle Avrupa ve Asya’da hizla biiyilyen yeni turizm pazarlari ve bu
pazarlarin yeni destinasyonlara gosterdigi ilgi, Kazakistan turizm sektoriiniin
gelismesi ve biiylimesi i¢in énemli bir avantaj olarak kabul edilmektedir (KCTSB,
2010 (http: //lwww.mts.gov.kz, 15.11.2011)).

Kazakistan Cumhuriyeti Istatistik Kurumu’nun (KCIK) verilerine gére 2010
yilinda turizm isletmelerin hizmetlerinden faydalanan turist sayis1 16.598.900 kisi
olarak gergeklesmis ve 2009 yil1 verilerine kiyasla %12,2 yiikselmistir. 2010 yilinda
bir oOnceki yila oranla turizmin tim dallarinda turist sayisimin ytkseldigi
goziikmektedir. Ulkeye giris yapan turist sayisi, ise %8,8 yiikselmis ve 4.712.600
kisiye ulasmustir. Ulkeden ¢ikis yapan turist sayis1 2009 yilma gore %15,6 oraninda
yiikselmis ve 7.412.300 kisiye ulasmistir. I¢ turizm ziyaretcilerinin sayis1 ise 2009
yilina gore %10,3 yiikselmis ve 4.474.000 kisiye ulasmistir (KCTSB, 2010 (http:
Iiwvww.mts.gov.kz,15.11.2011)).
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Sekil 7: Kazakistan 2010 Y1li Turizm Hareketlerinin Dagilim1

M Dis aktif turizm
M Dis pasif turizm

i¢turizm

Kaynak: KCTSB (hptt:/www.mts.gov.kz, 15.11.2011).

Sekil 7°de goriildiigl gibi, iilke vatandaslarinin yurtdisina gerceklestirdikleri
turizm digerlerine gore daha cok gelismistir. i¢ ve dis aktif turizm ise daha az
gelismis bir durumdadir. I¢ turizm daha hizli artmakta oldugu igin, dis aktif turizme
cok Onem vermek gerekmektedir. Kazakistan’in tanitilmas: gibi faaliyetlerin
yiirtitiilmesi de dikkat verilmesi gerekli konulardan bir tanesidir. Yurtdisinda, iilke
imajin1 gelistirme ve tanitma su anki hiikiimetin en Oncelikli giincel ve 6nemli
konularindan birisidir.

Gelis amaglarina gore ziyaretgiler incelendiginde, Kazakistan’a 2010 yilinda
is amaglh gelen toplam turistlerin yiizdesi yaklasik %71 olusmustur. Toplam turist
sayisinin, %19’u rekreasyon ve dinlenme amaciyla, %4’ti dost-akraba ziyareti
amaciyla, %3’ aligveris amaciyla, %?2’si tedavi amaciyla ve diger amaglarla
gelmistir. Diger O6nemli destinasyonlarla karsilastirildiginda, hac ziyareti veya
aligveris, Kazakistan’a gelen turistlerin gelis amaglar1 arasinda c¢ok kiiciik bir paya
sahiptir.

Ulkede turizm hizmetlerinin gayrisafi milli hasiladaki payr %11,1¢
yiikselmis ve 73,1 milyar Tenge olmustur (Kazakistan Ulusal Bankasi’na gore 2010
yilinda Resmi doviz kuru: 1 € = 195. 67 Tenge (http://www.nationalbank.kz,
13.10.2012)).

2010 yilinda turizm sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin sayist 2009

yilina gore %4,6 oraninda yiikselmis ve 2.624 isletmeye ulagmustir.
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2010 yilinda turizm sektoriinden gelen kazang 2009 yilina gore %56 oraninda
yiikkselmis ve 122.0 milyar Tenge’ye ulasmistir, biitce gelirleri ise bir onceki yila
gore 4,8 kata kadar ylikselmis ve 39,66 milyar Tenge olmustur.

Ulkede hizmet veren konaklama sektdriinde 35.153 oda bulunmaktadir.
Isletmelerin kapasitesi 2009 yilina gore (67.717 yatak) %12,3 yiikselmis ve 76.053
yataga ulasmistir. Sekil 8 ve 9’da 2005 ve 2011 yillar1 arasinda Astana ve

Kazakistan’daki otel isletmelerinin oda sayilar1 ve doluluk oranlari gosterilmektedir.

Sekil 8: Astana ve Kazakistan’daki Otel Isletmelerin Doluluk Oranlari

50

40

10 . Kazakistan

2005 2006 2007 2008 2009 2010 | 2001 = Astana

Kaynak: Veritas Brown, Cushman & Wakefield (http://www.veritasbrown.com,
16.11.2011).

Sekil 9: Astana ve Kazakistan’da Toplam Oda Sayis1

30,000

24,000

18,000

12,000

00 . Kazakistan
0

006 2007 2010 ke 2011 == Asiana

Kaynak: Veritas Brown, Cushman & Wakefield (http://www.veritasbrown.com,
16.11.2011).

2010 yilinda turizm sektoriine yapilan yatirimlar da 2009 yilina gore %58,3

oraninda yiikselmis ve 194,6 milyar Tenge’ye ulagsmustir.
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Biitlin bu verilerin isaret ettigi iizere, Kazakistan’da turizm sektorii gelisme
asamasindadir ve biiyiimeye baslamistir. Ulkede faaliyet gdsteren turizm isletmeleri
tarafindan sunulan turizm firsatlarinin yayginlagsmasi ve pazarlanmasi i¢in birgok ilgi
¢ekici turlar hazirlanmistir. Kazakistan essiz doga giizelliklerine sahip olmakla
birlikte ayn1 zamanda kiiltiirel, is, ekolojik, at sporu, saglik, ipek Yolu seferleri gibi
yilin her mevsiminde iilkenin en giizel bdlgelerine seyahat imkanlari sunmaktadir.
Bu turizm tiirleri her yastaki, farkli fiziksel ve maddi olanakli insanlar igin
gelistirilmistir. Giinlimiizde eko turizmi gelistirmek i¢cin Milli Parklar ve Ormanlar

Genel Midiirligi yardimiyla gelistirme ¢aligmalar stirdiiriilmektedir.
2.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci, Astana’nin 4 ve 5 yildizli otellerinde temel pazarlama
etkinliklerinin ne derece uygulandigini belirlemek, modern pazarlama araci olarak
internetin kullanim seviyesini ortaya c¢ikarmak ve elde edilen verilerin analizleri
neticesinde iilkede faaliyet gdsteren otel isletmeleri igin e-pazarlama stratejileri
gelistirmesi konusunda 6nerilerde bulunmaktadir.

Literatiirde, turizm isletmelerinde (otel isletmeleri de dahil) e-pazarlama
uygulamasinin ozellikleri ile ilgili ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir. Elektronik
pazarlama, ¢ok hizli gelismekte ve pazarlamacilara e-pazarlamanin yeni kullanim
alanlar1 onermektedir. Bu sebeple, elektronik pazarlama konusu diinya ¢apinda
arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Bugiine kadar yapilan c¢alismalarda, e-
pazarlama ve e-pazarlamanin araglari, Amerika’daki, Avrupa’daki ve Giiney-Dogu
Asya’daki otelleri kapsaminda incelemislerdir. Ornegin, Buhalis (2003) stratejik
turizm pazarlamasi igin bilgi teknolojileri iizerine, Ozdipginer (2010) turizm
sektorlinde e-pazarlama uygulamas: tizerine, Cubukcu (2010) pazarlama aract olarak
otelin web sitesinin degerlendirmesi, ilker (2011) otel isletmelerinde e-pazarlama
slireci tizerine, Buhalis ve Law (2008) son 20 yil igeresinde e-turizm gelisimi ve
sonraki 10 yilin beklentiler {izerine, Baykeyeva (2009) Kazakistan turizm sektoriinde
e-ticaret lizerine ve Hudson (2008), Reid ve Bojanic (2006), Middleton, Fyall,
Morgan, Ranchhod (2009), Abbey (2003), Hacioglu (2008), Hsu ve Powers (2002),
Ic6z (2001) vb. genel olarak otel isletmeleri pazarlamasinda teknolojinin nemi

konusunda arastirmalar yapmistir. Bu calisma e-pazarlamayi Astana’daki otel
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isletmeleri kapsaminda inceledigi icin, bugiline kadar yapilan ¢alismalardan

ayrilmaktadir.
2.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

S6zkonusu arastirmanin yeri olarak Kazakistan Cumbhuriyeti’nin baskenti
Astana sehri secilmistir. Astana sehri Kazakistan’in sadece yeni baskenti degil, aym
zamanda hizla gelisen, modern diinyaya ve yeni egilimlere acik, dogu ve bati

kiiltiiriinii bir araya getiren bir sehirdir.

Astana Kazakistan’in baskenti olarak 1997 yilinda ilan edilmistir ve bugiine
kadar geldigi noktada iilkenin politik, ekonomik ve kiiltiirel hayatinda énemli bir yer
kazanmigtir. Giin gectikge yerli ve yabanci turistler ve sehirde yasayan insanlar i¢in
biiylik bir cazibeye doniismektedir. Sehirde, 6nemli ulusal ve uluslararasi
konferanslar, kiiltiirel ve spor etkinlikleri, fuarlar, seminerler ve is toplantilari
diizenlenmektedir. Bunlara 2010 yil1 Aralik ayinda diizenlenen OSCE toplantist ve
2011 yilinin Ocak - Subat aylarinda 7 Asya Kis Spor Oyunlart 6rnek olarak

gosterilebilir.

Her y1l Astana’ya gelen ziyaretcilerin sayis1 ¢ogalmaktadir. Astana Istatistik
Kurumu’nun verilerine gore 2011 yilinda Astana’y1 ziyaret edenlerin sayis1 464.403

kisiye ulagmistir (http://www.kapital kz, 20.02.2012).

Astana Istatistik Kurumu’nun verilerine gdre Astana’ya gelen turistlerin
yaklasik %72’si is amagli ziyarette bulunmaktadir (bknz. Tablo 7). Astana’da is
amagl ziyaretler sonbahar ve ilkbahar mevsimlerinde yogunlagsmaktadir. Birgok
uluslararasi firmanin subelerinin ve ulusal ofislerinin Astana’da bulunmasi, is amagli
seyahat edenlerin sayisinin giderek artmasina sebep olurken, konaklama sektoriine de

olumlu bir sekilde yansimaktadir.
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Tablo 7: 2010 Yilinda Astana’ya Gelen Ziyaretgilerin Seyahat Amaglari

Amaclari %
Is %72,5
Rekresyon - Dinlenme %20
Dost — Akraba Ziyareti %3
Aligveris %2,5
Tedavi %1
Diger %1

Kaynak: AIK (http://www.astana.stat.kz, 20.02.2012).

Astana’da 2011 yili istatistiklerine gore 65 otel isletmesi faaliyet
gostermektedir (KCIK http://www.stat.kz, 20.02.2012). Bunlarin arasinda Ramada
Plaza, Rixos, Radisson, Oasis Inn, Soluxe International gibi uluslararasi otel
zincirleri yer almaktadir. Bununla birlikte Astana’da Ritz Carlton, Marriott ve
Kempinski otellerinin insaat1 planlanmaktadir.

Tablo 8’de Astana’da bulunan 5, 4, 3, 2, 1 yildizli ve bu kategorilerde yer

almayan otel isletmelerinin sayis1 gosterilmektedir.

Tablo 8: Astana’daki Otel Isletmeleri

Toplam | 5* 4* 3* 2% 1* Diger
Otel
isletmelerinin
65 4 11 8 2 - 40
sayisi

Kayanak: AIK (http://www.astana.stat.kz, 20.02.2012).

Astana otelleri merkezi oteller kategorisinde yer almaktadir. Oral’a gore
(Oral, 2005: 32), bu tip oteller biiylik sehirlerde is ve ticaret merkezlerinde ya da bu
merkezlere yakin yerlerde kurulan isletmelerdir. Merkezi otel isletmelerinin

hizmetlerinden daha ¢ok is amacli seyahatlerde bulunanlar faydalandigi i¢in miisteri
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devir hiz1 olduk¢a yiiksek olan otellerdir. Daha ¢ok konferans, kongre ve benzeri
toplantilara katilmak amaci ile tesvik ve kongre turizmi kapsaminda yer alan miisteri
profiline hizmet verirler. Merkezi otel isletmeleri tiim y1l acik olan otellerdir.

Sehir konuklarini olumlu etkilemek ve konforlu tatil ve kaliteli servis sunmak
icin otel yonetimleri kadro secimine, hizmet kalitesine, arastirma ve gelistirme
caligmalarina, pazarlama stratejilerinin planlanmasit ve gercgeklestirilmesine, yeni
internet teknolojilerinin kullanimina c¢ok biiylik 6nem vermelidirler. Astana yeni
egilimlere acik oldugu kadar yeni teknoloji ve araclarin gerceklestirilmesine;
ozellikle otel isletmecigine de acik olmalidir.

Gergeklestirilen arastirma, Kazakistan’in baskenti Astana’da bulunan dort ve
bes yildizli otel isletmeleri ile smirhidir. Miilakat sorulart otel yoneticilerine
uygulanmak iizere hazirlanmistir. Ancak, bazi otel yoneticilerinin yogun is temposu,
yerinde bulunamamasi veya aragtirmaya kuskuyla yaklasmasi nedeniyle miilakatlara
katilmay1 ve bilgi paylasimini reddetmeleri, sehirdeki biitiin otel isletmelerinden
detayli ve kapsamli veri saglanmasina olanak tanimamistir. Arastirmanin drneklemi
ile ilgili sinirliliklar1 yaninda, nitel arastirma olmasindan kaynakli elde edilen
verilerin gilivenirliligi ve gecerliligini etkileyen sinirliliklar da mevcuttur. Bunlarin
ortadan kaldirilmas: icin, miilakatlar ses kayit cihazi ile kaydedilmis, bulgular
dokiimanlastirilmis ve verilerin analizi i¢in kullanilan kodlar, literatiirden temin
edilen bilgiler 15181nda belirlenmis ve her miilakatin analizinde tekrar tekrar gézden

gecirilerek son kod listesi olusturuluncaya kadar giincellenmistir.
2.4. ARASTIRMANIN YONTEMLERI

Arasgtirmay1r  gerceklestirmek igin veri toplama teknigi olarak yari-
yapilandirilmis miilakat yontemi secilmistir. Bu yontemin Onemli avantajlari
sunlardir (Ural ve Kilig, 2006: 66):

e Goriisiilen kisiye konu hakkinda daha fazla konusma imkani taninir ve daha
fazla bilgi alinabilir.

e Anlasilmayan konularda daha fazla agiklama yapilabilir.

e (Goriisiilecek kisi konu hakkinda bilgi sahibi olacagindan sorularin

cevaplanma oran ytiksektir.
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Bu aragtirma igin, Astana’daki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin pazarlama
miidiirleri ve pazarlama sorumlulari ile miilakatlar gerceklestirilmistir. Miilakat i¢in
pazarlama ve e-pazarlama ilgili 28 sorudan olusan bir form hazirlanmistir. EK 1’de
soru formu bulunmaktadir. Miilakatlarin ses kayitlar1 yapilmis, Rus¢adan Tiirkceye

cevrilmis ve bilgisayarda yazili hale getirilmistir.
2.5. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

“Center TOUR” turizm acentesine (Astana) ait otellerin veri kaynaklarina,
Kazakistan’in ve Astana sehrinin turizm (www.visitkazakhstan.kz, www.gostinici-
astany.com ve www.apartamenty.kz) ve Astana’nin resmi sitelerine (www.astana.kz
ve www.myastana.kz) dayanarak Astana sehrinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli
otellerin listesi olusturulmustur. Miilakatlarin gerceklestirilmesi i¢in Astana’nin is
merkezi bolgesinde yer alan oteller segilmistir (bknz. EK 2). Otel yoneticileriyle
yapilan telefon goriismelerinde ¢alismanin amaci ve konusu kisaca agiklandiktan
sonra, 15 otelden (dort tane 5 yildizli otel ve on bir tane 4 yildizli otel) olumlu cevap
alinarak miilakat tarihleri belirlenmistir. EK 3’te bu otel isletmelerinin isimleri
bulunmaktadir. Miilakatlar 2011 yilinin 15 Temmuz ve 15 Agustos tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir.
2.6. VERILERIN ANALIiZi

Miilakatlarda elde edilen verilere igerik analizi yapilmistir. Bilgin’e (2006: 1)
gore icerik analizi, ¢cok cesitli sdylemlere uygulanan birtakim metodolojik arag ve
tekniklerin biitiinii olarak tanimlanabilir. Icerik analizi ad1 altindan toplanan bu arag
ve teknikler, herseyden oOnce kontrollii bir yorum ¢abasi olarak ve genelde
timdengelime dayal1 bir “okuma” araci olarak nitelendirilebilirler.

Bu ¢alisamada, igerik analizinin asagidaki temel asamalar1 tamamlanmuistir:

. Arastirma sorusunun se¢imi
Orneklem se¢imi
Kod kategorilerinin gelistirilmesi

1

2

3

4. Veritoplama
5. Kodlama

6

. Degerlendirme
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7. Cikarsama

8. Yorumlama.
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UCUNCU BOLUM

OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA VE E-PAZARLAMA: ASTANA
(KAZAKISTAN)’DAKI DORT VE BES YILDIZLI OTEL iSLETMELERI
UZERINE BIiR ARASTIRMA

3.1. HEDEF VE MEVCUT PAZARLAR

Astana’da gercgeklestirilen miilakatlarda, isletmelerin miisteri profilini ortaya
koyabilmek i¢in, otel isletmelerinin satis ve pazarlama boliimlerinde ¢alisan
yoneticilere hedef pazarlarinin kimlerden olustugu sorusu yoneltilmistir.

Her otel isletmesinin kendi hedef pazarini belirlemesi gerekir. Her tiiketici
grubunun farkli gelir diizeyi, zevkleri vardir. Bu nedenle, otelin etkili ¢alismasini
saglamak icin, iist diizey yonetim tiim bu ozellikleri dikkate almak zorundadir. Pazar
smiflandirmast  yoluyla ayni sekilde davranan tiiketici gruplarini belirleyen
isletmeler, hedef pazarlara uygun pazarlama stratejilerini belirlemelidir. Buna gore,
reklam, gerekli hedef kitleye yoneltilebilir; rakipler ile daha etkin miicadele
hedeflenebilir; biiyiik harcamalarin gerekli olmadigi durumlardan tasarruf edilebilir.

