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OZET

Konaklama Sektoriinde Hizmet Odakli Evrik Pazarlama

Dunya genelinde son on yilda hizla degisim kaydeden iletisim ve medya araglarinin Turki-
ye turizminin talep ve arz yapisi, dinya turizm pazarinda degisen egilimlere uyumlulugu ile
konaklama sektorunun ihtiyaci olan pazarlama sistemini Konaklama Sektoriinde Hizmet
Odakh Evrik Pazarlama basligi ile ele alan bu arastirmada; son yillarda nitelik ve nicelik
olarak sigrama kaydeden ve medya kanallari Uzerinden yapilan pazarlama, satis ve rek-
lam faaliyetlerinde ortaya ¢ikan yeniliklerin, genelde konaklama sektdriinde, 6zelde de tek
tek tesislerde, ortaya c¢ikardigi degisimlerin analizi, yasanan sorunlar ve bunlara yonelik
¢6zUm onerilerinin sergilenmesi amaglandi.

Dokuz bélim halinde incelenen konu; Dunya ve Turkiye seyahat pazarindaki talep yapisi
ve egdilimleri, degisen medya kanallarinin sektore etkileri, getirdigi olanaklari detayli olarak
ele ald1.

Birinci ve ikinci Bélim’de yeni medya kanallarinin makro élgekte sektorlerde, mikro dlgekte
de tuketici aligkanlik ve egilimlerinde yarattigi degigimler ile bu sureglerin seyahat, konak-
lama vb sahalara yansimalari ele alindi.

Uclincii Bélim’den itibaren, geleneksel ve yeni medya kanallarinin Tirkiye turist profilin-
deki 6nemi, yillar itibariyle gelisimleri ele alinarak, medyanin bugun ve gelecekte yaratabi-
lecegi olanaklar incelendi.

Bu asamadan sonra modelin detayli aciklamasi igin Doérdincu Bolimde SWOT analizi ya-
pildi. Besinci Bolum'de ise konaklama sektorinun pazarlanmasinda, geleneksel ve yeni
medya kanallarinin kullanimina iligkin yeni bir model sunuldu. Ardindan gelen altinci ve
yedinci bolumde de modelin olasi ¢iktilari ile uluslar arasi konaklama gruplarindan paralel
ornekler verildi. Modelin kaiguk olgekli tesislerde kullanimina iligkin de degerlendirmelerde
bulunuldu. Son bdlimde ise uygulamada karsilasiimasi olasi bazi sorunlar ve ¢6zim one-
rileri Uzerinde duruldu.

ANAHTAR KELIMELER: Turizm, konaklama, Hizmet-Odakli Evrik Pazarlama, otel, medya,
teknoloji, online, akill telefon, internet, talep profili
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ONSOz

Konaklama tesislerinin tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetleri, son 10 yila kadar, agirlikh
olarak; gazete, dergi, radyo ve TV gibi geleneksel yollarla yapiliyordu. 2000’li yillarla birlik-
te ozellikle pazarlama kanallari, internet ve mobil teknolojilerle yeni bir agamaya geldi.

Gerek yararlanici ile dogrudan iletisim gerekse geleneksel yollara gére daha disuk mali-
yetli olan bu pazarlama galismalari, seyahat sektoériinde, 6zellikle de konaklamada faaliyet
gOsteren sirketlerin ana planlama, strateji ve taktik konulari icindeki agirhgini artirdi.

Bu bakis agisiyla, Konaklama Sektoriunde Hizmet Odakl Evrik Pazarlama baslikli bu
arastirmada, 6zellikle mobil teknoloji ve uygulamalarinin yarattigi hizl degisim ve gelisim,
sosyal medya organlari, akilli telefonlar gibi konaklama tesislerine etkileri giderek artan
pazarlama ve tanitim araglari, 6zellikle Turkiye turizminin talep profili ile eslestirilerek ko-
naklama sektoriine medya organlarindaki pazarlamalari agisindan yeni bir yol 6nerildi.

Bu yol; geleneksel medyayi digslamayan, yeni medya kanallari ile uyumlu ve tamamlayici
bir perspektifte aciklandi.