Miilakatlar yoluyla elde edilen veriler incelenip, Astana’daki 4 ve 5 yildizl
otel misterilerinin ana kitlesi saptanmaya ve miisteri profilinin olusturulmasina
calisilmistir. Verilen cevaplarin analiz edilmesi sonucu olusturulan kodlar, Sekil 10
ve 11°de gosterilmektedir. Bazi otel temsilcileri cevaplarinda kendi hedefledikleri
pazarlardan sz ederken, bazilar1 da kendilerini konaklamak icin tercih eden, mevcut

pazardan s0z etmistir.
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Sekil 10: Sosyo-Ekonomik, Demografik ve Davranissal Ozelliklerine Gére Mevcut ve Hedef

Pazarlar

Erkekler, 35+
(2)

Kurumsal misteriler
(10)

Mevcut ve hedef
pazar

Turistler Futbol ve hokey
4) tak;rzn)larl
\
h 4
Resmi gorevle seyahat eden : st di eilar 4 - :
g Y Firma list diizey temsilcileri Sadik misteriler ve onlarin
gruplar (1) dneriyle gelen misafirler
(8) 1
L (1)

Sekil 11: Cografi Ozelliklerine Gére Mevcut ve Hedef Pazarlar

Amerika Birlesik

Devletleri
Kazakistan 3)

Biitiin diinya

(3)

Cumhuriyeti
(15)

Almanya

2

AN

Bagimsiz Devletler

Ukrayna
(2)

. Mevcut ve hedef
Toplulugu

(4)

pazar

Rusya Federasyonu

(4)

Japonya
(1)

Yapilan ¢aligma sirasinda alinan yanitlar sonucunda; Astana’daki otellerde en
i3 amaciyla gelen miisteriler ve en az turizm amacgh gelen konuklarin kaldig:

anlagilmaktadir. Miilakat sonuglar1 analiz edildiginde:

“Misafirlerimizin ¢ogunlugu — is adamlaridr. Astana’nin turizm merkezi
olmadigimi dikkate almak lazim. Astana, is ve idari merkezidir, bunun icin

gelen misafirlerin %90°1 is adamlaridir.”
Miilakat 1
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“Misafirlerimizin  biiyiik kismunin is adamlart oldugunu séyleyebilirim,
Misafirlerimizin ¢ogu konferanslara, fuarlara veya is goriismelerine gelen is
adamlary, is gruplaridir. Turist gruplarmmin sayisi bir elin parmaklarin

gecmez.”

Miilakat 4

Bagkent, Astana’ya tasindigindan beri, sehirde Kazakistan’in ve uluslararasi
biiylik sirketlerin ofisleri kurulmaya baslanmistir. Bununla beraber bu sirketlerin
calisanlarinin konaklama ihtiyaglar1 ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle, oteller igin,
kurumsal miisteriler yeni ve ¢ok dnemli bir hedef kitle olmustur. Bir¢ok otel istikrarl
dolulugu saglamak igin, kurumsal sirketlerle sozlesme yapilmasini saglamaya

calismaktadir. Bu durum soyle dile getirilmektedir:

“Bircok kurumsal miisteri ile ¢alisiyoruz ve birkag petrol sirketiyle isbirligi
yapryoruz. Onlarin ¢alisanlart Astana’ya ¢alismaya geldiklerinde otelimizde
bazen bir aya kadar kalabiliyorlar. Boyle kurumsal misafirlerimiz igin kalis

stiresine gore % 50 ’ye varan indirimler yapryoruz”.
Miilakat 10

“Bizim otelimizin yaminda birkag¢ biiyiik is merkezi var. Orada konsolosluklar
ve biiyiik uluslararasi sirketlerin temsilcilikleri bulunmaktadir. Genel olarak
bu gsirketlerin ¢alisanlarini otelimizde agwrliyoruz. Yurt disindan gelen
kurumsal ve bireysel is adamlari, devlet gérevlileri, uluslararasi fuarlarin
katilimcilari, hava yollarimin c¢aliganlari, konsolosluk gérevlileri bizim

otelimizin miisteri profilini olusturmaktadur.”
Miilakat 12

Astana, Kazakistan’in en O6nemli Siyasi merkezi ve baskenti oldugu gibi
onemli is ve kiiltiirel merkezidir. Burada ulusal ve uluslararasi diizeyde siyasi, spor,
kiiltiirel faaliyetler diizenlenmektedir. Bu faaliyetlerin organizasyonu, farklh
diizeylerde bakanliklar ve c¢esitli yerel yonetimler tarafindan yapilmaktadir ve
misafirlerin karsilanmasi ve konaklamasindan sorumludurlar. Bunun i¢in, bir¢ok otel

sehirdeki aktiviteleri takip etmekte, devlet kurumlariyla isbirligi yapmaya c¢aligmakta
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ve en avantajli konaklama sartlar1 ve fiyatlarin1 6nermektedirler. Goriisiilen otel

yoneticileri, bu kitleden s6yle bahsetmislerdir:

“Astana’da  onemli siyasi faaliyetler swasinda Disisleri Bakanligi,
ziyaretcilerinin konaklamasiyla ilgilenmektedir. Bakanlik miisliiman iilkelerin
temsilcilerini Rixos Oteli’'ne yonlendirmektedir; Amerikalilar ve Avrupalilar
Radisson Oteli’'ne yonlendirilmektedir; bizim otelimizde ise Kore'den ve
Japonya’dan gelen Asyali ziyaretgiler konaklamaktadir. Béylece her bir
otelde misafirler igin en uygun yoénetim tarzi ve sartlar saglanmaktadir.
Ancak OSCE Summit sirasinda, bizim otelimizde Avrupa'dan da gelen
bakanlar ve baskanlar ziyaret¢i olarak kaldi. Bu misafirlerimizi biz

)

se¢miyoruz; onlar Disigleri Bakanlig tarafindan bize gonderilmektedir.’
Miilakat 1

“Bizim ana miisterilerimiz is adamlar: ve turistlerdir. Aymi zamanda belli
donemlerde otelimizde Disigleri Bakanligi veya Turizm ve Spor Bakanligi

tarafindan davet edilen misafirier de kalmaktadir.”
Miilakat 10

Ayrica, dort tane 5 yildizli otel disinda iki otelin temsilcileri, baska bir

miisteri profili 6zelligi olarak — misafirlerin yiiksek gelir sahibi oldugunu belirtmistir:

“Bizim “miisterimizin profili” 35 yasindan biiyiik, en az 150 bin dolar yilik

geliri olan erkeklerdir.”
Miilakat 2

“Bizim otelimizde sadece yiiksek gelirli, odeme giicii yiiksek olan misafirler
kalabilirler. Ciinkii bizim fiyatlarimiz 100 dolar degildir. Bu nedenle

otelimizde genelikle sirketlerin yiiksek yonetim temsilcileri kalmaktadir.”

Miilakat 1

Cografi anlamda, otel miisterilerinin, Kazakistan’in diger sehirlerinden,

Rusya Federasyonu ve BDT (Bagimsiz Devletler Toplulugu) iilkelerinden,
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Avrupa’dan, Asya ve Amerika'dan geldigi belirtilmistir. Baz1 otel yoneticileri ise,

hedef pazar belirlemediklerini, tiim pazara hitap ettiklerini soyle dile getirmektedir:

“Her iilkeden misafirlerimiz var. Genellikle, Avrupa’dan, Asya’dan,
Amerika’dan,  Giineydogu Asya’dan, BDT ve Kazakistan'dan da

)

misafirlerimiz gelmektedir.’
Miilakat 9

“Ana hedef Kkitlemiz, Kazakistan'dan ve diinyanin her yerinden gelen is

amacgl gelen turistlerdir. ”
Miilakat 3

“Otelimizde en ¢ok Avrupa’dan, Rusya’dan ve Ukrayna’dan gelen turistler

kalvyor. Amerika’dan gelen az sayida misafirimiz var.”
Miilakat 2

Biitiin bu yorumlardan ¢ikan sonug, Astana esas itibariyle is turizminin
merkezi olarak yabanci ve yerel ziyaretciler i¢in cazip olmaya devam ettigi
seklindedir. Ancak, otel isletmelerinin doluluk oranlarmmi arttirmak ve otellerin
faaliyetlerini  genisletmek i¢in diger potansiyel pazar dilimlerinin de

degerlendirilmesi geregi ortaya ¢ikmistir.

3.2. OTEL ISLETMELERININ PAZARLAMA VE SATIS BOLUMLERININ
YAPISI

Oral’a (2005) gore, otel isletmelerinde pazarlama boliimiiniin organizasyon
yapist, boliimiin verimliliginin artmasinda ve gelistirilmesinde Onemli bir rol
oynayacaktir. Bu nedenle belirlenecek yapi, boliimiin ve c¢agdas pazarlama
faaliyetlerinin gereksinimlerini karsilayacak niteliklere sahip olmalidir.

Genelde, modern otel isletmelerinde pazarlama faaliyetleri farkli sekillerde
organize edildigi goriilebilir. Ancak, pazarlama ve satis bdlimlerin
organizasyonunda ve faaliyetinde ortak yontemler ve teknikler izlenebilmektedir. En
stk bulunan sekli - fonksiyonel organizasyondur. Bu yapida, ¢esitli pazarlama

birimlerinin basinda konu uzmani gorevliler ¢calismaktadir. Buna gore, satis, tanitim,
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reklam faaliyetlerinden sorumlu uzmanlar bélimde ¢alismaktadir. Astana’nin
incelenen otellerinde bu organizasyon bi¢imi en sik rastlanilan tiirdiir. Sadece 3
otelde pazarlama ve satis boliimii bulunmamaktadir. Bu otellerde satis, miisteri

iliskileri, rezervasyon fonksiyonlar1 6nbiiro boliimii tarafindan gergeklestirilmektedir:

“Otelimizde pazarlama boliimii yoktur. Pazarlama miidiiriimiiz otelin reklami

’

ve pazarlamasiyla ilgileniyor.’
Miilakat 6

“Su anda pazarlama boliimiimiiz eksik, ama otelimizde miisteri karsilamast,
konaklama ve satis departmant vardir. Tiim bu fonksiyonlar dnbiiro
tarafindan yapiimaktadir. Resepsiyon gérevlilerimiz rezervasyon yapuyorlar,
misafileri karsiltyorlar. Aymi zamanda miisterilerle ve acentelerle olan

iletigimi saglyorlar.”
Miilakat 12

Pazarlama ve satis boliimiiniin elemanlarinin sayisi otel isletmesinde
uygulanan is boliimii, uzmanlagsma derecesine ve isletmenin biiylikliigiine gore
degismektedir. Astana’daki 5 yildizli otellerdeki pazarlama ve satis bolimi
calisanlarinin sayisinin ise bes ve on arasinda, 4 yildizli otellerde ise li¢ ve bes
arasinda oldugu tespit edilmistir.

Miilakatlara katilan otellerin pazarlamacilari, pazarlama ve satis organizasyon
yapisindan bahsetmislerdir (bknz. Sekil 12). Astana’nin dort ve bes yildizli otellerin
pazarlama ve satis boliimlerinin basinda satis ve pazarlama miidiirii veya satis
miudiirii  bulunmaktadir. Pazarlama ve satig boliimleri genellikle rezervasyon
miidirleri, ziyafet ve toplanti koordinatorleri, pazarlama miiddrleri, satig
koordinatorleri, halkla iligkiler midiirleri ve kurumsal miisteri koordinatorlerinden

olusmaktadir.
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Sekil 12: Astana’da 4 ve 5 Yildizli Otellerin Pazarlama ve Satig Boliimiiniin Organizasyonu

‘ Pazarlama ve Satig Miidiirii ‘ Satig Muduru ‘
(10) (2)
Rezervasyon MUdUrd Ziyafet ve toplanti Halkla iliskiler mudirt Satig koordinatdra
(8) koordinatérii (4) (5)
(7)
Kurumsal mu§ter| Pazarlama Muduri ‘
koordinatori ()

(3)

On iki tane otel disinda iki otelin temsilcileri, pazarlama ve satis béliimiiniin
basinda satig miidiirii oldugunu vurgulamaktadir.

Yogun rekabet kosullarinda calisan oteller, hizmetlerinin hacmine ve
ozelliklerine gore deneyimli profesyonellerden olusan pazarlama ve satis bolimii

kurmaya caligmaktadir.
3.3. OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA PLANLAMASI

Otel isletmelerinin pazarlama planlari, pazarlama araglarinin en 6nemli ve
ayrilmaz bir pargasidir. Pazarlama planlamasi, otel igletmesinin yonetiminin gelecek
donemlerde yapilacaklarla ilgili konularda bugilinden karar vermeleri anlamina
gelmektedir ve isletmelerin gelecegi i¢in ¢ok biiylik onem tagimaktadir.

Yapilan arastirmanin sonucunda, on bes tane otel pazarlama planina sahip
oldugunu belirtmigken, {i¢ otelin pazarlama plani bulunmamaktadir. Maalesef,
giniimiizde Astana’nin  ve Kazakistan’in bazi otel isletmeleri, pazarlama
planlamasinin, turizm ve konaklama hizmetleri pazarinda basarili ¢alismanin 6nemli
bir araci oldugunun bilincine varmamaktadir. Kaliteli hizmetlerin her zaman talep
edilecegini savunan eski gelenekler ve standart yaklasimlar hala kullanilmaktadir.
Pazarlama planinin olmamasi1 ve pazarlama faaliyetlerinin calisanlara genel bir

yonerge ile bildirilmesi ile ilgili asagidaki atif bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir:
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“Su anda otelimizin pazarlama planmt yoktur, ama bizde kaliteli hizmetleri
sunmak ve otelimizin dolulugunu % 80’e kadar yiikseltmek ile ilgili genel bir

’

yonerge vardir.’

Miilakat 12

Bir yoneticinin pazarlama planini yeterince anlamadigi ve pazarlamanin

sehirdeki etkinliklerin takip edilmesinin yeterli oldugunu sdylemesi de ilgingtir:

“Tabi ki otelimizin pazarlama plani vardir. Biz Astana’daki biitiin etkinlikleri

’

takip ediyoruz.’

Miilakat 6

Miilakatlara katilan diger otel yoneticilerinin cevaplari, otellerin pazarlama
planlarmin olmasi, gergeklestirilmesi ve biiyiik Onem verilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu isletmeler, planlar1 kisa ve uzun vade i¢in, ama en sik bir yil
i¢cin hazirlamaktadir. Ayrica yillik planlar ile birlikte, her ay igin detayli bir plan
yapilmaktadir veya ana plan devamli giincelenmektedir (bknz. Sekil 13). Pazarlama
planinin olusturulmasi, biitce planlamasiyla ayn1 zamanda olmaktadir. Yo6neticilerden

biri, bu durumu soyle dile getirmektedir:

“Biz genellikle pazarlama plamini bir yil sonrast icin Agustos ayr sonunda
hazirlyyoruz. Aym zamanda gelecek yil igin biit¢e de yapiyoruz. Biz biitiin
pazarlama ve satig aktivitelerini planliyoruz ve biit¢ceye onlar
gerceklestirmek icin odenekler koyuyoruz. Yil boyunca pazarlama planinda
degisiklikler yapiyoruz, onu tamamliyoruz veya bir aydan diger aya bazi

faaliyetleri tasiyoruz.”

Miilakat 4
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Sekil 13: Astana’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerinin Kisa Vadeli Pazarlama Planlari

Hicbir pazarlama plamn

Devamli yoktur
giincellestirilen yillik (3) 3-6 aylik pazarlama
pazarlama plani L plani
(3) (2)
Otel isletmelerinin
pazarlama planlan
Yillik pazarlama plani Yillik ve her ay icin
ve oda satis plani v pazarlama planlan
(2) (4)

Yillik pazarlama plani

ve iletisim plam

(1)

Pazarlama plani, dogru hedeflerin ve programlarin belirtilmesi sartiyla
basarili olur. Planlar, otel isletmesinin 6zelliklerine (otellerin personel yeterlilik
diizeyi, mevcut kaynaklar1 gibi) gore hedeflere ulasmak i¢in yardimer olmaktadirlar.
Gilinlimiizde turizm ve konaklama sektorli isletmeleri, pazarlama planlamasinin
Onemini anlamaktadir, ancak uygulamada cogu isletme pazarlama planini detayl
yapmamaktadir veya planin hazirlanmasinda disaridan danismanlik hizmetlerini
kullanmaktadir. Pazarlama ve satis boliimiiniin ¢alisanlarinin planin hazirlanmasina
katkis1 ise kagiilmazdir. Planin olusturulma siireci, kuskusuz, takim ruhunu tesvik
etmektedir ve ¢alisanlar igin ¢ok faydali bir egitimdir. Plan her pazarlama
gorevlisinin  anlayabilecegi  sekilde  hazirlandigi  takdirde daha  etkin
uygulanabilmektedir. Asagidaki alinti, arastirma sirasinda incelenen otellerde bu

sorunun varligina 6rnek olarak gosterilebilir:

“Pazarlama plan otelimizin miidiirii tarafindan yapilmaktadir. Sonra bu

’

plani gerceklestirmek i¢in pazarlama boliimiine talimatlar: gondermektedir.’
Miilakat 3

Pazarlama bilesenlerinin ve stratejisinin biliniyor olmasi, pazarda basariy1

garantilemez. Basarili pazarlama i¢in planlama ve bu planlarin uygulanmasi gerekir.
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Astana’daki otel isletmelerinin yonetecileri giinlik sorunlari ¢ézerken pazarlama
planlamasina ¢ok dikkat etmemektedirler. Bu durumda, pazarlama boliimii genellikle
faaliyetlerinin yoniinii kaybetmekte ve sadece gerceklesmis olaylara tepki

vermektedir.
3.4. OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA KARMASI
3.4.1. Dagitim Kanallar

Pazarlama stratejisi, sadece yiiksek kaliteli mal veya hizmetin tasarlamasina
ve dogru fiyat belirlenmesine bagl degildir. Ayrica bu mal veya hizmeti, nihai
tiiketicisine gotiirmek ve onun hedef pazarinda bulunabilirligini saglamak gerekir.
Konaklama hizmetlerinin etkili satisin1  saglamak i¢in pazarlama stratejisi
gergeklestirilmelidir (Durovich, 2001: 291).

Pazarlama stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi dagitim kanallarinin
secilmesi ve dagitim ortaklarinin secilmesi ve onlarla uygun calisma seklinin
belirlenmesine baglhdir.

Astana’da gergeklestirilen miilakatlar sonucunda, rezervasyonlarin genellikle
dogrudan ulusal ve uluslararasi kurumsal sirketlerden, seyahat acentelerinden,
internetten (web site, GDS ve IDS), devlet kurumlarindan ve bireysel miisterilerden
alindig1 anlagilmistir. En ¢ok rezervasyon, otellerle anlagsma yapan kurumsal sirketler
tarafindan gonderilmektedir. Daha Once sOylendigi gibi, Astana’daki otellerin
misafirlerinin ¢ogu is adamlari oldugundan, otel isletmeleri, doluluk oranini
yiikseltmek i¢in genellikle kurumsal sirketleri ¢cekmeye ¢aligmaktadir ve pazarlama
stratejilerinde bu sirketlere yonelik pazarlama faaliyetlerine agirlik vermek
durumunda kalmiglardir. Konu hakkinda miilakatlardan elde edilen bazi1 goriisler

sOyledir:

“Rezervasyonlarin %90t Kurumsal miisterilerimizden gelmektedir. Otelimiz
onlarla  dogrudan  ¢alismaktadwr.  Rezervasyonlarin %3’  seyahat

acentelerinden ve yaklasik %7 si farkli web sitelerinden gelmektedir.”

Mulakat 14
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“Rezervasyonlarimizin %601 bize kurumsal sirketlerden olusmaktadir.

%20 'sini seyahat acentelerinden ve %20 'sini internetten alyyoruz.”
Miilakat 12

“Rezervasyonlarimizin genelde bu kanallardan aliyoruz: %5-10"u Internet
Dagitim  Sistemlerinden; %15-20’si seyahat acentelerinden; %30-40
miinferit rezervasyon yapan bireysel miisterilerimizden ve kalan oran

kurumsal sirketlerden olmaktadir.”
Miilakat 10
3.4.2. E-Dagitim

Konaklama sektoriinde elektronik veya ¢evrimigi dagitim, ¢evrimigi
kanallardan alinan otel rezervasyonlarinin ve gelirinin yonetimi gerceklestirmeye
yardim eden bir aragtir. Bu kanallar: otelin web sitesi, GDS sistemleri ve internet
acentelerdir. Tiim e-dagitim kanallar iki temel gruba ayrilir. Birincisi, otellere ait ve
en az maliyetli dogrudan kanallar. ikincisi, dagitim ortaklarina ait dolayli kanallardir
ve oteller bu ortaklara gelirden pay vermek zorundadir. Tabii Ki, birinci grup daha
karlidir; ama otel miisterilerinin farkli tercihleri ve davranissal 6zelliklerini dikkate
alarak, bahsedilen tiim kanallar ile ¢aligmak i¢in en uygun model olusturulmalidir.
Astana’da gerceklestirilen miilakatlar sonucunda, incelenen tiim oteller internetten
rezervasyon almaktadir ve internetin yeni ve ¢ok etkili pazarlama araci oldugunu
vurgulamiglardir. Ancak, tiim rezervasyonlarin internet lizerinden gelen rezervasyona

orant hala ¢ok yiiksek degildir. Yoneticilerden biri, bu durumu soyle dile getirmistir:

“Rezervasyonlarimizin  yaklasik %10 unu internetten aliyoruz. Internet
satiglarimiz su an igin ¢ok diisiiktiir. Ama pazarlama araci olarak internetin
gelecekte ¢ok biiyiik potansiyele sahip olduguna inaniyoruz ve gelecek yil i¢in

’

internet lizerinde pazarlama ve satigsa yonelik ¢ok biiyiik planlarimiz var.’

Miilakat 8
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Arastirmaya katilan otellerin temsilcileri, temel 3 e-dagitim kanalindan: web

sitesi, global dagitim ve internet dagitim sistemlerinden bahsetmislerdir. Sekil 14’te

bu temel kanallar1 kulanan otel sayis1 gosterilmektedir.

Sekil 14: Astana’nin 4 ve 5 Yildizli Otellerinde E-Dagitim Kanallari

internet Dagrtim
Sistemleri (IDS)

(15)
/ \.
rr‘- o
E-dagitim Global Dagriiim
Sistemleri (GDS)
kanallar
(11)
A
Web Sitesi
(11)

Internet, dagitim kanali olarak, Astana’daki oteller igin ¢ok etkili bir arag

olmustur ve daha da biiyiik 6nem tasiyacaktir. Miilakat yapilan otel isletmelerinin

¢evrimici rezervasyonlarinin oraninin %5’ten %60’a kadar cesitlilik gosterdigi tespit

edilmistir. Tablo 9°da miilakatlar sirasinda alinan istatistik gosterilmektedir.

Tablo 9: Astana’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerin Rezervasyon Paylarinda Cevrimigi

Rezervasyonlarin Orani

Cevrimig¢i rezervasyonlarinin orani

(%)

Gortisiilen isletme sayist

% 5

%7

% 10

% 20 - % 30

% 40 - % 50

% 60

RN B O N
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Tablo 9’dan da anlasilacag lizere, Astana’nin bazi otelleri interneti pazarlama
aract olarak yeni kesfetmeye baslarken, digerleri basariyla kullanmaktadir. Ayrica

oteller internete dikkat ve ihtiyat ile yaklagsmaktadir:

“Sadece son zamanlarda internet ve g¢evrimigi rezervasyon sistemleri ile
calisma olasiligimi ciddi diisiinmeye basladik. Tabiki bu pazarlama aracinin
bizim gelirimizi arttirmaya yardimci olacagini diistintiyoruz. Modern
pivasamin kosullarinda pazarlama araci olarak internet, otel isletmelerini
ona yonelmeye ve onu aktif kullanmaya itmektedir. Ciinkii her yil internet
tizerinden alisveris ve rezervasyon yapan miisterilerin sayist artmaktadir.

’

Ama elbette giiven duyulan ve alaninda lider sitelerle ¢calismak gerekiyor.’

Miilakat 9

Internet pazarlama stratejisini hazirlamadan ve uygulamadan 6nce gevrimici
rezervasyonu tercih eden miisterilerin Ozellikleri incelenmelidir. Aksi halde otel
isletmesi yanlis politika segip c¢ok zarar edebilmektedir. Astana’da yapilan
miilakatlar sonucunda, internette rezervasyon yapan misteri profili saptanmistir
(bknz. Sekil 15). Arastirmaya katilan 15 otel igerisinde sadece 11 otel bu istatistikleri
tutmakta ve takip etmektedir. Elde edilen sonuglara gore, genelde 20 yas ve istii
yabanci is adamlar tarafindan internette rezervasyon yapilmaktadir. Ayni zamanda
Kazakistan’in farkli bolgelerinden gelen miisteriler, genelde rezervasyon yapmak
icin e-posta ve telefon kullanmaktadir. Yoneticilerin konu hakkindaki goriiglerine

ornekler asagidaki gibidir:

“Cevrimigi rezervasyonlar tim yas gruplarina ait insanlardan geliyor, ama
en ¢ok geng insanlar otel rezervasyonu yapmak icin interneti kullaniyor. Ayni
zamanda en ¢ok c¢evrimi¢i rezervasyonlarimiz Avrupa’dan ve Rusya’dan

’

gelmektedir.’
Miilakat 8

“Sitemizi ziyaret eden ve internette rezervasyon yapan ¢ogu misafirimiz is
adamidir. Cevrimi¢i rezervasyonu tercih eden misafirler tamamen farkl yag

)

gruplarindan olabilmektedir.’
Miilakat 3

79



“Genellikle is adamlart ve yurt disindaki misafirler internette rezervasyon

yapiyorlar.”
Miilakat 12

“Internet rezervasyonU yapan miisterilerimizi gruplara ayirmak biraz zor.
Ancak, genelde bunlar Kazakistan disinda yasayan is adamlaridir.
Kazakistan'daki misafirlerimiz rezervasyon yapmak icin ¢ogunlukia e-posta

>

veya telefonu kullanmaktadr.’

Miilakat 11

Sekil 15: Astana’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerde Cevrimi¢i Rezervasyon Yapan Misterilerin
Ozellikleri

Farkh yas grubuna

Yabanci misteriler ait musteriler 30 + yasinda
(11) (6) miisteriler
i (2)

Cevrimici otel

is adamlan rezervasyonu yapan 20 + yasinda
(10) miigteri profili misteriler
(3)

Arastirma siirecinde elde edilen sonuglar, internetin c¢ogunlukla calisan,
zamana ve fiyata deger veren, 1§ adamlar1 tarafindan kullanildigini ortaya
koymaktadir. Astana’da faaliyet goOsteren otel islemelerinin yeni pazarlara
ulasabilmek talepte cesitliligi ve devamliligi arttirmak ve rekabet avantaji saglamak

i¢in, interneti pazarlama araci olarak daha etkin kullanmalar1 gerekmektedir.
3.4.3. Fiyat ve E-Fiyat Politikasi

Fiyat, otel isletmesinin pazarlama eylemlerinin yiiriitiilmesinde 6nemli rol

oynar ve isletmenin pazarladigi {riinlerin talebini etkileyen 6nemli bir etmendir.
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Fiyat, isletmenin rekabet durumunu, pazar payini, imajini, gelirini ve karimni da etkiler

(Kozak, 2008: 54; Yagc1, 2007: 37).

Yapilan miilakatlar sonucunda, Astana’daki otellerin esnek fiyat politikasini
kullandig1 anlagilmaktadir. Otellerin ¢ogu, konaklanan gece sayisina, miisterilerin
sayisina Ve kac¢ giin Once, kim tarafindan ve hangi ara¢ yardimiyla rezervasyon
yapildigina gore fiyatlarin1 belirlemektedir. Miilakat yapilan yoneticilerden biri bu

durumu su sekilde yorumlamstir:

“Otelimiz fiyat politikasina ¢ok biiyiik énem veriyor. Ciinkii biz her
misafirimize ve grubumuza ézel yaklasmaya c¢alistyoruz. Misafirlerimizin

’

sayisina ve konaklama gecesinin sayisina gore farkl: fiyatlar sunuyoruz.’
Miilakat 3

Aragtirmaya katilan otellerin fakli tiirlerdeki fiyat politikalart Sekil 16’da
gosterilmektedir. Fiyat, kapi miisterisi, kurumsal miisteriler, seyahat acenteleri,
devlet ve konsolosluk gorevlileri ve diger farkli gruplar igin degisikler
gostermektedir. Omegin is  gruplari, anlasmali grup fiyati {izerinden
gerceklestirilecek indirimlerden yararlanmaktadir. Benzer durum havayollarinda

calisan ve otelde siirekli konaklayan kurumsal miisteriler agisindan da gecerlidir.
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Sekil 16: Astana’nin 4 ve 5 Yildizh Otellerinin Fiyatlandirma Tiirleri

Seyahat acentalan icin Grup fiyats
fiyat (9) Havayollarin calisanlar
(15) icin fiyat
- J 4 (1)
Kurumsal miisteriler icin
fiyat . . ]
(15) j Otel isletmelerinin internette dzel fiyat
J fiyatlandirma tiirleri (6)
Munferit musteri
(retail rates)
(15)
Uzun siire konaklama
h 4 yapan musteriler igin
Devlet kurumlar icin Konsolosluk gorevlileri fiyat
ozel fiyat icin ozel fiyat (3)
(2) (1)

Mevsimsellik, konaklama sektoriiniin en 6nemli 6zelliklerinden biridir. Bu
ozellik sadece kiy1 otellerin pazarlama ve fiyat politikasin1 degil, sehir i¢inde olan
merkez otellerin de calismasini etkilemektedir. Merkez oteller i¢in yliksek mevsim,
sehirdeki aktivitelerin (fuarlar, toplantilar, spor faaliyetleri gibi) yapildigi zaman
olarak saptanmistir. Arastirmanin sonuglari, Astana’daki 15 otel isletmesinden
6’sinin fiyatlar1 mevsim Ozelliklerine gore belirledigini ortaya koymaktadir. Bu
oteller, sehrin yiiksek sezon doneminde kar marjimi artirmak igin konaklama

fiyatlarin1 degistirmektedir. Bu a¢iklamalarin bir 6rnegi soyledir:

“Genellikle fiyatlarimiz sabittir, ama sezon yogunluguna gére yilda iki kere
fivatlarimiz  degisebilmektedir. Mesela, 2011 yilinda ekonomik forumu
doneminde biitiin oteller doluydu. Bu dénem icin biz perakende satis

fiyatlarimizi (retail rates) arttirdik.”
Miilakat 4

9 otelin yoneticisi, ortaklarinin ve miisterinin giivenini kaybetmemek igin tiim

sozlesme siiresinde fiyatlarini sabit tuttuklarimi belirtmislerdir. Ayrica bazi oteller,
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yogun donemlerde indirimleri ve 6zel fiyatlar1 daha az kulanmaktadir. Bu durumu

kanitlar nitelikteki bazi cevaplar sdyledir:

“Misafirlerimizin ve seyahat acentelerinin giivenini kaybetmemek icin biz
sabit fiyat politikasina bagh kalryoruz.”

Miilakat 8

“Yapay yolla fiyatlarimizi arttirmiyoruz. “Sicak” donemler icin tiim
indirimleri kullanmiyoruz; daha sert rezervasyon sartlart yapryoruz. Biitiin

’

rezervasyonlarimiz garantili olmalidir.’
Miilakat 5

Miilakat sirasinda, farkli {ilkeler veya bolgeler icin degisik fiyatlandirma
politikasinin olup olmadigr soruldugunda, gelen tiim cevaplar, Kazakistan
vatandaslar1 ve yabanci misafirler i¢in otellerin ayni fiyat sistemlerini uyguladigin
gostermektedir.

Fiyat, iiriin kalitesine ve tutundurma stratejisine bagli olarak yonetilmelidir.
Astana’daki 6zellikle 5 yildizli oteller, hizmetlerini baskent statiisii ve zayif rekabet
durumu kullanarak, ¢ok yiiksek fiyati misterilerine sunmaktadir. Giinlik ortalama
tek kisilik odalarin fiyati 390 ve 555 ABD dolar arasinda bulunmaktadir (Veritas
Brown, Cushman & Wakefield www.vetitasbrown.com, 16.11.2011). Bu durum
Astana’ya gelen yiliksek dilizeydeki yabanci misafirler tarafindan bile

elestirilmektedir. Bu agiklamalarin bir 6rnegi soyledir:

“Otelimiz agildigi zaman fiyatlarimiz, rakiplerimizin fiyatlariyla ayniydi.
Astana’ya OSCE toplantisi sirasinda gelen yabanci iilkelerin baskanlari ve
uist diizey yoneticileri, Astana’da otel fiyatlarmmin ¢ok yiiksek oldugunu
soylediler. Ayni zamanda otellerin hizmet kaliteSinin yiiksek olmadigint tespit
etmislerdi. Ondan sonra biz fiyatlarimizi % 20 diisiirmeye karar verdik, ama

diger oteller tepki gostermediler.”

Miilakat 1

Miilakatlar, 15 tane otelden sadece 6’sinin kendi web sitesinde ve ¢evrimigi

rezervasyon sitelerinde 6zel fiyat sundugunu ortaya c¢ikartmistir. Birinci boliimde
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sOylendigi gibi, misteriler internette otel bilgilerini ararken veya rezervasyon
yaparken en diisiik konaklama fiyatlarin1 beklemektedirler. Arastirma sonuglari,
¢evrimigi rezervasyonlar i¢in Ozel fiyat veren otel isletmelerinin, perakende satis
fiyatlarindan ortalama %5 - %7 daha az fiyat onerdigini gostermektedirler. Bu

duruma asagidaki agiklamalar1 6rnek gosterebiliriz:

“Evet, biz web sitesimizde ve internet rezervasyon sitelerinde rezervasyon
yapan miisterilerimize ozel fiyatlar sunuyoruz. Bu fiyatlar perakende satis

fiyatlarindan %5 daha diisiiktiir.”
Miilakat 6

“Internette miisterilerimiz %7 daha diisiik fiyatlar: bulabilirler. Aym
zamanda, bazi ¢evirimgi rezervasyon sitelerinde bizim “En iyi” fiyatlarimiz

)

bulunmaktadir.’
Miilakat 5

“Biz resmi web sitemizde ¢evrimi¢i rezervasyonlar icin en ozel fiyatlarimizi
sunuyoruz. Kendi web sitemizde, internetteki en diisiik fiyatlarin oldugunu
Qaranti ediyoruz. Sayet miisterilerimiz diger web sitelerinde daha diisiik

fiyatlart bulursa, onlara bu diisiik fiyatlar iizerinden islem yapiyoruz .”

Miilakat 3

Bazi oteller, internetten ¢ok az rezervasyonlar: bulundugu i¢in, interneti yeni
pazarlama araci olarak kullanmamakta veya e-pazarlamaya yeterli onem vermemesi
sebebiyle 6zel ¢evrimigi fiyat politikasin1 uygulamamaktadir. Astana’daki 5 yildizli

bir otelin yoneticisi, internette 6zel fiyat sunmadigini soyle agiklamistir:

“Stratejik pazarlama planimiza gére, biz internette sadece kisa vadeli indirim
programlart  sunuyoruz. Ciinkii online ve offline fiyatlarin denge

saglamasinin gerekli oldugunu diistiniiyoruz.”

Miilakat 1
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3.4.4. Tutundurma ve iletisim

Pazarlama felsefesinin basarili uygulamasini saglamak igin isletmelerin
stratejik kararlari etkili faaliyet programlari ile desteklenmelidir. Bir hizmet veya
irlin satmak icin uygun fiyat dnermek veya iyi yapilandirilmis bir dagitim ag1 kurup
bu hizmet/iiriinii potansiyel misterilere sunmak yeterli degildir. Ayn1 zamanda hedef
kitleye hizmet/iiriiniin degisik 6zellikleri ile ilgili bilgi vermek ve talebi tegvik etmek
gerekmektedir. Etkili pazarlama stratejisinin iki temel hedefi bulunmaktadir:
potansiyel ve mevcut miisterilere hizmet/tirin ile ilgili bilgi vermek ve aligveris
yapmaya razi etmektir. Bunun i¢in c¢esitli iletisim yontemleri kullanilmaktadir. Bu
yontemlerin arasinda reklam, kisisel satis, satis 6zendirmesi ve halkla iliskiler, en
onemlileridir.

Astana’da gergeklestirilen miilakatlar sirasinda, yoneticilere hizmetleri
sunmak ve pazarlamak, otelin tanitimini yapmak igin hangi pazarlama ve reklam
araclarimin kullanildig ile ilgili sorular sorulmustur.