Erol KARABULUT
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KISALTMALAR LISTESI
TUIK: Tirkiye Istatistik Kurumu
AKTOB: Akdeniz Turistik Otelciler Birligi
VIR: Alman Online Seyahat Acenteleri Birligi
WTTC: Dunya Turizm Seyahat Konseyi

TARS: Travel Accor Reservation System

KAVRAMLAR

Geleneksel Medya Kanallari: Bu arastirmada; gazete, TV, dergi gibi medya araglari bu
kavram basliginda degerlendirilmigtir.

Yeni Medya Kanallari: Arastirmada; internet, mobil cihaz ve bunlara paralel gelisen uygu-
lamalar da yeni medya aygit ve kanallari olarak yorumlanmigtir.

Hizmet Odakli Evrik Pazarlama: Genellikle musteri veya kaynak pazar odakl olarak or-
taya konan pazarlama politikalari, bu arastirmada; hem kisilerin, medyanin ve tesislerin
davraniglarda hem de kalite, esneklik ve innovasyon gibi ana pazarlama akimlarinda olu-
san degisimden dolayi, bu kavramla adlandirildi. Hizmeti, musteriyi de kapsayan ana ger-
ceve olarak alan bu modelde, Evrik; “Bir bagka teoreme gore terimleri ters durumda olan
teorem” anlaminda da kullanildi.
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GiRiS

Konaklama sektord, bir seyahat organizasyonda; maliyetlerin ve tatminin veya fiyat/kalite
dengesinin olustugu ana merkezlerin baginda gelmektedir. Seyahat veya tatil, ister paket
turla ister kigisel olarak organize edilmis olsun hizmet sunumunda merkezde yine konak-
lama tesisleri bulunmaktadir.

Kitle turizminin ivme kazandigi 1940’h yillarin sonrasindan bu guine konaklama sektoru
satis ve pazarlama ydntemleri konusunda farkli asamalardan gecti. Onceleri dar bir bélge-
de faal olan tesisler; havayolu ulastirmasi gibi altyapisal gelisimin ve TV, Radyo, gazete
veya dergi gibi kitle iletisim araglarinin yayginlagsmaya baglamasi ve uluslararasi bir nitelik
kazanmasiyla pazarlama yontemlerini de degistirmeye basladi.

Uriin, Fiyat, Tutundurma ve Dagitim’dan olusan Pazarlama Karmasi (4P), degisen ihtiyag-
lara daha uygun karsilik verilmesi amaciyla, fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar
(people), sureg yonetimi (Process Management) bilesenleri de eklenerek 7P olarak yeni bir
gergeveye oturuyor. Bunun yani sira 4P’ye yerine 4C gibi (MUsteri degeri, MUsteri maliye-
ti, MUsteriye kolayhk, Musteri iletisimi) tanimlamalar da yapllmaktadlr.1

internet diinyasi, mobil cihazlar, akilli telefonlar ve bazi uygulamalarin yeni olanaklar sag-
ladigi son 10-15 yilda da pazarlama konusunda son derece hizli bir dontisum yasandi.

Sektor son 50 yilda, geleneksel yontemlerden daha hizli degisen ve yenilenen kitle iletisim
araclari ve uygulamalari ile pazarlama veya tanitimda yeni tanimlar da gelistirdi.

internet diinyasinin getirdigi imkanlar ve yeniliklere kisa siirede adapte olan konaklama
sektord, bir yandan akilli telefonlarla telekomunikasyon diger yandan da uygulamalarla
bilisim sektorlerinden dnemli katkilar almaya devam ediyor.

2011 yilh sonunda dinya genelinde 2,2 milyara 2 ulasan internet kullanicisi iginde dnemli
bir kesim, seyahat harcamasi yapar durumda. Konuya konaklama sektoru agisindan baki-
lirsa, is veya tatil amacli seyahat edenlerin yaklasik olarak % 40’1, internet vb araglarda
otel arastirmasi ® gerceklestiriyor.

2012 yil verilerine gore (Tablo 1) diinya genelinde hem kullanici sayisi hem de turizm sek-
torindeki uygulamalarin arttigi tlkelerin basinda; Cin, ABD, Hindistan, Japonya’nin yani
sira Avrupa ve Asya ulkeleri geliyor.

! Roman G. Hiebing, Scott W. Cooper, The Succesful Marketing Plan, NTC Business Books, Illinois, 1997
? Internet World Stats, Mayis 2012
3 Travelport Report, The Well Connected Traveller - the changing face of today's travel consumers, Kasim 2010
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Tablo 1: Ulkelere gére internet kullanici sayisi

Milyon kisi

Ulkeler Kisi sayisi
1. Cin 513.1
2. ABD 245.2
3. Hindistan 121.0
4. Japonya 101.2
5. Brezilya 81.8
6. Almanya 67.4
7. Rusya 61.5
8. Endonezya 55.0
9. ingiltere 52.7
10. Fransa 50.3
15. Turkiye 36.4
Dunya toplam 2,279.7

Kaynak: Internet World Stats, Mayis 2012

Ornek durum: Alman Pazari

internetin ve bu kanal lizerinden yapilan seyahat satiglarinin; 6zellikle konaklama kesimi
acisindan geldigi asamayi gostermesi agisindan Almanya 6rnegi iyi bir gosterge niteligin-
dedir. Alman Online Seyahat Acenteleri Birligi'nin (VIR) arastirmasina * gére online seya-
hat pazarinda yapilan satiglardan, konaklama kesiminin aldigi pay %29'dan %36’ya kadar
yukseldi.

Ote yandan, ayni kurumun Ulysses’e yaptirdigi calismaya gére de internet tizerinden yapi-
lan satislar, diger ydntemlerle yapilanlari yakalamis durumda. °

2005 yilinda Almanya’da 14 yas ve Uzeri kitlenin %530 internete girebiliyordu. 2012 yilina
gelindiginde ise kitlenin %24 mobil internet olanaklarina sahip iken bu kitlenin yarisi, akilli
telefonlari veya tablet PC’lerle internette gezinti yapar duruma geldi.

Yine Almanya’da 2000 yilinda %5’in altinda kalan internet kanaliyla rezervasyon yaptirma
egilimi; 2005’te %7, 2010°da %14 ve 2011’de de %15 dolayina ulasti. Diger yandan dog-
rudan otele yapilan rezervasyonlarin payi da %20’den % 28’e gikt1. °

‘E UR, Reise Analyse, 2011 Report
> Ulysses, Web Turizmi — Son Dakika Seyahatleri, 2010
% The Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (FUR), Reiseanalyse 2012

> :
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Alman pazarinin genel egilimi ise bilgi alma surecinde internet kullaniminin yiksek olmasi
ancak rezervasyon yaptirma agsamasinda bu oranin %15’lerde kalmasidir.

Tablo2: internetten ve internet disindan satin alinan seyahatlerin toplam cirolari

(Milyar Avro)

Yillar Online Klasik Online Klasik
Seyahat | Seyahat Pazar Pazar

Pazari Pazari Payi Payi

Milyar Milyar (%) (%)

Avro Avro
2006 12,86 27,7 31.7 68.3
2007 14,81 28,93 33.8 66.2
2008 18,02 29,96 37.5 62.5
2009 18,57 26,72 42.7 61.3
2010 21,78 26,05 45.5 54.5
2011~ 24,61 25,11 49.5 50.5
*Tahmin

Kaynak: Ulysses “Web Turizmi — Son Dakika Seyahatleri 2010”

10
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1.BOLUM
PAZARLAMADA TEKNOLOJi VE YENi MEDYA ORTAMLARININ ROLU

1.1. Akilh cihazlar, rasyonel tercihler

internet medyasinin kisa zamanda, telekom teghizat ve yazilimlari ile uyum géstermesi
sonucu, akilli telefonlar gok gabuk yayginlik kazanmaya basladi.” Cep telefonlari (izerin-
den her turlu seyahat organizasyonuna imkan taniyan bu gelisme; akilli telefonlarin pazar-
dan aldiklari payda da goértntyor. ABD’de yapilan bir galisma gdsteriyor ki, mobil imkan-
larla rezervasyon yaptiran 12 milyon kisiden 11,9 milyonu bunu, akilli telefonlarla
(smartphone) yapt:.®