Lamben’a gore (2007: 661), reklam, reklami verilen hizmet/iiriiniin hedef
kitlede olumlu etki yaratmasi igin tek tarafli, kisisel olmayan, kitlesel iletisimin
ticretli seklidir. Arastirmaya katilan tiim oteller, reklamlarini, otel igletmelerinin
tanmitimi ile ilgili bilgi saglamak icin kullanmaktadir. Yeni oteller daha saldirgan
reklam politikasim1 uygulamaktadir. Uluslararas1 otel markalarina ait oteller veya
turizm pazarinda basarili olan oteller degisik tutundurma kanallar1 ve araglari

segmektedir. YoOneticilerden birisi, bu konu hakkinda su cevabi vermistir:

“Reklam faaliyetlerini birkag ay igin planlamak ¢ok zordur, ¢iinkii her giin
cok yeni ilging reklam teklifleri bize ulasmaktadir. Bu sebeple biz reklam
biit¢esi hazirliyoruz ve ona gore c¢esitli tekliflerin arasindan en uygun ve etkili
olani se¢iyoruz. 3 ayda bir reklamimizi degistirmeye ¢alisiyoruz. Mesela, ayni
dergi ile bir veya iki senelik uzun vadeli reklam sézlegmeleri imzalamiyoruz.
Farkl reklam tiirleri deniyoruz ve reklamin etkisini takip ediyoruz. Eger ii¢
ay iceresinde etkisi yoksa, bu reklam tiriinii durduruyoruz. Tabii para
harcamadan once reklam tiiriiniin bizim hedef kitlemize ulasip ulasmadigin

’

¢ok dikkatli inceliyoruz.’

Mulakat 5
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Yapilan miilakatlar, Astana’nin 4 ve 5 yildizli otellerinin, genellikle sunulan
hizmetler ve organize edilen aktivitiler ile ilgili bilgilendirmede bulunmak amaciyla
Kazakistan ve Rusya basini, internet, Astana’nin agik hava reklamlar1 (billboard) ve

Astana’nin uluslararasi havalimanini sectigini géstermektedir (bknz. Sekil 17).

Sekil 17: Astana’nin 4 ve 5 Yildizli Otellerinin Reklam Faaliyetleri

Ucaklarda video internette reklam
reklami Reklam (14)
(1)

( Basinda reklam ! Astana havalimaninda
14
(14) Astana’da acik reklzam
hava reklamlan (2)
(billboard)
(2]

Astana’da gergeklestirilen arastirma sirasinda elde edilen veriler, en popiiler
reklam yerlesiminin yazili basinda reklam oldugunu orataya ¢ikartmistir. Astana’daki
oteller, aragtirmalarinda “dergi sayisini, stili, hangi orgiitlerin reklaminin varhigi,
hedef kitlesi vb.” (Miilakat 5) konular inceleyerek basin segimine ¢ok dikkatli
yaklagsmaktadirlar. Astana’daki otellerin ¢ogu 06zellikle kurumsal miisterilerine
odaklanmaktadir ve bunun i¢in genellikle reklam yerlesimi i¢in asagidaki dergileri
se¢mektedir:

e Is ve ekonomi dergileri (15 otel iginde 9)
e Turizm ve restoran igletmeciligi ilgili dergiler (15 otel iginde 5).

Aragtirmaya katilan iki otelin yoneticisi, reklam verecekleri yaymn organlarini
planlarken reklam makaleleri ve reklam goriigmelerini tercih ettiklerini

kaydetmislerdir:

“Biz goriisme yapmay: tercih ediyoruz. Otelimizdeki degisikler, yenilikler,
gelecek ve gegcmis aktivitilerden bahsediyoruz. Dergiler de reklam iinitesi

’

olarak artik ¢ok basit kalvyor.’

Miilakat 2
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“Biz simdi saldirgan reklam yapmuyoruz, ¢iinkii otelimizin imajinin dogru
sekilde algilandigimi diistiniiyoruz. Ama ozel indirimli programlarimiz veya
planlanan aktivilerimiz ile ilgili bilgi vermek gerekli olursa, is ve ekonomi
dergilerinde  reklam — makaleleri  yaywmlyoruz.  Genellikle  reklam
makalelerimizi Kazakistan'daki ABD ticaret odasinin dergisinde “Investors
Voice” ve Kazakistan’'daki Avrupa ticaret odasimin dergisi olan “World

2]

Monitor”’de yayinlyoruz.”

Miilakat 4

Astana’daki oteller, basinda reklam makaleleri ve roportajlarinin disinda,
olumlu imaj yaratmak, miisterilere giiven saglamak, otel ve farkli kitleler arasinda
karsilikli gliven olusturmak i¢in diger halkla iligkiler araclarini da kullanmaktadir.
Mesela, sponsorluk, yarigsmalar (profesyonel ascilar, garsonlar, barmenler yarigmasi
gibi) diizenlenmesi ve fuarlara katilmasi gibi aktiviteler miilakatlar sirasinda

belirtmistir (bknz. Sekil 18).

Sekil 18: Astana'nin 4 ve 5 Yildizli Otellerinde Kullanilan Temel Halkla Iliskiler Teknikleri

Halkla iligkiler

Sponsorluk Teknikleri Turizm fuarlar

(2) (3)

Yarismalarin Basin duyurulan
organizasyonu (2)

(1)

Kisisel satiglar da 6nemli tutundurma tekniklerinden biridir. Kisisel satislarin
hedefi, potansiyal ve mevcut miisterilere reklam mesajlarini iletmek amaciyla onlarla
iletisime gegmek ve anlasma yapmaktir.

Daha Once belirtildigi gibi, Astana’nin otellerinde miisterilerin biiyiik
cogunlugunun kurumsal miisteriler oldugu tespit edilmistir ve tiim katilimcilar
kurumsal sirketler, konsolosluklar ve devlet calisanlar1 icin o6zel fiyat politikasi

uygulamasindan bahsetmislerdir. 8 otelin yonetcisi, en etkili ara¢ olarak kisisel
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toplantilardan ve satiglardan bahsetmislerdir. Boylece, Astana’daki 15 otel i¢cinde 5
otel isletmesi, farkli orgiitler ile uzun vadeli isbirligi kurmak igin kisisel satiglara ve

iletisime ¢ok biiyiik onem verdigini belirtmistir:

“Hizmetlerimizin reklami ve tutundurmasi igin biz en ¢ok kisisel toplantilara
dikkat ediyoruz. Ornek vermek gerekirse; potansiyel ve mevcut kurumsal
miisterilerimizi aksam yemegine davet ediyoruz. Ben (pazarlama miidiiri)
biiyiik sirketlerin ve holdinglerin yoneticileri ile kisisel olarak bulusuyorum.
Clinkii  biz biiyiik kurumsal gsirketleri potansiyel miisterilerimiz olarak

gortiyoruz.”
Miilakat 8

Otel isletmeleri, satis diizenlemesi i¢in hem kurumsal sirketlerin temsilcileri
ile kisisel olarak bulusmaya calismakta, hem de sirketlerin yoneticilerine ve

temsilcilerine posta ile teklif mektuplar1 gondermektedir:

“Biz yeni kurumsal miisterileri ¢ekmek icin bir dizi pazarlama eylemleri
uygulamayr planliyoruz. Sirketlerin yoneticilerine posta yoluyla gondermek
lizere teklif mektuplart hazirliyoruz. Mektuplara dzel fiyat teklifi ile
sozlesmeleri de koyuyoruz. Bu mektuplar ve sozlesmeler genel miidiir
tarafindan imzalanwor. Boylece, her sirketin bizim i¢in ¢ok dzel ve onemli

oldugunu hissetmesini saglamak istiyoruz.”
Miilakat 10

Ayni zamanda, Astana’nin 4 ve 5 yildizli otelleri ¢esitli satis ézendirme
faaliyetlerinde bulunmaktadir. Satis 6zendirme, satin alma kararlarini etkileyen ve
satislart hizlandirilan cesitli tesvikleri icermektedir. Arastirmaya katilan 15 otelden
10’u potansiyel ve mevcut miisterilerine farkli 6zendirme programlari, 6zel giinlerin
promosyonlari vb. kullanmay1 6nermektedir (bknz. Sekil 19). Haftasonu programlari
otellerin en sik sunulan O6zendirme programlarindan biridir. Astana’daki otel
isletmeleri genelde yerel miisterileri ¢gekmek igin indirimli fiyatlari ile Cumartesi —
Pazar giinleri konaklama ve rekreasyon (SPA, havuz vb.) paket programlari

onermektedirler.
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Sekil 19: Astana’nin 4 ve 5 Yildizli Otellerinde Satis Ozendirme Programlari

Diigiik sezon indirim Hafta sonu
Satig 6zendirme
programlan | programlan
rogramlar
(4) prog (6)
h 4
Balayi programlan “Uzun hafta sonu” Ucretsiz transfer

(4) (2)

{long weekend)

programlari

(2)

3.4.5. E-Tutundurma ve E-Tutundurma Araclari

Otel isletmeleri, daha genis pazarlarda, yeni tiiketici gruplarina ulasmak,

satiglar1 arttirmak, mevcut ve potansiyel misterileri ile etkin iki yonlii iletisim

kurmak vb. icin internet ve e-pazarlama araglarini kullanabilmektedir.

Bu

aragtirmada, miilakatlara katilan otellerin ¢ogu, kendi web sitesi disinda, sosyal

paylasim siteleri, ag giinliikleri (blog) ve mikro ag giinliikleri (microblog), internet

afisi reklaminin yerlesimi ve diger web siteleri ile aligveris, elektronik posta (e-mail)

vb. gibi diger tutundurma e-araglarin1 kullandiklarini belirtmislerdir. Konu ile ilgili

miilakat sonuglart Sekil 20°de gosterilmektedir.
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Sekil 20: Astana’nin 4 ve 5 Yildizli Otellerinde Kullanilan E-Tutundurma Araglari

Diger web
Ag glnlikleri (blog sitelerinde internet
ve microblog) afigi reklamlan
(2) {banner)
(4)

4

Sosyal paylagim E-tutundurma Elektronik posta
siteleri araglan (8)
(5) / \

Kazakistan'in ve Rusya’nin .ruve .kz ile biten
turizmi ile ilgili web siteleri aglarda internet afisi
(14) reklami (banner)

(5)

Elektronik posta, en yaygin ve en ¢ok kullanilan elektronik pazarlama
aracidir. Elde edilen veriler, katilan 15 otelden 7’sinin e-postayi iletisim, ortaklar ve
misterileri ile bilgi aligverisi saglamak i¢in kullandiklarimi ortaya koymaktadir.
Diger 8 otel, elektronik postayr ayni zamanda pazarlama hedeflerine gére dogru ve
gizli reklam mesajlarin1 hedef pazarlara ulastirma amaciyla da kullanmaktadir.
Ornegin, miisterilerine reklam mesajlari, bayram zamaninda tebrik mesajlart vb.

gondermektedirler. Bu konu hakkinda verilen bazi cevaplar sdyledir:

“Miisterilerimiz ile temasin ¢ogu e-posta yardimiyla gerceklesmektedir.
Elektronik posta yoluyla miisterilerimizin taleplerine cevap veriyoruz,
rezervasyon onaylart gonderiyoruz. Aymi zamanda gelecek aktiviteleri,
tutundurma programlarimiz ile ilgili bilgiler ve bayram donemlerinde

miisterilerimize tebrik mesajlar: gonderiyoruz.”

Miilakat 15
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“Biz e-posta yoluyla devamli olarak tutundurma ve fiyat tekliflerimiz ile ilgili
bilgi  gonderiyoruz.  Miisterilerimize  otelimiz  hakkinda  bilgi, yeni

’

hizmetlerimiz, promosyonlarumizin detaylarini sunuyoruz.’
Miilakat 3

Astana’da miilakatlar siransinda otellerin yoneticilerine kendi web sitesi, e-
posta disinda sosyal paylasim siteleri, ag giinliigii (blog) vb. gibi diger e-pazarlama
araclarmi kullanip kullanmadigi ile ilgili sorular sorulmustur. Yoneticilerin
diistinceleri farklilik gostermistir. Bazi yoneticiler, Kazakistan’da ve diinyada en
popliler sosyal paylasim web sitelerinde kendi web sayfalarinin varligindan veya
sayfa kurulmasi planlamasindan bahsetmislerdir. Diger yoneticiler, sosyal paylagim
sitelerinin 4 ve 5 yildizli otelin imajin1 olumsuz etkileyebilecegini ifade etmislerdir.

Elde edilen wveriler, 15 otel ic¢inden sadece 5 otelin Facebook,
www.odnoklasniki.ru, www.vk.com, www.my.mail.ru gibi sosyal paylasim
sitelerinde, otelin kendi resmi sayfasinin sahibi oldugunu ortaya ¢ikartmistir.
Miilakata katilan 15 otelden sadece 2’si Twitter mikrobloglarini devamh
yenilemekte; yeni makaleleri ve otel haberlerini eklemekte; miisterileri ve turizm
isletmeleri ile iletisim kurmaktadir ve yorumlara cevap vermektedir. Oteller ile ilgili
bilgiler, sosyal paylasim sitelerinde ve ag giinliikklerinde genellikle Rusca
yaymlamaktadir. Ayni zamanda 3 otel igletmesi, en yakin zamanda sosyal paylagim
sitelerinde kendi sayfasini kurmay1 planlamaktadir. Baz1 yoneticilerin pazarlama

araci olarak sosyal paylasim siteleri ve bloglar hakkinda goriisleri soyledir:

“Biz, sosyal paylasim siteleri ve Twitter gibi internet kaynaklarini etkin
olarak kullantyoruz. Ornegin, Facebook sosyal paylasim sitesinde Ramada
Worldwide genel sayfasi ve ayri olarak bizim sayfamiz da bulunmaktadir.
Boyle sitelerde otelimiz ile ilgili bilgileri, haberlerimizi, otelimizde
diizenlenen aktivitelerin fotograflarint yaymnlyoruz. Twitter 'de, sadece genel
blogumuz bulunmaktadwr. Bu siteler, miisterilerimize daha yakin olmak igin

firsatlar saglamaktadir.”

Miilakat 3
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“Otelimizin Facebook’ta sayfasi vardwr. E-pazarlama, otel isletmeciligi icin
yenidir, ama oteller e-pazarlamaya biiyiik umut baglamaktadir. Son
donemlerde, sosyal paylasim sitelerinde otelimize ait sayfalar acarak,
tutundurma faaliyetlerimize bu sayfalarda yer veriyoruz. Haberlerimizi ve
bilgilerimizi oncelikle genel merkezimize gonderiyoruz, onaylandiktan sonra
bu bilgileri sayfamiza koyuyoruz. Bilgi islem elemanimiz ara sira sayfamizi
yeniliyor, takip ediyor, miisteri yorumlarina cevap veriyor. Sosyal paylasim

siteleri, miisterilerimiz ile dogru iletisimi kurmaya imkan saglamaktadr.”
Miilakat 4

“Halen sosyal paylasim sitelerinin ve bloglarin imkanlarini inceliyoruz.
Bizim sayfamiz www.my.mail.ru, www.odnoklasniki.ru ve Facebook ta
bulunmaktadir. Twitter 'de blogumuzu kurduk ve devamli bilgi ve haberler ile

1

giincelliyoruz.’

Miilakat 5

Giiniimiizde sosyal paylagim siteleri ve ag giinliikleri (blog), yeni pazarlama
araclaridir ve otellerin ¢ogu heniiz bu araglar etkili sekilde kullanmay1 6grenmeye
baslamaktadir. Ayrica, bazi otellerin yoneticileri bu araglar1 otel isletmeciligi i¢in

verimsiz bulmaktadir. Bu duruma asagidaki agiklama 6rnek gosterilebilir:

“Sosyal paylasim siteleri, bloglar gibi e-kanallar az verimlidir. Sosyal
paylasim siteleri yoluyla tutundurma, bu otelin imaj1 icin saygisizliktir.
Bloglar, sadece bireysel ozanlatimin aracidir, ama satis aract degildir. Otel

hakkinda olumlu miisteri yorumlarini otelin kendi web sitesinde yayinlamak

daha iyidir. Daha faydali olur...”

Miilakat 6

“Bizim Facebook 'ta sayfamiz bulunmaktadir. Ancak, otel isletmesi, imaj1 i¢in
sosyal paylasim siteleri olumsuz etkide de bulunabilmektedir. Eger otelimiz 3
— 4 yuldizli otellerin grubuna ait olsaydi ve maliyetimizi azaltmak isteseydik, o

zaman sosyal paylasim sitelerini daha ¢ok kullamirdik. Bizim hizmetlerimiz

92


http://www.my.mail.ru/
http://www.odnoklasniki.ru/
http://www.facebook.com'da/

ucuz degil, ozeldir. Otelimiz her miisteri i¢in uygun degildir, fiyatlarimiz 560
ABD dollarin’dan baslamaktadir. Bu sebeple sosyal paylasim siteleri,
otelimiz i¢in uygun kanal degildir. Ayni zamanda, sosyal paylasim sitelerinde
sayfa kurmak yeterli degildir. Sayfayr devaml takip etmek gerekiyor. Eger

’

devamli, ciddi olarak sayfa kontrol edilmezse, faydasi hi¢ olmaz.’
Miilakat 2

Otel isletmeleri ve onlarin web sitelerinin kullanimini internette 6zendirmek
icin internet reklam afisi biliyiik onem tagimaktadir. Otelin hedef Kitlesi arasinda
popiiler web sitelerinde yer alan internet afisi reklami, otelin kendi web sitesinin
ziyaret¢i sayisini arttirmaya yardim etmektedir ve otel satislarini da olumlu
etkileyebilmektedir. Elde edilen verilere gore, 15 otelin 5’inde .ru ve .kz ile biten
aglarda internet afisi reklam1 yerlestirilmektedir, bununla beraber 15 otelden 4’tin de
diger web siteleri ile internet afisi reklami aligverisi yapilmaktadir.

Otel isletmeleri, interneti olagandis1 pazarlama faaliyetleri organize etmek ve
gerceklestirmek igin de kullanmaktadir. Ornegin, arastirmaya katilan otellerden biri,
web sitesinde her giin agik artirmaya gitmekte; herkes bir teklif verip 1 tenge fiyat ile

konaklamay1 kazanabilmektedir.