Ote yandan ayni galismaya gore, 120 milyar Dolar’a yaklasan ABD online seyahat pazari
cirosunun 6nemli bir kisminin da yine akilli telefon ve mobil uygulamalarla saglaniyor.

internet arama motorlarinin akilli telefonlarla entegre olmasi da 6zellikle is dinyasinin inti-
yaclarinin karsilanmasinda etkili oluyor. Google’dan yapilan degerlendirmeye gore, akilli
telefonlarla arama motorlari Gzerinden is seyahati planlayanlarin sayisi son bir yilda %69
artti.

Accenture tarafindan yapilan ¢alismaya gére de mobil cihazlarla internete baglanma orani
%69 oldu. Akill telefonlarla baglanma orani da %61.°

Avrupa’da akill telefonlarin ahizeli telefonlar icindeki payl 2007°de %11 iken 2011’de
%41’e ciktl. 3 yil sonra da %71’e ¢ikmasi bekleniyor.™

internet ve mobil uygulamalar, ayni zamanda gidilecek olan destinasyonlarin veya tesisle-
rin, nasil secildigi gibi degiskenlerin agirliklarini da etkiliyor.

Gecmis on yillarda, bir kiginin destinasyon seciminde, yakin veya arkadas tavsiyesi
%50’nin Uzerinde payla, acik ara 6nde bulunuyordu. Son galismalar gosteriyor ki, tavsiye
%38’e gerilerken, internet Uzerinden alinan bilgilendirme %22’ye kadar ulasti. Gazete, TV
ve dergilerdeki yazi ve haberlerden etkilenme oranlari ise %5 dolayina geriledi."

! Diinyada cep telefonu abonelik sayis1 6 milyara, mobil genisband abonelik de 1,2 milyara yaklasti./ ITU World Tele-
communication Database 2011

8 PhoCusWright / eMarketer Nisan 2012

? Accenture, Mobile Web Watch Survey, 2012

10 Kaynak: Eurostat

i Travelstat@competitive Index, 2011

11
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Tablo 3: Destinasyon se¢iminde etkili olan 10 faktor, % (Goklu segim)

Faktorler I;l,ll(lllzrluzz
1. Arkadas ve yakin tavsiyesi 38
2. Gorulmesi gereken yerler 32
3. Internette sunulan bilgiler 22
4. Cazip teklifler ve 6neriler 15
5. Yakin destinasyon olmasi 14
6. Seyahat acentesi dnerisi 8
7. Gazete, dergi haberleri 6
8. Hakkinda yapilan etkinlikler 5
9. Cekici reklam ve tanitimlar 5
10. TV haberlerinde duyma 2

Kaynak: TRAVELSAT® Competitive Index

Diger yandan is veya dinlence amagli seyahate gikanlarin, konaklama tesislerin web site-
lerine bagvurma oranlarinda da iyilesme var. Travelport tarafindan yapilan ¢alismaya goére
son yillarda seyahat arastirmalarinda arama motorlarina yapilan basvurularin payi %60
ortalamaya gelirken, otellerin web siteleri de %36 ile (i¢lincii sirada yer aldi. "2

Tuketicilerin otel ve diger seyahat bilesenlerini alirken kullandiklari yontemler arasinda
mobil uygulamalar ve akilli telefonlara olan given de artiyor.

Dunya Turizm Seyahat Konseyi’'nin (WTTC) sosyal agi WAYN tarafindan yapilan ankette,
kisilerin %76’sinin mobil uygulamalarla yaptiklari rezervasyonlara givendikleri ortaya ¢ikti.
Bu oran web siteleri izerinden yapilan rezervasyonlara gore oldukga yiiksek seviyede.

Ote yandan, mobil uygulamalara yénelik artan bu giiven, bu uygulamalar (izerinden yapi-
lan/yapilacak 6demelerde henliz kendini gdstermiyor.