35. OTEL ISLETMELERININ PAZARLAMASINDA KULLANILAN
TEMEL E-ARACLAR

3.5.1. Web Sitesi

Turizm sektoriinde yer alan havayolu tasimaciligi ve seyahat acenteciligi gibi
baz1 sektorlerin, internetin ticari amagclarla kullanildigi ilk sektorler olmalarina
ragmen, konaklama sektoriindeki isletmelerin internetin ticari 6nemini biraz daha geg
fark ettikleri ve internetin kullanimina endiistrisindeki birgok alt sektore gore daha
ge¢ basladiklar1 goriilmektedir. Otel isletmelerinde internetin, ancak 1990’larin
sonlarina dogru yaygin olarak kullanilmaya baslandigi ve 2000°1i yillardan sonra ise
biiylik bir artis gosterdigi goriilmektedir. Son 20 yil igerisinde web sitesi, en ilkel
web sitesinden (resim ve metin) ¢esitli uygulamalarla biitiinlesik ¢ok fonksiyonlu

web sistemlerine kadar gelismistir (Kozak, 2006: 273).
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Web sitesine sahip olan otel isletmeleri, genellikle web sitesi olmayan
isletmelerden daha ¢ok talep edilmektedir. Bunun i¢in ydneticiler, internette otelin
1yl sunumunu saglamaya ¢alismaktadir. Arastirma siirecinde incelenen 15 otelden 13
otelin web sitesi bulundugu saptanmustir (bknz. Ek 4). Diger kalan 2 otelin web sitesi
bulunmamasina ragmen, web sitesi gilincelleme ve gelistirme siirecinde oldugu
belirlenmistir. Elde edilen verilere gore, genelde 2005 yilindan sonra agilan oteller,
acilis giiniinden bile daha Once bir pazarlama araci olarak web sitesini kurmustur

(bknz. Tablo 10). Yoneticilerden biri, bu durumu soyle dile getirmistir:

“Otelimizin web sitesi, otelin a¢iliy giiniinden beri ¢alismaktadir. Hatta web
sitesi, otelimiz misafirlerine kap1 agmadan once ¢alismaya baslamistir. Web
sitemiz, bizim kartvizitimiz, reklamimiz, bilgimizin internette yerlestirme yeri,

ayni zamanda misafirlerimizin rezervasyon ve odeme yapabilme yeridir.”
Miilakat 5

Tablo 10: Astana’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerin Web Sitesi Olusturma ve Agilis Y1l

Kiyaslamasi

Miilakat Yapilan Otelin niteligi Otel agilis yili Otel web sitesinin
Isletme olusturulma yilt

1. 5* 2008 2010

2. 5* 2005 2005

3. 5* 2011 2011

4. 5* 2006 2006

5. 4* 2010 2010

6. 4* 2009 2009

7. 4* 2008 2008

8. 4* 2005 2005

9. 4* 2008 -

10. 4* 2007 -

11. 4* 2006 2006

12. 4* 1998 2004

13. 4* 2006 2010

14. 4* 1996 2000

15. 4* 2009 2009

Ayrica, miilakat sirasinda dort adet 5 yildizli otelden {i¢ tanesi, internette
sadece kendi otel zincirine ait web sitesinde sunulmuslardir. Bu durumda, oteller

kendi web sayfasini tamamen kontrol edememektedir. Ancak, yakin gelecekte, bu
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oteller internette kendi pazarina hitap edecek olan web sitesi agmay1 planlamaktadir.
Boylece, oteller farkli yabanci dillerde web sitesi kurabilmekte ve son haberleri, yeni
promosyonlari, schirde olup biten bilgileri vb. sunabilmektedirler. Otellerin

yoneticileri bu durumu s6yle agiklamiglardir:

“Bizim otelimiz Www.rixos.com genel web sitesinde sunulmaktadir. Ama son
2 sene igerisinde web sitemizin ozenle yeniden gelistirilmesi, yeni tasarimi ve
uygulamalart ile ugrasiyoruz. Eyliil’de yeni web sitemiz ¢alismaya
baslayacaktir. Her otelin kendi sayfasina erisim izni verilmektedir. Su anda
internette kendi sayfamiza erisimimiz yoktur. Biz orada maalesef kendi
haberlerimiz, promosyonlarimizi koyamiyoruz. Boyle bir firsat elimize
gectiginde web sitemiz daha interaktif olacaktir. Ama simdi, biitiin bilgileri
genel merkeze gondermek zorunda kalyyoruz, bu tabii ki isimizi ¢ok

vavaglatiyor ve zorlastiriyor. Maalesef uzaktan ¢calismak zorunda kalyyoruz.”
Miilakat 2

“Otelimizin kendi web sitesi yoktur, ama otelimiz Ramada otel zincirinin web
sitesinde sunulmaktadr. Daha once soyledigim gibi, biz Agustos’ta
www.ramada.kz web sitemizi agmayr planliyoruz. Ramada web sitesinde
otelimiz ile ilgili bilgiler sadece Ingilizce bulunmaktadir. Ama yeni sayfamiz
lic dilde - Rusca, Kazakca ve Ingilizce — olacaktir. Béoylece, web sitemiz,
miisterilerizmiz i¢in daha uygun olacak ve arama motorlart yardimiyla

’

bulmak daha kolay olacaktir.”
Miilakat 3

Astana’da gerceklestirilen miilakatlar sonucunda, 4 ve 5 yildizli otellerin web
sitesi genellikle Rusga, Ingilizce ve Kazakga dillerinde hizmet vermektedir. Bu
sonuglar, otelcilerin hedef gruplarinin en sik kullanan dillerde web siteleri
olusturmasindan kaynaklanmaktadir. Elde edilen sonuglara goére, 13 otelden 6
tanesinin web sitelerini bu ii¢ dilde olusturdugu gozlenmektedir. Bu ii¢ temel dil,
Kazakistan, BDT ve tiim dilinyadaki miisteriler i¢in web sitesini erisilebilir ve
“anlagilabilir” yapmaktadir. Bu konuyu yansitan cevaplar Sekil 21°de

gosterilmektedir.
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Sekil 21: Otellerin Web Sitelerinde Kullanilan Diller
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Otel isletmeleri, web siteleri vasitasiyla miisterilere farkli gesit ve seviyede
birgok hizmeti sunabilmektedirler. Bazi otel isletmeleri sadece temel seviyede
hizmetlerin sunuldugu basit bir siteyle miisterilerin karsisina ¢ikmayi tercih ederken,
bazilar1 da isletmenin sundugu iirlinlerin pazarlanmasini; bilgi verme, miisteri
ilgilerini elde etme, ortaklarla iletisim kurma, pazarlama arastirmasi yapma, siparis
alma, satis gerceklestirme gibi ¢esitli yonlerden destekleyen ¢ok yonlii bir web sitesi
araciligr ile ¢ok genis bir hizmet bilesimini, oldukca {ist seviyede bir yaklagimla
tiiketicilere sunabilmektedir (Wang, 2008: 57; Lynn, Lipp, Akgiin ve Cortez, 2002:
36). Astana’da gergeklesen arastirma siirecinde, 4 ve 5 yildizhi otellerin web
sitesindeki ¢evrimici rezervasyon, anlik destek (veya geri bildirim formu), ziyaretci
defteri (veya SSS, daha 6nceki miisterilerin yorumlar1 ve degerlendirmeleri), glivenli
o0deme ve miisterilerin kigisel bilgi veri tabani sistemi gibi temel araglarin olup

olmadig1 sorulmustur (bknz. Tablo 11).
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Tablo 11: Astana’daki Otel Web Sitelerinde Yer Alan Hizmetler

N
(Toplam: web
sitesinin sahibi olan %
13 otel)

Cevrimigi rezervasyon 11 % 85
Anlik destek/geri bildirim formu 8 % 62
Ziyaretci defteri/ Miisterilerin 4 % 31
yorumlar1 ve degerlendirmeleri

Gilivenli 6deme sistemi ve 7 % 54
giivenli kisisel bilgi veri taban1 sistemi

Elde edilen verilere gore, 13 otelden 11’1, otel miisterilerine web sitesinde
¢evrimici rezervasyon yapma imkani saglamaktadir. Diger 2 otel, web sitelerini
sadece kartvizit olarak kullanmaktadir. Bu otellerin misafirleri web sitelerinde,
bulundugu bolge, adres, oda fiyatlari, fotograflari, ek hizmetleri gibi otel bilgilerini

bulabilmektedirler. Goriisiilen yoneticilerden biri, bu durumu soyle dile getirmistir:

“Evet, otelimizin kendi web sitesi var, ama o sadece kartvizit olarak
olusturulmustur. Misafirlerimiz sadece otel ile ilgili temel bilgileri, onun
bulundugu  yeri, telefon ve e-posta adreslerini web sitemizde
bulabilmektedirler.”

Miilakat 14

Birinci boliimde sdylendigi gibi, giivenli 6deme sistemi ve giivenli kisisel
bilgi veri tabani sisteminin otelin web sitesinde olup olmamasi1 miisterilerin satin
alma kararlarimi etkileyen ¢ok onemli faktorlerden bazilardir (Qi, Leung, Law ve
Buhalis, 2010: 83). Bu arastirmaya gore, 13 otel igerisinde 7 tane otelin web
sitelerinde miisterinin 6deme ve Kkisisel verilerinin saglanmasi i¢in giivenlik
sertifikas1 bulunmaktadir. Astana’da gerceklesen miilakatlar sirasinda, otellerin
¢evrimigi rezervasyon yapan miisterilerinin bilgilerinin korumasina ¢ok biiyiik 6nem
verdigi tespit edilmistir. Bu durum, otelin politikasin1 ve otelin olumlu imajinin

olusumunu etkilemektedir. Baz1 yoneticilerin bu konu hakkinda goriisleri soyledir:
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“Evet, tabii ki web sitemizin giivenlik sertifikasi bulunmaktadir. Oteller,
herhangi baska bir isletme gibi, kendi web sitesinin korunmasina para
harcalamaya hazir olmaldir. Miisteriler sayfa giivenliginin derecesini
degerlendirmektedir ve ilk birka¢ dakika icinde kendi izlenimini

1

olusturmaktadir.’

Miilakat 7

“Miisterilerimizin bilgileri bize lazim olursa, biz gomiillii olarak verilmesini
istiyoruz. Mesela, web sitemizde, c¢evrimi¢i rezervasyon yapmak igin,
miisterinin adi, adresi, telefon numarasi, e-posta adresi, kredi kartinin son
kullanma tarihi, tiri ve numarasi, tercih edilen oda tiirii gibi bilgiler
gerekmektedir. Biz, miisterinin e-posta adresini rezervasyon onaylamasi
gondermek igin kullantyoruz. Aym zamanda siparisi islenerek diger bilgileri
de miisteri ile baglanti kurmak ic¢in kullanabiliriz. Miisterilerimize, otel
hizmetlerinin kalitesi, zayif taraflart ile ilgili bilgi almak igin veya benzer
hedefler i¢in anket yoneltiyoruz. Bu bilgiler, goniillii olarak verilmektedir ve
elde edilen bilgiler sadece hedeflere gore kullanilmaktadr. Dogrudan
pazarlama veya diger isletmelerle paylasmak icin kullaniimamaktadr.
Verilen bilgiler gizli tutulmaktadir. Dolayisiyla, bilgilerin  gizliliginin
korunmast ve kullamimi otelimizin giivenlik prosediirlerine ve kurumsal

’

politikasina gére gerceklesmektedir.’

Miilakat 4

“Miisterilerimizin kisisel bilgileri, elle veya veri islem sistemi ile
islenmektedir. Miisterilerimizin bilgilerini birka¢ hedefe ulasmak icin
kullaniyoruz. Bunlar, miisteri taleplerini karsilamak (bunun icin izin
gerekmiyor), pazarlama, reklam faaliyetleri ve otelimizin hizmetleri ilgili
bilgileri gondermek igin kullaniimaktadir. Bunun i¢in miisterilerimizin

onaywnt istiyoruz. Gizlilik politikamiz geregi bu veriler agik¢a ifsa edilemez.”

Miilakat 2
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Yapilan aragtirmaya gore, 13 otel isletmesi icinden 8 isletme kendi web
sitesinde miisterilere mesaj birakma imkani sunmaktadir. Ayn1 zamanda oteller,
miisterilere web sitesinde bulunan e-posta veya telefon yoluyla baglanti kurmalarini
ve onlart ilgilendiren tiim sorular1 sormalarini Onermektedir. Sadece 4 otel
isletmesinin web sitesinde misafirler, otelde ge¢irdigi zaman hakkinda kendi
yorumlarini ve dnerlerini birakabilmektedir. Miilakatlar sirasinda elde edilen bilgiler,
otel yoneticilerinin ve pazarlamacilarin miisteri ile dogrudan iletisim araci olarak
web sitesine maalesef yeterli 6zeni gostermedigini gostermektedir. Genelde oteller,
miusteriler ile telefon ve e-posta yoluyla baglanti kurmaktadir. Yoneticilerden biri, bu

durumu soyle dile getirmistir:

“Web sitemizde anlik hizmet yoktur, ama biz kisa zamanda miisterilerimizin
talebine cevap vermeye ¢alistyoruz. Miisterilerimiz, web sitemizden BDT de
en popiiler olan mail.ru’nun haberlesme programini kullanarak otelimiz ile
baglanti  kurabilirler ve ¢evrimi¢i soru sorabilir, oda rezervasyonu

)

yaptirabilir, ayni zamanda da web sitemizde mesaj birakabilirler.’
Miilakat 22

Otellere, web sitesini potansiyel ve mevcut miisterilerin istatistigini toplamak
ve islemek i¢in kullanip kullanmadigi soruldugunda, 13 otel igerisinden 8 otel
olumlu cevap vermistir.

Miilakatlara katilan tiim yoneticilerin, web sitesinin pazarlama araci olarak
kullanilmast hakkindaki diisenceleri alinmistir. Pazarlamacilarin hepsi, ¢cagdas otel
isletmeleri i¢in web sitesinin énemini ve ona olan ihtiyaci vurgulamislardir. Ayni
zamanda, etkin rezervasyon kanali, interaktif kartvizit, miisteriler i¢in internette
uygun ve dogru bilgi kaynagi, 24 saat erisilebilir otel temsilciligi ve miisteriler ile
dogrudan iletisim araci olarak otelin web sitesinden bahsetmislerdir (bknz. Sekil 22).

Bu durumu kanitlayan nitelikteki bazi cevaplar soyledir:

“Giintimiizde modern otel isletmeleri icin web sitesi bir ihtiyactir. Otelin
kendi web sitesinin olmasi, otelin internette temsil edilmesine, otelin ve
hizmet bilgilerinin sunulmasina, giinde 24 saat ve haftada 7 giin boyunca tiim

’

diinyada rezervasyon yapilmasi icin miikemmel bir firsat vermektedir.’

Miilakat 4
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“Internet, pazarlamacilar icin biiyiik firsatlar Ve faydalar saglar. Miisteri ile
bulusmak, konusmak icin her zaman imkan olmuyor, ama web sitemiz
yardimiyla 24 saat boyunca ve tiim diinyada otelimiz ile ilgili bilgileri
sunabilir, rezervasyonlar: alabiliriz ve en kisa siirede miisterilerimizin

taleplerine cevap verebiliriz.”
Miilakat 8

“Internette pazarlama stratejisinin uygulamasina cok biiyiik onem veriyoruz.
Bunun icin web sitemiz en temel pazarlama aracimizdir. Web sitesi, modern

)

oteller igin bir ihtiyactir.’
Miilakat 11

“Size istatistigimizden bahsetmek istiyorum: gecen sene web sitemiz ¢ok iyi
gelir kaynagimizdi. Bu gelirimizden hi¢ kimseye komisyon vermiyoruz. Gegen
sene web sitemizden rezervasyon yapan miisterilerimizden % 25°i bu sene de
bize geri dondiiler. Siz nedenini soracaksiniz. Geri dénen misafirlerimiz,
dogrudan araglarla ¢alismanin daha kolay ve rahat oldugunu, otel
calisanlarindan bir soruya hemen cevap alabildigini, web sitesinde daha ¢ok
bilgi ve otel betimlemesini gorebildigini ve okuyabildigini belirtmislerdir.
Web sitemizde internetteki en iyi oda fiyatlarini oneriyoruz ve web sitemizde
miisterilerimiz kredi kartsiz da rezervasyon yapabiliyorlar. Gelecekte de web

sitemizdeki rezervasyon sayisini arttirmayt planlyyoruz.”

Mulakat 5
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Sekil 22: Astana’daki 4 ve 5 Yildizh Otellerin Pazarlamacilariin Bakig Agisindan

Pazarlama Araci Olarak Web Sitesi

internette miisteriler Temel pazarlama araci internette siirekli otele
icin gerekli bilgilerin (2) ulasma imkani
kaynag: » (e)
(8)
. _/
Ek pazarlama araci Modern otel u;ln ihtiyac
(1)
[ Web Sitesi
Oda rezervasyon kanali / Kartvizit
(11) (9)
Miisteriyle dogrudan h 4 Internetjte.k.lvc-)tel
iletisim kanah Yeni pazarlama araci temsilciligi
4
(@) (2) *

Web sitesinin dnemli faydalarina ragmen, bazi yoneticiler web sitesi yonetimi
ve bakimi ile ilgili sorunlarla karsilastiklarint sdylemislerdir. Ciinkii gercekten otelin
“calisgan” web sitesini olusturmak ic¢in, sayfa bakimi, gilincellenmesi, rezervasyon
blogu Odemesi, giivenlik sertifikasinin olusturulmasi, siirekli web sitesinin
caligmasini saglayan kadro vb. gibi masraflar gerekmektedir. Baz1 yoneticiler web

sitelerinin sakincalarindan soyle bahsetmislerdir:

“Web sitesi, otelin zorunlu pazarlama aracidir, ama maalesef biz web
sitesinin tiim imkanlarint kullanamiyoruz. Ayrica, gelecekte web sitemizin

2

otelimizi yeni piyasalara ulasmada yardim edecegini diistiniiyorum.
Miilakat 1

“Web sitemizi otelimizin insaati zamanminda hazirlyyorduk. Ama su an
istedigimiz ~ gibi  maalesef  ¢alismiyor.  Otelimizde  web  sitemizin
tamamlanmasi, doldurulmasi, haberlerin yerlestirilmesi ve bakimini yapan
personel yoktur. Bu nedenle, olusturulduktan sonra web sitemiz hig

gtincellenemedi. Sadece oda fiyat bilgilerini yenilediler. Su an web sitemizi
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kartvizit ve rezervasyon araci olarak kullantyoruz. Ama gelecekte tiim web

)

sitesi imkanlarinin kullaniimasinin miimkiin olacagin diisiiniiyorum.’
Miilakat 6

Glinlimiizde insanlarin ¢ogu, tatile veya is seyahatine gitmeden Once internet
yardimiyla gidecegi oteli kendi segmeyi tercih etmektedir. Eger otel, arama motoru
sorgularinda 6n planda bulunuyorsa, g¢ekici tasarimi ve rahat kullanimli web sitesi
varsa, bu durum sayfayi potansiyel ve mevcut miisteriler i¢in siirekli ziyaret edilen

bir sayfa haline getirmektedir.

3.5.2. Global Dagitim Sistemleri (GDS) ve internet Dagitim Sistemleri
(iDS)

Internetin hizli gelisimi ve aktif kullanic1 sayismin artmasi, turizm sektdriinde
yeni elektronik dagitim kanallarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. E-dagitim, son
20 yil i¢inde ¢ok hizli gelismistir ve karmasik dagitim kanallari arasinda yerini
almistir. Cevrimigi kanallarin agi, onlari dogru ve etkili kullanan otel isletmelerine
¢ok biiylik faydalar saglamaktadir. Modern turizm isletmeleri, klasik c¢evrimdisi
kanallar1 ile birlikte bilgisayar rezervasyon sistemleri, global dagitim sistemi,
cevrimigi seyahat acenteleri gibi dagitim e-kanallarini da basariyla kullanmaktadirlar.
Internette alisveris yapan miisterilerin sayisinmn her yil artis1 ¢evrimici rezervasyon
kanallarina giderek artan ilgiyi dogrulamaktadir.

Arastirmaya katilan Astana’daki otellerin rezervasyonlarinin ortalama %10 -
%20 - %30 kadar olan bolimleri e-kanallardan gelen rezervasyonlardan
olugmaktadir. Otellerin ¢ogu internet ortamini is amach kullanmaya baslamislardir.
Ayrica, bazi oteller cevrimi¢i diizeyde erisimi sadece gelecekteki planlarinda

bulundurmaktadir:

“Biz, booking.com, hotel.de vb. Qibi rezervasyon web siteleriyle aktif
calismaya baglamayr planlyyoruz. Aym zamanda, otelimizin global dagitim
sistemlerinde erigimini saglamak i¢in Amadeus, Sabre ve Travelport ile en
yakin zamanda goriismelere baglayacagiz. Otelimizin yonetimi degigiyor ve
biz olumlu degisiklikler bekliyoruz. Maalesef, baz: yoneticileri ikna etmek ¢ok
zor, onlar yeni bir seyi denemekten ve yapmaktan ¢ok korkuyorlar.”

Miilakat 12
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“Son zamanlarda, rezervasyon e-kanallari ile c¢alisma planlarimiz
somutlastirmaya basladik. Cevrimigi seyahat acenteleri ile temas kuruyoruz
ve karsilikly yarar saglayan kosullarda onlarin web sitelerinde otelimizin
bilgilerini koyuyoruz. Bazi ¢evrimigi seyahat acenteleri otelimizin bilgilerini
kendisi istemektedir. Fakat gercekte heniiz istedigimiz diizeyde internet

)

acenteleriyle ¢calisamiyoruz. Simdi goriismelerin son asamasindayiz.’
Miilakat 9

“Otelimiz, 4 biiyiik GDS de bulunmaktadir. Su an, GDS nin biitiin reklam ve
tutundurma imkanlarint  kullanmiyoruz, ama GDS ile ¢alisan turizm
isletmeleri bizi bulup, otelimizde rezervasyon yapabiliyorlar. Yakin zamanda,
rezervasyon e-kanallariyla daha aktif ¢calismayt planlyoruz ve bu kanallar

yardimiyla tiriiniimiiziin tanitmasi igin bir dizi tedbir hazirliyoruz.”
Miilakat 2

Ucak biletleri satmak i¢in gecen ylizyilin sonunda ortaya ¢ikan global dagitim
sistemleri, giiniimiizde otel isletmeleri i¢in de ¢ok Onemli rezervasyon kanallari
arasinda yerini almigtir. Miilakatlara katilan 15 otel isletmesinin 11’1 global dagitim
sistemlerinde bulunmaktadir. Sadece 6 otel, satislar1 arttirmak ig¢in reklam
yerlestirmesi yapmis ve Astana’nin oteller listesinde ilk sirada bulunmasini saglamak
vb. gibi amaglarla GDS’nin imkanlarmin kullanilmasini saglamiglardir. Otellerin
temsilcileri, global dagitim sistemlerini ¢ok avantajli rezervasyon e-kanallar1 olarak
tanimlamislardir; ¢iinkii otellerin GDS ile isbirligi, diger ortak web sitelerinde de
sunumunu saglamaktadir. Ayn1 zamanda, ¢evrimi¢i seyahat acentelerinin aksine,
global dagitim sistemlerinde farkli fiyat kategorilerine ait oteller icin talep

bulunmaktadir:

“Otelimiz, diger otellerin ¢ogu gibi en ¢ok talep edilen seyahat acentelerinin
web sitelerinde bulunmaktadir. Ama biz, ¢evrimi¢i seyahat acentelerinden az
rezervasyon aliyoruz, ¢iinkii boyle seyahat web sitelerinde miisteriler daha
ekonomik otellerin odalart icin rezervasyon yaptirmaktadir. GDS, bizim

’

otelimiz igin en iyi, en etkili dagitim kanalidir.’

Miilakat 11
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Astana’da gerceklesen miilakatlarin sonuglari, Astana’nin 4 ve 5 yildizli
otellerinin ¢evrimici seyahat acenteleri ile aktif calistigini gdstermektedir.
Pazarlamacilar, en ¢ok rezervasyon gonderen firmalarin ¢evrimici seyahat acenteleri
oldugunu sdylemislerdir. Astana’nin otelleri, booking.com, expedia.com, HRS.com
gibi uluslararas1 internet seyahat acenteleri; Rusya’nin internet seyahat acentesi
tophotes.ru (bknz. Ek 5) ve Kazakistan’in internet acentesi astanahotels.kz (bknz. Ek
6) vb. gibi firmalar ile etkin isbirligi i¢indedirler (bknz. Sekil 23).

Sekil 23: Astana’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerin Isbirligi Yaptigi Cevrimici Seyahat Acenteleri

allhotels.kz
astanahotels.kz
justintime.ru
travelline.ru
agoda.ru
tophotels.ru
hotels.com
orbitz.com
hotel.de
HRS.com
expedia.com

booking.com

Booking.com, Astana’nin 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri ile ¢alisan internet
seyahat acenteleri arasinda tartisilmaz liderdir. Arastirmaya katilan 15 otelden 13’1,
www.booking.com’da yer almaktadir. Booking.com, internet lizerinden oda satis1
bakimindan diinya lideri konumundadir. Booking.com, internet lizerinden her ay
eglence ve is pazarindan 30 milyon ziyaret¢i ¢ekmektedir. 1996'da kurulan
Booking.com, kii¢iik 6zel isletmelerden bes yildizli likks otellere kadar her tiir
konaklamada en iyi fiyati garantilemektedir. Booking.com internet sitesi 41 dile
tercime edilmistir ve 169 ayn iilkede 230.173 otel ulasimi saglamaktadir

(hptt://www.booking.com, 10.07.2012).
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Booking.com, Astana’nin otellerini igbirligine ¢ekmek i¢in aktif ve saldirgan
bir politika izlemektedir. Ornegin, booking.com, 2011 yilinda Turizm Biiyiiksehir
Dernegi ile birlikte “Kalite Markasi: Biiyiiksehir Servisi Standartlar’” mevcut projesi
kapsaminda Astana’da birka¢ sunum hazirlamistir (Stolichnyi Vestnik, 2011: 2 - 3).

Astana’da yapilan miilakat sirasinda, yoneticiler, c¢evrimi¢i seyahat
acentelerinin dogru se¢iminin 6nemine vurgulamiglardir; ¢iinkii farkli acenteler,
diinyada farkli bolgelere yayilmaktadir. Ayn1 zamanda, ¢ok sayida ¢evrimigi seyahat
acenteleri arasindan, diger internet seyahat acenteSinin ag sahibi olan acentesini
secmek cok onemlidir. Boylece, otelin bilgileri otomatik olarak ortak seyahat web

sitelerinde de yansitilmaktadir. Baz1 yoneticilerin konu hakkinda goriisleri soyledir:

“Cok sayida aga bagh olan her c¢evrimi¢i seyahat acenteleri ise yaramaz,
¢linkii bu internet acentelerinin ¢cogu daha biiyiik ¢cevrimici satis temsilcileri
ile isbirligi yapmaktadir. Ornegin, Expedia.com. Biz, bu web sitesi ile
calisarak otomatik olarak orbitz.com, hotelclub.com, lodging.com vb. gibi
cevrimi¢i acentelerinde de goriiniiyoruz. Boylece, tek tek her internet seyahat
acentesi ile ayri anlasmayr yapmaya da gerek kalmiyor. Ana acenteleri

’

se¢cmek cok onemlidir.’
Miilakat 6

“Biz, ¢ok etkili internet seyahat acenteleri ile ¢calistyoruz. Tabii ki, tiim
acenteler ile degil, ama ¢ok sayida ortak internet acentelerine bagl olan en
biiyiik ¢evrimi¢i seyahat acenteleri ile isbirligi anlagmasit yaptik. Mesela,
hotel.de, booking.com, HRS.com, agoda.ru, orbitz.com vb. gibi
anlasmalarimiz  var. Calismaya baslamadan once ¢evrimigi turizm
acentelerini ¢ok dikkatli inceliyoruz. Mesela, eger biz 5 tane internet acentesi
ile sozlesme imzalarsak, bu yeterli olacagi anlamina gelmez. Ciinkii her
acente belli bir bolgeyi kapsamaktadir ve belirli bir alanda liderdir. Bu 5
internet acentesi ayni alanda yayilabilir ve diger onemli stratejik bolgeleri
kapsamayabilirler. Avrupa’da, Amerika’da, Rusya’da ve BDT’nda farkl:
cevrimi¢i seyahat acenteleri ile igbirlikleri gerceklestirmek gerekmektedir.
Bunun igin ¢aliyma karari vermeden once, tiim rezervasyon sitelerini ve

onlarin hedef kitlesini inceliyoruz.”

Miilakat 5



Avrupa ve Amerika'da ¢evrimigi seyahat acentelerinin basarili deneyimi, .ru
ve .kz internet alaninda yeni acentelerin olusturulmasini etkilemistir. Ayrica, bazi
yeni acenteler, otellerin onayr olmadan web sitelerinde farkli isletmelere yer
verebilmektedir. Kontrol edilemeyen ve yanlis bilgi sunma riski olan bu gibi siteler,
otel igletmeleri agisindan sakincalar dogurmaktadir. Yoneticilerden biri, bu durumu

sOyle dile getirmektedir:

“Rusya’nin ve Kazakistanin internet seyahat acenteleri, otelimiz ile ilgili
bilgileri istemektedir. Ama bazi acenteler, web sitelerinde maalesef otelimizin
yvanliy bilgilerini koymugslar. Biz, internette otelimiz ile ilgili bilgileri takip
etmeye ¢alistyoruz. Boyle profesyonel olmayan acenteler ile irtibata gegip Ve
bilgilerimizi diizetiyoruz. Bizim i¢in bu ¢ok onemlidir, ¢iinkii burada
otelimizin iinii soz konusudur. Mesela, son zamanlarda birkac turizm web
sitesinde, otelimizde havuz oldugu ile ilgili bilgiler bulunmugstur, ama

otelimizde maalesef havuz yoktur. ”
Miilakat 10

3.6. ASTANA’NIN 4 VE 5 YILDIZLI OTEL ISLETMELERININ
YONETICILERINE BAKIS ACISIYLA EN ETKIiLI VE EN YENI
PAZARLAMA ARACLARI

Astana’nin otel isletmeleri yoneticileri ile gergeklestirilen miilakatlar, bu
calisma i¢in ¢cok Onemli kaynaklar olusturmustur. Kazakistan’in ve diinyanin turizm
trendlerine gore pazarlama araglarimin ve tekniklerinin kullanilmas1 hakkinda
yoneticilerin goriisleri, otellerde yiiriitillen pazarlama calismalari ile ilgili detayl
bilgiler sunmustur. Her otel, oncelikli hedef kitlesi ve pazarlama politikasi
gergevesinde, tutundurma ve pazarlama tekniklerini ve araglarimi se¢mektedir. Bu
dogrultuda, elde edilen veriler 1s1ginda otellerin en etkili ve en yeni (bknz. Sekil 24)

kullandig1 (bknz. Sekil 25) pazarlama araglari belirlenmistir.
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Sekil 24: Astana’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerin Yoneticilerine Gore En Etkili Pazarlama

Araglari
8
6
4
2
1
Kisisel satiglar internet Pazarlama Web sitesi Fiyat
araglarinin farklilastirmasi
bilesimi

Sekil 25: Astana’daki 4 ve 5 Yildizli Otellerin Kullandigi En Yeni Pazarlama Araglari

6 W internet

GDSve IDS

5
4 W internet Afisi Reklamlar
(banner)

3 W Sosyal paylasim siteleri
5 B Mikroblog Twitter

M Yeni pazarlama araclar
1 I gerekmemektedir
0]
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SONUC

Bu arastirmada, Astana’da faaliyet gosteren 65 otel isletmesinden dort ve bes
yildizl1 15 tanesi incelenerek, ulusal ve uluslararasi diizeyde yiiriittiikleri pazarlama
ve e-pazarlama faaliyetlerinin analizi ve degerlendirilmesi amaglanmstir.
Kazakistan’in turizm sektorii gelisme asamasinda bulunmaktadir ve turizm
isletmelerinin ¢ogu bazen deneyerek ve hata yaparak modern pazarlama stratejileri
gelistirilmesini ve uygulamasimi o6grenmektedir. Bu asamada verilen pazarlama
kararlar1 ve eylemleri Astana’nin otel isletmelerinin gelismesi ve Kazakistan’in genel
turizm imajini etkileyebilmektedir.

Pazarlama faaliyetinin planin1 yapmadan 6nce miisteri profilini olusturmak ve
otel isletmesinin ana kitlesinin ozelliklerini ve tercihlerini incelemek ¢ok 6nemlidir.
Miilakatlar sirasinda elde edilen veriler, Astana’daki otellerin hizmetlerinin
genellikle is amaciyla, Kazakistan’dan ve BDT iilkelerinden gelen miisteriler
tarafindan kullanildigini gostermektedir. Her y1l Avrupa, Asya ve Amerika’dan gelen
miisterilerin sayisi artmaktadir. Miilakatlara katilan tiim oteller, en 6nemli hedef
pazar olarak is adamlar ile calismakta ve sehrin is merkezinde yer almaktadir.

Astana’daki otellerde pazarlama, genellikle Pazarlama ve Satis boliimiiniin
islevi olmasina ragmen bazi otellerde Onbiiro boliimii tarafindan istlenilmistir.
Oteller, etkili pazarlama politikasinin uygulanmasi igin yillik pazarlama plani ile
birlikte biitge ve her ay i¢in detayll bir plan yapmaktadir. Temel plan devaml
giincelenmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda, baz1 otel yoneticilerinin kanitlanmis yontemleri
kullanarak eskiden yapilageldigi gibi ¢alistig1 ortaya ¢cikmugtir. Bazi otel yoneticileri
ise, pazarlamanin tam anlamini ve amaglarini anlamamakta ve pazarlamanin reklam,
kisisel satiglarin organizasyonu ve fiyat farklilastirmasindan ibaret oldugunu
belirtmislerdir. Pazarlama uzmanlarinin katiliminin saglanmasi, yeterli finansmant,
detayli pazarlama planlamas1 ve bu planin uygulanmasi, yabanci yonetim deneyimi
olan elemanlarin egitimi gibi faaliyetler otellerin pazarlama faaliyetlerini olumlu
etkileyebilecektir.

Astana’da yapilan miilakatlarin analizi sonucunda, otellerin rezervasyonlarini
genellikle dogrudan wulusal ve wuluslararasi kurumsal sirketlerden, seyahat

acentelerinden, internetten (web sitesi, GDS ve IDS) ve devlet kurumlarindan
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aldigimi ortaya ¢ikarmistir. Gilinlimiizde rezervasyonlarin en biiyiikk kismi1 kurumsal
sirketlerden ve devlet kurumlarindan gelmektedir.

Rezervasyonlar, elektronik kanallar yoluyla da gelmekte, fakat bu
rezervasyonlarin orani diisiik olmaktadir (ortalama %10°dan %30’a kadar). Internet
dagitim sistemleri (genelikle Cevrimici Seyahat Acenteleri(OTA)), global dagitim
sistemleri (GDS) ve otellerin web siteleri, Astana’daki oteller tarafindan en sik
kullanilan e-dagitim kanallaridir. Genelde 20 yas ve tstiindeki, yabanci is adamlari
tarafindan internette rezervasyon yapilmaktadir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin ¢ogu, global dagitim sistemlerinde
(GDS) yer almaktadir. Ancak, sadece birka¢ otel, satiglari arttirmak igin reklam
yerlestirmesi, Astana’nin otellerinin listesinde ilk sirada goriiniimii vb. gibi GDS’nin
reklam imkanlarini1 kullanmaktadir. Otel ile ilgili dogru ve tam bilgilerin sunumu ve
bilgilerin devamli yenilenmesi, ¢esitli oda tiplerinin fiyatlarini 6nerilmesi, GDS’nin
reklam imkanlarindan faydalanilmasi, Astana’daki otellerin rezervasyon sayisinin
artmasina ve bu dagitim kanalinin daha etkili kullanimina yardime1 olabilecektir.

Astana’nin 4 ve 5 yildizli otellerine en ¢ok elektronik rezervasyon Cevrimici
Seyahat Acenteleri (OTA) tarafinda gonderilmektedir. Oteller, booking.com,
expedia.com, HRS.com gibi uluslararas1 internet seyahat acenteleri, Rusya’nin
internet seyahat acentesi tophotes.ru ve Kazakistan’in internet acentesi
astanahotels.kz gibi internet seyahat acenteleri {izerinden rezervasyonlarini
onaylamaktadirlar. Astana’nin otelleri, Cevrimi¢i Seyahat Acentelerini 6nemli ve
etkili dagitim kanali olarak kullanmaktadir. Ayrica, bu dagitim kanalin1 daha etkili
kullanmak i¢in diinyanin belli bolgelerine (otelin hedef kitlesini kapsayan) yayilan
acenteleri ve diger internet seyahat acentelerinin ag sahibi olan acenteyi se¢mek
gerekmektedir. Ayni zamanda, Astana’daki otel isletmeleri, ¢evrimigi seyahat
acenteleri ile igbirligi yaparken, otelin tanitim bilgilerinin (metin ve fotograflar)
kalitesine dikkat etmeli ve miisteriler i¢in rahat kullanim saglamahidirlar. Cevrimigi
seyahat acentelerinin ¢ogu otel isletmesinin web sitesinden bilgi almaktadir, bunun
icin otellerin web sitelerindeki bilgileri yenilemesi ve giincelliginin saglanmasi
gereklidir.