12 Travelport, The well Connected Traveller,- the changing face of today's travel consumers

13 Wayn /WTTC sosyal network anketi, 2010
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Association for Corporate Travel Executives (ACTE) tarafindan Mart 2012’de yapilan an-
kette, Uyelerin yalnizca %6’sinin bu yeni teknolojiye uyum sagladigini ve guivendigini orta-
ya cikardi. Uyelerin geri kalani ise sistemi yeni tanimaya basladigini ve gecis asamasinda
oldugunu belirtti.™

Geleneksel medyanin yaninda online, sosyal paylagim aglari ve mobil uygulamalar olarak
adlandirilan yeni tip egilimin, seyahat ve konaklama sahasindaki agirhginin giderek artma-
sI bekleniyor.

Bu konuda yapilan son tahminlere gére 2012 sonunda dinya seyahat pazarinin ulasacagi
islem hacminin %30’undan fazlasini online olusturacak.

Ote yandan online pazarin kiiresel ¢apta ulasabilecedi hacmin de 300 milyar dolar asaca-
g1 tahmin ediliyor.™

1.2. Sosyal medya ve bloglar olgusu

letisim ve medya kanallari icinde son yillarin en yaygin alana sahip olan yeniliklerden biri
de sosyal medya ve bloglar. Her konuda, kisilerin; deneyim, bilgi ve yorumlarinin yer aldigi
bu ortamlarda, gorsel ve yazili bir gok dokuman ve Urun paylasiliyor.

Sosyal medya alanlarinin en popduler sahalarindan biri de turizm ve seyahat. Bu alanda
populer olan ve adeta bir medya iletisim aygiti gibi ¢alisan facebook, twitter vb olusumlarin
takipcilerinin sayisi milyara dogru ilerliyor.'®

Bu sosyal aglarda yer alan kisi ve sirketler, pazarlama ve tanitim stratejilerini de yurutebili-
yorlar. Fotograflardan videolara kadar genis bir yelpazede dokimanlarin bulundugu bu
ortamlarda, turizm ve seyahat izerine de fikirler paylasiliyor. Oyle ki ABD’de yapilan bir
arastirmada ayda 175 milyon kullanicinin girdigi ortamda ortalama 15 saat video izlendigi
saptand:."’

ABD ve Avrupa’da yapilan bir diger arastirmaya gore, seyahat ve tatil yapma plani olanlar
icinde, Fransa ve Almanya vatandaslarinin %21’i seyahat degerlendirme site ve sosyal
ortamlarina giriyor. Bu oranlar 2010’da %13 dolayinda idi."

14 Association for Corporate Travel Executives (ACTE) iiye anketi, Mart 2012/ eMarketer temmuz 2012

15 PhoCusWright's Global Online Travel Overview Second Edition Report.

1% Internet World Stats, Mart 2012: Facebook’un kullanict sayisi son bir yilda 200 milyon artigla 835 mliyona ulast1.
17 eMarketer Digital Media, Aralik 2011 biilteni

18 PhoCusWright Report, Destination Unknown: How U.S. and European Travelers Decide Where to Go 2011.
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Bu gelismelere paralel olarak, konaklama sektorunin sosyal medya ortamlarindaki pazar-
lama davraniglarini inceleyen bir galisma, tesislerin bu sahalardaki varliginin arttigini an-
cak bitiin islemlerin disari verilerek (outsource) yapildigini ortaya koydu.™

Bu bolimde, genel hatlari ile anlatilmaya ¢alisilan yeni iletisim kanallarinin rola ve iglevi,
ayni zamanda bunlarin kisa zamanda birer medya ve pazarlama aygitina donustugunun
de bir gostergesidir.

Bu sahadaki gelismeyi drnekleyen, 2012 yih iginde yapilan bir galisma da gdsteriyor ki,
internetteki satis kanallari ile seyahat alan tatilcilerin %62’si bu faaliyetini online seyahat
acenteleri ile gergeklestirdi. Ylzde 46’s1 da dogrudan markanin kendisi Uzerinden yapti.
Ancak %9'u online olmayan acentelerden yararlandi.?