Arastirma siirecinde incelenen otellerin ¢ogunun web sitesinin bulundugu

veya giincelleme ve gelistirme silirecinde oldugu saptanmistir. Elde edilen verilere
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gore, 15 otelden 11°1 otel miisterilerine web sitesinde ¢evrimigi rezervasyon yapma
imkan1 saglamaktadir. Yedi otelin web siteSinde miisterinin 6deme ve kisisel
verilerinin saglanmasi i¢in giivenlik sertifikast bulunmaktadir. Asagidaki 6nlemler
Astana’daki otelin web sitesindeki satiglarini arttirmasma olumlu etkilerde
bulunacaktir:
e Web sitesinde rezervasyon blogu uygulamak ve otelin CRM ile otomatik
etkilesimini saglamak
e Miisterilere konaklama hizmetlerini satin alma konusunda uygun Odeme
yontemleri saglamak
e Web sitesinde rezervasyon yapanlar igin "en iyi fiyat garantisi” saglamak
e Rezervasyon yapan miisterilerin kisisel bilgilerinin giivenligini saglamak
e Otelin web sitesinde dogrudan rezervasyon yapan miisterilere indirim veya
ticretsiz ek hizmet sunmak
e Uyelik sistemi veya iiyelik sistemi disinda rezervasyon yapabilme firsati
tammak. Uyelik sistemi rezervasyon yapildiginda miisteri ile ilgili bilgileri
tekrar temin etmeye gerek kalmadan islemleri gergeklestirme imkani
saglamaktadir. Uyelik sistemi ile yapilan islemlerde promosyonlardan ve
indirimlerden faydalanilabilmektedir.

Kazakistan’da ¢evrimici rezervasyonlarin orami ¢ok diisiiktiir. Kazakistan’in
bu hizmette geri kalmasinin birgok sebebi vardir. Internetin diisiik kullanim orani,
banka 6deme kartlarinin yayginligmin diisiik olmasi, miisterilerin vize destegi
gereksinimi ve Kazakistan'da diisiik maliyetli havayolunun bulunmamasi bu
sebeplerden bazilardir. Bunlara, Kazakistan’da bireysel tatil satin alma aligkanliginin
heniiz tam olarak gelismemis olmasi da eklenebilir.

Astana’daki otellerin esnek fiyat politikasi kullandigi goriilmektedir. Otellerin
cogu, konaklanan gece sayisina, miisterilerin sayisina; ka¢ giin 6nce, kim tarafindan
ve hangi ara¢ yardimiyla rezervasyon yapildigina gore fiyatlar1 belirlemektedir.
Oteller, perakende satis, gruplar, internet miisterileri, devlet kurumlari, kurumsal
miisteriler ve seyahat acenteleri ig¢in 6zel fiyat politikalart sunmaktadir. Otellerin
cogu, Kazakistan vatandaglari ve yabanci misafirler i¢in otellerin aymi fiyat

politikalarini uyguladigin1 géstermektedir.
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Goriisiilen otellerin yoneticilerinin ¢ogu e-dagitim kanallarinin avantajli ve
verimli bir sistem oldugunu algilamamaktadir. Ancak, bu kanallarin yaygin kullanimi
heniiz islerlik kazanmis degildir. Bazi otel yoOneticileri, ¢gevrimigi rezervasyon yapan
miisterileri i¢in 6zel fiyat 6nermesinin gerekli oldugunu gorememektedirler. Boylece,
15 otelden sadece 6’sinin otel web sitesinde ve ¢evrimici rezervasyon sitelerinde 6zel
fiyatlar1 sundugu ortaya ¢ikmistir. Aragtirma sonuglari, ¢evrimici rezervasyonlar igin
Ozel fiyat veren otel isletmelerinin, perakende satis fiyatlarindan ortalama %5 - %7
daha az fiyat 6nerdigini géstermektedir.

Astana’nin otel isletmeleri, farkli miisteri gruplarimi ¢ekmek igin  fiyat
farklilagtirma politikasin1 basari ile kullanmaktadir. Acak, oteller internette Gzel
fiyatlar1 sunmamaktadir. Miisteriler ise en uygun fiyatlart bulmak igin internete
girmektedir. Web sitesinde miisterilere 6zel fiyatlarin ve indirimlerin sunulmasi,
dogrudan rezervasyon yapan miisterilerin saysini arttirmaya ve otelin maliyetlerini
azaltmaya yardimci olacaktir.

Yapilan miilakatlar, arastirmaya katilan tiim otellerin ulusal ve uluslararasi
diizeyde hizmetlerin pazarlanmasimna ve tanitimina ¢ok biiyilk 6nem verdigini
gostermektedir. Astana’nin otel isletmeleri, genellikle tanitim igin reklam, kigisel
satig, satis 6zendirme ve halkla iliskiler gibi yontemleri kullanmaktadir.

Miilakatlara katilan otel yonetcilerinin ¢ogu, pazarlamanin en etkili araci
olarak dogrudan pazarlamayr belirtmiglerdir. Astana’nin otel isletmeleri, farkli
kurumlar ile uzun vadeli isbirligi kurmak igin kisisel satislara ve iletisime ¢ok biiyiik
onem vermektedir. Kisisel satiglarin verimliligini arttirmak ic¢in Kazakistan’da
faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi sirketlerin temsilcileri ile 6zel toplantilar
organize edilmekte, otellere davet edilmekte ve Ozel mektup ile teklifleri
gonderilmektedirler.

Astana’nin otel yoneticileri Kisisel satiglar, ayn1 zamanda bilgi toplamak igin
bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Bilgi toplanmasi, pazarlama arastirmasi, is
gozlemleri, rakiplerin faaliyetlerinin izlemesi, ihtiyaglarin analizini vb. icermektedir.

Astana’nin otel isletmeleri, reklam mesajlarina da ¢ok biiyiikk Snem
vermektedir. Oteller genellikle sunulan hizmetler ve organize edilen aktivitiler ile
ilgili, Kazakistan ve Rusya’daki basili yayin organlarinda, internette, Astana’nin agik

hava reklamlarinda (billboard) ve Astana’nin uluslararasi havalimaninda reklam
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vermektedir. Otellerin reklam verdigi en popiiler alanlar internet, is ve ekonomi
dergileri ve turizm ve restoran isletmeciligi ile ilgili dergilerde yayilanan reklamlar
oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Miilakatlara katilan oteller, internet {izerinden en c¢ok reklam ve tebrik e-
postasinin gonderilmesi (15 otelden 7 otel), .ru ve .kz ile biten internet aglarinda
internet afisi yerlesimi (15 otelde 5 otel) ve diger web siteleriyle (mesela, fuar
diizenleyen sirketlerin web siteleri) reklam aligverisinden yararlanmaktadir.

Yapilan arastirma sonucunda, Astana’nin 4 ve 5 yildizli otellerinde halkla
iliskiler tekniklerinin az kullanildigi belirlenmistir. Bazi oteller, basinda reklam,
makaleler, sponsorluk, profesyonel yarigmalar (profesyonel ascilar, garsonlar,
barmenler yarismasi gibi) diizenlenmesi ve fuarlara katilmasi vb. gibi halkla iligkiler
araglarin1 kullanmaktadir.

Astana’nin otel isletmeleri i¢in miisterilerle iletisim kurmak, {iriin ve
hizmetleri miisterilere hatirlatmak, bilgilendirmek ve gozden kaybolmamak ¢ok
onemlidir. Otellerin yoneticileri, otel, marka, web sitesi gibi e-pazarlama araglari ile
ilgili bilginin daha genis yayilimi igin ¢evrimdisi kaynaklarla birlikte internet
firsatlart da kullanmaya 6zen gostermektedir. Ancak, otel isletmelerinin yoneticileri
internette yayilan otel ile ilgili bilgileri ve potansiyel ve mevcut miisterilerin bu
bilgilere verdigi tepkileri devamli takip etmelidirler. Boylece, otel markasini
giiclendirmek ve gelismesini saglamak miimkiin olabilecektir.

En 6nemli hedef pazarlar1 i amaglh seyahat eden yerli ve yabanci turistler
olan Astana otelleri, internet iizerinden yiiriitecekleri ¢esitli halkla iliskiler
faaliyetleri ile potansiyel miisterilerinin sayisini 6nemli derecede arttirabilirler. Otel
isletmelerinin yoneticileri, basin bildirisi (press release) ve haberleri iicretli ve
licretsiz yaymlamak i¢in 6zel web siteleri kullanabilirler. Astana’nin otelleri, bu tarz
halkla iligkiler tekniklerini kendi pazarlama béliimlerinde olusturulacak ekiplerle
yiiriitebilecekleri gibi, internet iizerinden vyiiriitiilecek faaliyetler i¢in danigsman
firmalarla da calisabilirler. Bunun disinda, bu oteller, ana temasi turizm, seyahat, tatil
ve eglence olan web haber sitelerinde gerek uyguladiklar: yeniliklerle haber olarak
gerekse isletmelerin reklamlariyla yer almaya caligmalidirlar. Ayni zamanda, 6nde
gelen igletme, ekonomi veya finansman sitelerinde ara sira tartisma konulari

onermek; turizm uzmanlar1 ve otelin st diizey yoneticileri ile miilakatlar organize
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etmek Astana otellerinin imajimi olumlu etkilemesi bakimindan 6nemlidir. Hedef
pazarin ig amagli seyahat eden turistler oldugu diisiiniilecek olursa, bu sitelerde yer
alacak reklamlar da, Astana’nin otel isletmelerinin miisteri sayisini arttirmaya ve
miisterilerin goziinde olumlu imaj yaratmaya yardimci olabilecektir.

Otel isletmesinin kurumsal ag giinliigii (blogu) de internette otel ile ilgili
bilgileri yaymmlamak ve potansiyel ve mevcut miisteriler ile diyalog kurmak icin bir
aragtir. Arastirma sonuglari, 15 otelden sadece 2’sinin kurumsal blog kullandigini
ortaya koymustur. Oteller, internette ag giinliigii tutarak miisterilere otel, otelin
calisanlar1 ve hizmetleri ile ilgili diizenli, taze ve ilging bilgileri saglamaktadir. Ag
ginliigii ile ilgilenen ziyaretgiler ve okuyucular dogrudan otelin temsilcileri ile
iletisim kurabilmektedir. Misteriler, onerilerini ve sikayetlerini standart iletisim
formunu doldurup da géndermektedirler.

Oteller, kurumsal ag giinliigii disinda, Astana’da diizenlenen aktiviteler
hakkinda da ag giinliigii tutabilmektedir; Astana’daki otellerin satis 6zendirme
programlarini takip eden bir ag giinliigii veya otelin hedef pazarina gére tutundurma
tekliflerini anlatan ag giinliigii da kurulabilmektedir. Ornegin, Astana’da diizenlenen
fuarlar, konferanslar ve seminerleri anlatan ag giinligii vb. gibi.

Turizm ag gilinliiklerindeki miisterilerin yorumlarini ¢ok dikkatli takip etmek
gerekmektedir; ¢linkii olumsuz yorumlar otele ve otelin statiisiine zarar
verebilmektedir.

Ag giinliikleri gibi, sosyal paylasim siteleri de otel isletmelerine internette
yeni aktiviteler hakkinda haberleri paylagsmaya ve ziyaretcileri ile iletisim kurmaya
izin vermektedir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda, 15 otelden sadece 5°i
Facebook, www.odnoklasniki.ru, www.vk.com, www.my.mail.ru gibi sosyal
paylasim sitelerinde otelin resmi sayfasinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Pazarlama
hedefleri ile sosyal paylasim sitelerini etkili kullanmak icin asagidaki adimlar
uygulanmalidir:

e Sosyal paylasim sitelerinde otelin profil sayfasini olusturmak ve/veya tiim

Astana’daki aktivitileri anlatan ve gdsteren sayfa olusturmak

e Otelin web sitesinin adresi ve tiim iletisim bilgilerini sosyal paylasim
sitelerinde yayinlamak

e Otelin ve otelde organize edilen aktivitelerin fotograflarini yayimlamak
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e Siirekli bilgileri yenilemek ve giincellemek; tartismalara katilmak ve
ziyaretcilerin sorularina cevap vermek

e Otel ile ilgili basin biiltenlerini sosyal paylasim sitelerinde ve resmi web
sayfasinda paylagmak

e Web Sayfasinin ziyaretgilerini takip etmek

Astana’nin 4 ve 5 yildizli otellerinde tutundurma stratejisi kapsaminda ¢esitli
satig 6zendirme programlar1 da kullanilmaktadir. Arastirmaya katilan otellerin ¢ogu,
potansiyel ve mevcut miisterilerine farkli 6zendirme programlari sunmaktadir. Hafta
sonu programlari, balay1 programlari, diisiik sezon indirim programlari, “uzun hafta
sonu” programlart vb. gibi. Otel isletmeleri, ¢esitli promosyonlart kendi web
sitesinde, miisterilere gonderilen e-postalarinda, sosyal paylasim sitelerinde ve
kurumsal ag giinliiklerinde yayilamaktadir.

Arastirma siirecinde incelenen 15 otelden 13 otelin web sitesi bulundugu
saptanmigtir. Diger 2 otelin web sitesi bulunmamasmma ragmen, web sitesi
giincelleme ve gelistirme siirecinde oldugu belirlenmistir. Ayrica, miilakat sirasinda
dort adet 5 yildizli otelden ii¢ tanesi, internette sadece kendi otel zincirine ait web
sitesinde sunulmuslardir. Astana’daki oteller web sitesini genellikle, rezervasyon
kanal1, internette miisteriler i¢in bilgi kaynagi, kartvizit, miisteri ile dogrudan iletisim
kanali, internette otel temsilciligi olarak algilamaktadir. Elde edilen verilere gore,
2005 yilindan sonra agilan oteller, a¢ilis giiniinden bile daha 6nce bir pazarlama aract
olarak web sitesini kurmuslardir.

Astana’nin 4 ve 5 yildizli otellerinin web sitesi genellikle Rusca, Ingilizce ve
Kazakga dillerinde hizmet vermektedir. 13 otelden 11’1 miisterilerine web sitesinde
¢evrimigi rezervasyon yapma imkani saglamaktadir. 13 otel igerisinde 7 otelin web
sitelerinde miisterinin 6deme ve kisisel verilerinin saglanmasi igin giivenlik
sertifikas1 bulunmaktadir.

Yapilan aragtirmaya goére, 13 otel isletmesi icinde 8 isletme kendi web
sitesinde miisterilere mesaj birakma imkani sunmaktadir. Ayn1 zamanda oteller,
misterilere web sitesinde bulunan e-posta veya telefon yoluyla otel ile baglanti
kurmalarint ve onlart ilgilendiren tiim sorulari sormalarini 6nermektedir. 4 otel
isletmesinin web sitesinde misafirler, otelde ge¢irdigi zaman hakkinda kendi

yorumlarmi ve Onerlerini birakabilmektedir. 13 otelden 8 tanesi, web sitesini
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potansiyel ve mevcut misterilerin istatistigini toplamak ve islemek igin de

kullanmaktadir. Asagidaki aktivitilerin uygulanmasiyla web sitesinden daha etkili

pazarlama araci olarak faydalanmak miimkiin olabilecektir:

daha

Web sitesi tasariminin hazirlanmasi ve olusturulmasi igin uzmanlarin
danismanligini almak

Temel arama motorlarinda yer almak

Web sitesinde tutundurma eylemleri ile ilgili bilgi yayinlamak

Web sitesinde temel miisteri gruplart i¢in (bireysel misafirler, kurumsal
misteriler ve seyahat acenteleri) 6zel sayfalar hazirlamak

Web sitesini pazarlamak; ortaklarin ve tedarikgilerin web sitelerinde otelin
linkini yayinlamak; web sitesinin adresini otelin tiim reklam iriinlerinde
basmak

Web sitesinin ziyaretcilerini siirekli kontrol etmek

Astana’nin otelleri, genellikle zaman ile denenmis ve kar getiren, ama sadece

once c¢alistiklar1 igin garantili kabul ettikleri, pazarlama araglarini

kullanmaktadirlar. Elde edilen veriler bunu dogrulamaktadir. Boylece bazi otel

isletmelerinin yoneticileri, kurumsal miisterileri ¢cekmeye yardim eden kisisel

satiglari, en etkili pazarlama araci olarak se¢mislerdir. Ama, yeni piyasalara ¢ikmak,

yeni miisteriler kazanmak i¢in internet tarafindan sunulan firsatlar1 da kullanmaya

baslamiglardir. Cevrimi¢i ve ¢evrimdist pazarlama araglarinin avantajlart ve

dezavantajlar1 vardir. Otel isletmelerinin, hedef pazarlarina ulasmada en etkin

pazarlama araglarin1 bir biitlin i¢inde kullanmalar1 ve c¢evrimi¢i pazarlama

araglarindan da faydalanmalari, 6zellikle gelecekte kacinilmaz olacaktir.
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EKLER



EK 1: Milakat Formu

MULAKAT FORMU

OTEL ILE ILGILI SORULAR:
Otelin adt:

Otelin niteligi:

Otel kag yildir faaliyette?

1. Otelinizin pazarlama/satig boliimlerinin organizasyon yapisi

2. Stratejik pazarlama planiniz var mi?

3. Misteri Kkitlenizi nasil tanimlarsimiz? Farkli pazar dilimlerinden s6z edebilir
misiniz?

4. Hizmetlerinizi sunmak ve pazarlamak i¢in hangi tanitim ve pazarlama araglari
kullantyorsunuz?

5. Kullandiginiz en yeni pazarlama aracglari nedir?

6. Miisterilerinizin rezervasyon islemlerinde en ¢ok kullandiklart ara¢ nedir?

7. Otelinizde farkli fiyat uygulamalar1 pazarlama araci olarak kullaniliyor mu? Buna
en cok hangi donemlerde basvuruyorsunuz? Orn. Sehirde gerceklesen etkinliklerle
birlikte fiyatin artirilmasi, diisiik sezonlarda fiyatin distiriilmesi gibi, gruplar igin
avantajlh fiyat uygulamalar1 gibi?

8. Farkli tlkeler veya bolgeler i¢in degisik fiyatlandirma sistemi var mi? Kar
marjiniz iilke veya bolge’ye gore degisiyor mu?

9. Otelinizin tanitim1 yaymak i¢in hangi reklam araglarini kullantyorsunuz?

10. Otelinizin satis 6zendirme programlari, 6zel giinlerin promosyonlar1 gibi, var mi1?
11. Interneti miisterinize ulagmak i¢in kullaniyor musunuz?

12. Kullandiginiz pazarlama araglarindan en etkilisinin hangisi oldugunu
diistiniityorsunuz? Neden?

13. Otelinizin web sitesi var mi1?

14. Eger web sitesi yoksa, web sitenin olmayisinin nedeni ne?

15. internette sirketinizin her hangi bir tanittm1 var mi? (bélge veya iilke tanitan web
sitesinde mesela)

VARSA:

16. Otelinizin web sitesi kag¢ yi1ldir mevcut?
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17. Oteliniz web sitesi hangi dillerde?