12011 Travel Industry Benchmarking: Marketing ROI, Opportunities, and Challenges in Online and Social Media
Channels for Destination and Marketing Firms, Cornell Professor Rohit Verma, Nisan 2011

2% Mashable/ Infographics, Progression of Online Travel, Subat 2012
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2.BOLUM

MEDYA VE ILETiSiM AYGITLARINDA YASANAN DEGISIMLER
VE KONAKLAMA SEKTORUNUN CEVABI

Konaklama sektorl; reklam, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin gergeklestigi mecralar
acisindan geleneksel medya aygitlarinin pazar payini 6nemli oranda alan internet, sosyal
medya, akilli telefonlar ve diger aygitlarin yarattigi yeni medya dizenine uyumlu hale gel-
meye caligiyor.

Konaklama tesislerinin sahipleri ile yapilan bir arastirmada, sirketlerin, %63 gibi yluksek bir
katilimla, online pazarlama surecine dahil olduklari gozleniyor. Bu galismaya gore isletme-
cilerin %39’u sosyal medyada, %27’si mobil pazarlama, %22’si de e-postalarla reklam ve
pazarlama harcamalarini artirma egiliminde.*'

Calismaya gore, isletmecilerin %84’U, tatilcilerin rezervasyon yaptirmasi igin mobil uygu-
lama imkanlarinin artiriimasini énemsiyor. Ote yandan isletmeciler, pazarlamada
TripAdvisor'in yaninda Facebook ve Twitter gibi sosyal medya alanlarinin da énemli oldu-
gunu ortaya koyuyorlar.

TripAdvisor tarafindan yapilan bu ankete gore igletme sahipleri; teklif alip verme (%54),
musteri ile dogrudan temasta olma (%48), promosyon ¢alismalari (%40) ve haberleri du-
yurmak (%26) igin sosyal medya ortamlarini 6nemsiyor. Bu sonuglar da gosteriyor ki sos-
yal paylagim ortamlari birer pazarlama araci haline gelmis durumda.

Diger yandan isletmeciler, potansiyel konuklarini gekmek igin genellikle kendi internet site-
lerinden pazarlama yapiyorlar. Oncelik siralamasinda %76 ile tesis sitesi ilk sirada gelir-
ken, onu %52 ile e-posta, %44 ile sosyal medya izliyor. Kullanicilarin kendi acgtiklari deger-
lendirme siteleri ve online seyahat acenteleri %20’ser pay aliyor.

Konaklama sektorinun pazarlama olanaklarini son yillarda artiran bir diger gelisme olan
akilli telefonlar, mobil seyahat hacmini de tetikliyor. Yapilan tahminlere gére 2012 sonuna
kadar mobil cihaz kullananlarin %8'i akilli telefonlarla rezervasyon yapar hale gelecek.
Google, hergun 300 bin dolayinda android telefon aktivasyonu aldigini, eMarketer de yeni
internet baglanti taleplerinin %50’sinin mobil cihazlarla ilgili oldugunu belirtirken 6zellikle
otel konaklamalari igin yogun bir talep oldugu ortaya konuyor.

Hesaplamalara gore, mobil cihazlar ve uygulamalarla gelen taleplerin %20’sine yakini otel
konaklamalari ve etkinlikleriyle ilgili.??

21 TripAdvisor Accommodation Owners Survey, Haziran 2011
2 Google ve eMarketer degerlendirmeler, aktaran eyefortravel, Mayis 2012
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Diger yandan, mobil uygulamalarla artan rezervasyonlardan elde edilen gelir, 4 yil 6nce-
sinde 20 milyon Dolar iken bugun 200 milyon Dolar’a ¢ikti.

Bu sahada yapilan bir diger ¢alisma da online satiglarin, 2012 sonunda 300 milyar Dolar’in
lizerinde olan diinya seyahat satislarinin (icte birine ulasacagini tahmin ediyor.??

Travelport tarafindan yapilan ve konaklama sektorunu yakindan ilgilendiren bir diger egilim
arastirmasina gore is amacli seyahat edenlerin %50’sinden fazlasi, otel arastirirken ve
rezervasyon yaptirirken mobil teknolojileri kullaniyor. Yuzde 71’i de kablosuz, mobil uygu-
lamalarin tiim otel odalarinda standart donanim haline gelmesini talep ediyor.?

2.1. Yeni medyanin giicu

Geneli sanal veya dijital olarak adlandirilan internet, mobil uygulamalar, paylasim siteleri
ve sosyal medyada bir yil iginde donen reklam ve pazarlama cirosunun 5,3 milyar dolara
ulasgtigi tahmin ediliyor.

Uretilen bu cironun 3 milyar dolarlik bélimi de Avrupa ve Kuzey Amerika pazarlarindan
elde ediliyor.25 Yine ayni tahminlere gore bu buyukluk 2015’'te 700 milyar Dolar’a evrilecek.

Toplam online pazarin reklam cirosu iginde mobil uygulamalara yonelik kismin da 2016
sonuna kadar %37 artarak 22,6 milyar Dolar'a ulasmasi éngériiliiyor.?®

2.2. istihdam etkisi

Konaklama sektorinin mobil uygulama ve yeniliklerle ilgili beklentiler arttik¢ga buna ydnelik
istihdam politikalari da gelisiyor. TravelClick tarafindan gergeklestirilien ankete goére
ABD’de otellerin %50’sinden fazlasi mobil pazarlama butgesini artirirken, %77’si de bu
uygulamalarin bazilarini hayata gegirdi. Bu oteller ayni zamanda, giderek yonetilmesi kar-
masik hale gelen bu surecler icin kalifiye personel istihdam etmeye devam ediyorlar.27
Yuzde 30’luk bir kesim de sosyal medya sahasi igin personel alma plani yapiyor.

2.3. Tesislerde uygulama ve sonuglar

Mobil uygulamalar, sosyal medya gibi yeni medya aygitlarinin yarattigi bu pazar potansi-
yeli ve pazarlama olanaklarindan yararlanmak isteyen uluslar arasi veya ulusal konaklama
gruplari ve zincirler, sisteme adapte oluyor veya guncelliyor.

2 PhoCusWright's Global Online Travel Overview Second Edition Report, Nisan 2012

24 Travelport anketi, Mart 2011, aktaran Hotelmarketing.com

2> |AB Mobile Marketing Center of Excellence, Global Mobile Advertising Market, 2011

%6 Rickard Andersson / Berg Insight, aktaran Global Advertising Industry (GIA), 2011

27 TravelClick Survey, sonug degerlemesi Josh Graham, Ticari Coziimler Direktorii basin agiklamasi, Ekim 2011
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Bu drneklerden biri 30 Ulkede 6 binden fazla otelle faal olan Choice Hotels. 2011 yilinda
Mobil hizmetlerinden elde ettigdi ciroyu 2,5 kat artiran grup, IPhone ve Android uygulamala-
rini da guncelledi.

Uluslararasi markalardan Best Western (BW) ise mobil uygulamalarla uretilen cirosunu
2011’de 1,5 kat dolayinda artirdi. Ote yandan, Ipad, iPhone ve Android uygulamalarin yer
aldi§ sirketin mobil internet sitesinde indirilen uygulama trafigi de %70 artt.?® Grubun,
Twitter ve rezervasyon imkani veren Facebook sayfalarinda 300 bin dolayinda takipgisi
bulunuyor.

Mobil uygulamalara adapte olan ve surekli glincelleyen gruplardan biri de Marriott
International zinciri. Sitesini optimize eden ve iPhone, Android ve BlackBerry gibi cihazlar-
la uyumlu mobil uygulamalar yukleyen grup, 2008’de bagladigi mobil uygulamalarin ardin-
dan bir yil icinde 1,2 milyon Dolar ciro iiretebildi.?®