18. Internetten rezervasyon aliyor musunuz?

19. Internet rezervasyonlarmi hangi yollardan aliyorsunuz?

20. Internet rezervasyonlarmizin toplam rezervasyonlariniza orani nedir?

21. Internet sitenizden Kredi Kart1 veya Pay pal ddemesi yapilabiliyor mu?

22. Web sitenizde hemen baglanti i¢in anlik destek veya geri bildirim formu var m1?
23. Internet iizerinden satisa sundugunuz iiriinlere yonelik 6zel fiyatlandirma
politikalar1 uyguluyor musunuz?

24. Web sitesinin pazarlama araci olarak kullanilmasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Faydalar1 ve sakincalari nelerdir?

25. Web sitesi disinda diger internet pazarlama araclar1 (sosyal paylasim siteleri, ag
giinliikleri (bloglar) ve vb.) kulaniyor musunuz? Kullaniyorsaniz hangi araglar?

26. Web sitesinin kullanimiyla ilgili degisen miisteri gruplarinda goriilen farkliliklar
var mi? Gengler daha ¢ok kullanmyor, yabanci ziyaretciler daha fazla online
rezervasyon yapiyor gibi?

27. Web sitesi iizerinden miisterilerinizle ilgili bilgi topluyor musunuz? Uyelik
sistemi var m1? Kullandiginiz bagska miisteri veri tabanlart var mi? Her ikisi de
mevcutsa bunlar ne aralikla giincelleniyor?

28. Sizin eklemek istediginiz bagka bir husus var mi1?
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EK: 2 Miilakat Yapilan Isletmelerin Astana Haritasinda Yerlestirilmesi
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EK 3: Miilakat Yapilan Isletmelerin Listesi
Soluxe Hotel Astana

Rixos Hotel Astana
Ramada Plaza Hotel Astana
Radisson SAS Astana
Oasis INN Hotel

King Hotel Astana

Hotel G Impire

Grand Park Esil Hotel
Duman Hotel

Diplomat Hotel

Mukkamal hotel

Comfort Hotel

Business Hotel

Astana Park Hotel

Manhattan Astana hotel

eks. 4



EK 4: Astanadaki Otel Isletmelerinin Web Siteleri
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OME | DEALS & DISCOUNTS MEETINGS & EVENTS Jain for FREE | Fargot Pass

Review

Search Reservation

Ramada Plaza Astana

Check In Check Qut
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[7] Redeem Wyndham Rewsrds
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Home My Bookings

Explore hotels = Short Breaks
Radisson Hotel, Astana

Photos : Location
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Book online or call us: 1-800-8
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Home = Hotels > Kazakhstan > Astana Hotels = Ramada Plaza Astana

RAMADA PLAZA ASTANA
Abai Awe 47, Astana, 010000 KZ
Maps & Directions

Check in: After 12:00 PM

Check out: Before 12:00 PM
TripAdvisor Rating

@@E®OO

Based On 39 n WE

Hotel Overview A Rooms & Rates. Photos & Videos Maps & Directions.
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Contact Us | Customer Care | About Ramada

RAMADA

oy Email this page #2# Print this page

HEVV! Ratings & Reviews

Local Attractions

ntral Gity Park -

South

Select Country:

Rooms Restaurants = Services

More

il See al

hotos & videos

8

International

Meetings & Events  Business Traveller  Club Carlson

Meetings & Events - Cont:

500m S

* Saken Seifullin Museum - 5

« Astans Nury Restsurant, Eurc
Cuisine - 500m South

See larger map
See all maps & directions

Raa’t‘zﬂb " siu

HOTELS & RESORTS

Arrival Departure
Rooms Adults  Chidren
EE S S
" ViewRates

Great Deals

Explore Kazakhstan's capital city from

this award-winning, world class hotel
on the bank of Ishim River.

» Virtual Tour
» Weddings in Astana
» Packages and Special Offers
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SERVICES GALLERY PRICES CONTACT

“King Hotel Astana” is a place for communication and recreation. It does not matter whether you are planning a
conference or business meeting we will be pleased to contribute to your SECCESS.

Booking online
= B we and fully the imps and gravity of the events planning. That's why the personnel of
Comments and notes § "King Hotel Astana” guarantees a response to your request within two hours.

jasOnlins ciness Pt - The guaranteed response within two hours helps to speed up the process.

During 24 hours managers of the Commercial Service will prepare a proposal for YOU with comprehensive information.

Personal of the Head of C ervice.
You will cooperate with our managers and be sure that the Head of Commercial Service manages the whole process. We
will do our best to help YOU no matter how urgent your case or request is.

The Financial Statement helps to control the expenses.
We truly respect YOU and your business. At the end of each event our personnel will prepare for YOU the detailed Financia
Statement for the services rendered. We hope that this will help you to plan your budget and control the expenses.

18-20 anpeas 2013 roaa

We would like to offer our guests feel the goodwill and comfort of "Hotel”. We hope that the range of additional services
and our hospitability will make your stay at our hotel the royal one. The doors of conference rooms, meeting rooms,
and area are always opened for the comfort of our businessmen guests.

A ”
BbICTABOYHbIH NPOEKT
“MHAYCTPUAABHBIH
2 Kasaxcrtanw” |

ROOMS RESTAURANTS AND BARS GALLERY LOCATION PARTNERS

>4 English ™ Pyecwsit |4 Kasaxma

“Comfort and quality availability only for you’
~ -'l (v FXQIRL H Fel IS

lotel Grand Park Esil

WELCOME TO

PN g OUR HOTEL!
ome to four star Hote
: ‘ rand P Iy
[ =
e take e
&
Hotel Services Our Location Primary Contacts

By s

reservations@arandoark
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z:iniiue. 53/1, Astana, Kaz k hOfel I/
_Mukamma

Rooms and rates Hotel services Specials & Packages For exhibition participants Partnership Contacts

KasArpo 2012 24-26 okTa6ps 2012 r.,

Kaz®depma 2012 BbICTaBOUHbI LIeHTP «Kopme»,
AcTtaHa, Pecnybnunka KasaxcrtaH

YacTHUKaM 6ecnnaTtHbi TpaHcdpep
TeNb - BoiCcTaska - OTens

+7 (7172) 38-29-39 e e TS

24/7 calicenter:

Hotel Mukammal in Astana

Reservation
Getaguarantee Hotel "Mukammal" in Astana, 4 stars is glad to offer you a service of the
Booknow! European level. Located in the historic and commercial center of Astana,
Arrival date a 25-minute drive from the international airport of Astana and 10
= minutes from the railway station.
October 15, 2012 N o

Departure date
October 16, 2012 EH|

Our budget hotel is located close to good transport interchange. You can
quickly get to the capital facilities such as the "Congress Hall", "House of
Ministries”, "Ministry of Finance,” Exhibition center "Korma", "Khan
Shatyr", "Baiterek” and other popular objects of our capital. The hotel
offers 40 cozy rooms: standard cheap rooms, double rooms and junior
suites and suites.

we accept: t all hotels in Astana our class can boast a business center, free internet access, assistance in organizing seminars, conferences,

COMFORT HOT

A STANA

—
Manhattan Astana Hotel HOTEL RESTAURANT RESERVATION NEWS CONTACTS ! &

Capital Hotels Group

s
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EK 5: Rusya’nin internet Seyahat Acenteleri

JUST IN TIME HOTELS

6pOHHPOBOHME OTenei B NOCHERNIOI MuHyTy MYTEBOK B oTenu |
Justintimehotels.ru

SPOHVPOBAHME FOCTAHILL HABO mig

BpoHuposaHme oteneil | saGpoHupoBaTs
rOCTHHMUY | MarasH ropAumMx

Orenu Eeponti. Onaiin Eponmposanme.

Pl slak Em

FIOMAEPXiCA KAMEHTOB| B30l | TYPATEHTAM | FPYINOBLIE NOESAKM| PEKAAMA OTENIO - BXON OTENER | MO 5POHS | KOHTAKTS
e

Fopuuwe nyTesxy Ha GPOHWPOBIHHE FOCTUHMU

*aw -

OTens fls Pesepse Mowaok - Ls Reserve Hotel London pacnonoxes & uewTpe flonaows. Haws rocTumius

*rx

2 sséanounsii Orens Bsiicaorep Wi flokaow - Bayswater Inn Hotel London HEXoauTCs & LewTpe NloHaoks.,

Ina wauana noucka oteneii Buibepete aaTul 3ae3aa, ropoa, 3ateM KHonky “Haiiti” i ity
Haiitn Haiftn OTens no uuerm
3sesa [oal=][15[=]o12 & Kaveropin [ ewens > i
Orses [owl=][1el=]2012 & tHowen [ wwwx [ aww
Crpans: BenukoBpuTanna - ] ww = - -
Topor/Perwon: [Tlongon o Pastiauers " B Hiote)
Fras Jce pofions: >l @ess ] Hostel B0 AR 2apENICTPHPOEAKSX KniEHTOR
© | Apartment  [¥] vila Wmeiin
e TonbKo OTenH Co CBOBOAHBIMI KOMHAT amit [ Ape ] AT T
2 Mo scem orensam
Bspocnse  flem 3APETHCTPHPOBATECS Napons:
wywecTso - Bu Cpasy MOMyNSETE AOKYMENT-OATEEpASHWE (sayve
#Te K samenemno Wa nonyuenne ewswi. Moap
A B npowTaTs & pasaene Bl Hawero caiiTa
c onnaiin no xapre. orenu Ges
NOCPEAHNKOB M SKOHOMETE A0 70% |
v v P

Cnyx6a noanepxi

¥ TRAVELLINE

YKaxKuTe ropog w1 rocTuHuLy.

OHnanH-6poHMpoBaHMue

NS CanToB OTeneun
1 CaHaTopueB

Humeprem aen:
npodax HoOMepHo20 (HOHOA HALUL

Jlapuca HYuzapuHoea,
HEHENLHUK OMABENa PEXNEMb! U SHEWHU:
Urnmypucm

Mogaynb oHnaiiH

AmAiiamanainam

rocTuHMuyam ~

8 800 555-20-30

(3B0HOK M3 peruoHos Pocam BecnnaTHoiit)

-

(fRtEB

Moptdponuo KaTanor roctuHmuy - Foctam ~  Baor O KOMNaHMM ~ KOHTaKTbl

[laTa 2ae3na

120

POCCUIiCKUX
ropogos

[laTa Bhle3na

700

rocTUHUL BeIGpanu
Hall MoAaynb
6poHNpoBaHNA

60

CaTOB FOCTHHML
paspaboraHo

200

OTeneil NCronb3ylT
cepsuc iVisa

1200

ay[UTOB CaluToB
FOCTUHMUL

Moav/b OHNaNH-6DOHUDOBAHUS
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a g o d a HadexHoe BPOHNDOBaHUE OTenei Brepssie Ha Agada? Mowck
L ® e

. Fycoxnin v & Moil akkayHT (Boiitn)

Mmaswan

Mouck otenen

Mpunoxenue Agoda.ru

ANA Balwero MobuneHoro TenedoHa
OTenu Bcero Myupa Ha Ballei NaaoHK

3arpyanTs becnnarHol

KyAa 8bi X0THTe 0TNpaBnTLER?
hotels

Saean Houedi:  Otweza
[An15 =] [owr zoz =] 3 2 [=] Cp17 Oxr 2012 /|
SaperMcTpupynTeck cenyac! 3KCKNI3MBHBIE
> aKUMK ANA 3aperucTpUMpoBaHHbIX Nofb3oBaTenei
&4 apanTun uensl o agoda & Hamthn agoda!
BeeauTe CBOI 3NEKTPOHHLIN aApec, n Mbl ByAem Buichinate Bam Hale
PerynApHoe NUCLMO € MHIOPMALWeR O CNeLNPeanoXKEeHIAX 1 CKNAKAX.

o noyeMmy MMeHHo agoda? 3aperucTpupyitecs cefivac! @ ® ® ® @

Bonee 200 000 oTeneii No BCEMY MUDY

&) Nnouck NpeanoxeHii B NoNynsApHbIX ropoAax
. Ham goeepAwT Gonee 4 000 000 KNHEHTOR
W
e

@ nonynapHeie ropoga B Aznun
3 000 000+ 0T3LIEOR 06 oTenAX

=

BaHrkok
= Taunang
1,062 oteneii

CwHranyp
= Cunranyp

—m 282 orened
A

4-7% 3xkoHOMHH HAa DoHyCHBbIX Bannax

perucrouposateca

TMouck otenei:

e MHpa OTKPITH AR Sac (@ LOR[A « GOLF RESORT 5% « SERENITY RESORT 5%

TIOTELS.& RESORTS * VERDE RESORT 5* « GLORIA VILLAS 5*
O1meyeHo fIPEBOCXOACTBOM

uuun,'mquu;:x’;;;mn ]
Sonavele {11}
WHTEPECHGI
BCEX CTPAH

Bce o

sxon + [06aBUTL OT3bIB 06 oTene Mponaxa Typos: +7 (812) 490-6940 i
—— OTENM ¢
Otenn Typbl TopHotels.ru — seaywuin cainT 06 OTENAX Ha PyCcCKOM A3bike
Las TopHotels - HBOPMALMOHHII PETHHT OTENEH, OCHOBAHHI Ha MHEHIAX CELMANHCTOR TYPUCTH 3 1 OT3IBAX TYPHCTOE. Aoxasin
2 MpaeunkHblii BLIGOP OTENA ABNALTCA KIKOUEEBLIM MOMEHTOM B N0AG0PE BaWero 0TALIX3. ONpeAenyTL: OM TYPa BaM MOMOIYT FPMOTHLIE CMIeLManicTLl Ascrpani
ype = TYPMCTUYECKUX SreHTCTE, 3 C NOMOLLbLH0 HALET0 PEcypea Bl Ch POBECTH CBOE COBCTBEHHOE UCC! eit, npear HHBIX Ha PbIHKE, NOYUTaTL Ascrpus
WHPOPMALWIO, OT3bIELI U eTbl. Asepbaiim
BepHYBWWCL U3 0TNYCKA, OCTABLTE CBOI OT3LIB 00 0TENe, NOAENUTECh BIeYaTNEHNAMY W NOCTABLTE EMY CBOI0 OLEHK! AnGama
Amxup
KATEFOPYS OTENR Anrinsa
BsE4+F Anpoppa
MyTelecTsyiiTe CO CMbICAIOM Typbl OT BCEX Typoneparopos AnTapkTiy
Mopno6pats oTenb TemaTHueckue Typhl TIOMCK TYPOB AnTurya
AnTUnbCH
Topriotels pexouesayer | | {UTPOISK Toptictes pesmmenayer.| AR
£ Apmenns
HoBocTu 1 cneuakLym oTeneit
Apyba
TonynsipHeie oTenu AL IE
LIOTA
Kax seifipats otens Orvenu Typuun 4 - = 1LON Barams:
ik Woreca Banmageu
nEkam B8 oTe Bapb
ciemiiioloEan A KAKBHIEPATb?  NPOOAKATYPOB  PEKOMEHAVEMbIE — NONVASPHBIE  MPE apGagoc
r Baxpeiin
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EK 6: Kazakistan’mn Internet Seyahat Acenteleri

Wudoprauna ~ HawM ycnyru v  Bxog « BBICTPBIA NOMCK
3meck Bbl MO)eTe GeCrNaTHO 3a6POHNPOBATE HOMEP CO CKWAKOIA. 3aBpoHMpYiiTe cefiuac n nonyuute | BropoAs: Anmates hd
CKMAKY OT caliTa Alhotels kz, kOTopan He NpegyCMaTpUBAETCA NPW BPOHUPOBAHIK NO TenedoHy UK Dara npnbuiTua:
" Ha CTOiiKe 3AMUHUCTPaTOPa B FOCTHUHMLLE. FEprw— ¥ [

Bpems npubbiTia(Hac): 12 (Mongsss)
AnmaTtbl PR —
# % "Parasat Hotel & Residence”

AcTaHa
? *oA ok "AK Bynak”

. . i ! 17 v Owintos v (=m0 -
* "TPW NECKAPA * % "Tau WonnaH :
. . . , . . m
# 4% & "MaHxeTTeH ActaHa OTens # 4+ "TocTesol 4OM AMaTh Canap Bpews orermua(-ac) (Manzzss) »
MpocMoTPETE BCE FOCTMHMLE Fropoaa MpocMoTpeTE BCe rocTHHMLE ropoaa [ByCransHex necT:

OaHOCMANBHB MECT :

B "TocTeoii gom Anmatbl Canap”. OTenb.

Ak Bynak”. OTenb.

D TpaHchepT (BCTpevYa B 3ponopTy)

- Haiiti

PacumMpeHHIi MoK

‘CamMan HUzKaA LLeHa B rLANMaTh 33 HOYb.

3aperMcTpUpYiiTe Bal roCTUHMYHI

CamMas HU3KaA LeHa B r.ACTaHa 32 Houb. -
B BuzHec Ha caiite Alhotels.kz!

KOMNAHWA

BecnnatHoe GpOHUPOBAHUE HOMEPOB B FOCTMHWLIAX Ka3aXCTaHa 33 CYMTaHHLIE \/
MNAran Libata

MUHYTB 623 nocpeaHukos WM nepennatel. MpocTo, BeicTpo, 3ddeKTUBHO.

LlenTp OpoHupoBaHunA r.ActaHa

FocTHHULB! AcTanb|OTenn Actanbi| Cruaky oT 40%| FPOHMPOBAHKE rOCTHHMLY O woMnanum 06 Acrane Npasuna GpoHkpoBanus

Kontakrel Tpancdhep Sxckypoun no ActaHe. CpasHuTencHan Tabnuua yen rocthHuy Acranel Crauare bnank zanBkn

KZ

BGecnaamnas cayxba bponuposanus zocmunuy z_Acmana. Wenwt deiicmeumervnv: na 14.10.2012 2.

| Aperpa KBapTHP | Toctuaunb! Actansl|Otenn Actansl| CKHAKH 0T 40% | 5
BpoHHpoBaHHe rOCTHHHIL

FoctvHKUa MekuH Manac,
Soluxe Hotel Astana

CNEUNPEOMEHNA! LIEHBI HYKE MOCTUHWYHBIX!!! TAKWE LIEHEI ANA IEETEETELE, [AIE AT
BAC TOJTbKO OT HALIEA KOMMAHKMH! MUHMCTEPCTE]

Foctuiuua Pamana Mnasa
I AcTaHa (OxaH
VHTEpKOHTUHEHTANE
I Actana)
JKOHOMbTE C HaMu! FoCTHMHMLE Pukcoc
I MpesnaeHT ActaHa
I (Nesobepexbe,p-oH floMa

3abpouupyiiTe HoMep B rocTHiuue "Meknn Nanac” 5* (Jfleso6epewbe) no IS,

cneynanbHoi ueHe ot 44-888-vr 35 000 Tr (Bknwouan HAC!) roCTHHMLE P3aucoon CAC

AnabTaMeHTbl LEEE
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