Mobil uygulamalara odaklanan gruplardan InterContinental Hotels Group da bu sahadan
elde ettigi ciroyu bir yil iginde %90 dolayinda artirmisti. Grubun Google’daki faaliyetleri
sonucu, mobil sistemine yonelik trafigin de her ay %20 ortalama ile buyudugu agiklandi.
Ote yandan grubun sitesine yiikledigi iPhone, Android uygulamalarinin indiriime trafigi de
2 ila 4 kat arasinda artig gosterdi. Grubun pazarlamaya ayirdigi 450 milyon dolarlik butge-
nin %80’i de yeni medya araclarina ayriliyor. *

Diger yandan konaklama sektortinin en buyuklerinden Hilton Hotels de yeni medya kanal-
lar1, online pazar gibi uygulamalardan 2000’li yillarin bagsinda 100 milyon dolarlik ciro Ure-
tirken, bu rakam 10 yilda milyar dolar bazina oturdu. Ote yandan grup, arama motorlarinda
da ilk siralara yerlesti.

2.4. Durum analizi ve gergeve

Konaklama alaninda faal olan grup yada bagimsiz tesislerin, yeni medya duzenine uyum
calismalari ve sonuglarina yonelik 6zet bulgular da gosteriyor ki, seyahat talebini yonlen-
dirme gucu giderek artan yeni aygit ve yontemlere karsilik, farkl bir pazarlama, reklam
veya tanitim politikalarinin olusturulmasi kaginiimazdir.

Ancak, degisen medya yapisi ve musteri profiline yonelik olarak yenilenmesi gereken pa-
zarlama stratejisinin ¢ergevesi ¢gizilirken; varolan talep profilinin ne oldugunun iyi saptan-

masil, yeniliklere adaptasyonu ve ileriki donem beklentilerine iligkin somut verilerin islen-

mesi hayati Gnem tasiyor.

28 Best Western, basin agiklamasi, Ticari Direktor, Tiffany Tchida, Mart 2012
2 George Corbin, Marriott Ticari Strateji Bsk,yardimcisi, basin agiklamasi, Agustos 2011
30 IHG EMEA Bolgesi Interactive pazarlama Miidiirii, Marco De Rosa, basin agiklamasi, Temmuz 2012
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Bu agilardan, 3'Uncl bolimde, degisen medya yapisinin, konaklama tesislerine neler su-
nabilecegi ve tesislerin bu degisime nasil cevap verebilecegine iliskin analiz ele alinacak,
ardindan konaklama sektorU icin uluslararasi ve ulusal sahalarda kullanilabilecek bir pa-
zarlama modeli ortaya konacaktir.

Ardindan, Degisen Ve Gelisen Medya Araglari Karsisinda; Konaklama Sektoérinde Hiz-
met-Odakli Evrik Pazarlama basglikli modelimiz, tim bu ihtiyaglara denk disen bir yakla-
simla ele alinip degerlendirilecektir.>’

31 Literatiirde, miisteri-odakli pazarlama sikg¢a kullanilmaktadir. Modelimizde 6nerilenlerin temelinde ise hizmet
bulunmaktadir. Hizmet ayn1 zamanda miisteriyi de kapsayan daha genis iliskiler karmasini da igermektedir.
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3.BOLUM

TURKIYE TURiZMi TALEBiINi YONLENDIREN UNSURLAR,
BiLGI KAYNAKLARI, MEDYANIN ROLU

3.1. Talep ve yeni medya kullaniminda paralellikler

Bu bélimde, turistik talep profilindeki durum, degisim ve gelecek perspektifleri; degisen ve
farkli bir yapiya yonelen medya aygitlarinin kullanimi, tercih farkhlagmasi, teknolojik gelis-
melerin de i1s1ginda de@erlendirilerek, yeni bir pazarlama planin temelleri aktarilacaktir.

Bu bolimdeki bulgular, ayni zamanda son bolimde onerilecek pazarlama modelinin de ana
onermeleri olacaktir.

Tarkiye, 1980’li yillardan bu yana, seyahat pazarinin, kitle turizmi olarak adlandirilan bdlG-
mune yonelik gerceklestirdigi yatinnmlar ve sagladi§i ziyaretgi trafigindeki yliksek oranh bu-
yume ile dunya turizm pazarinin ana aktorleri arasinda yerini almistir.

2011’de 30 milyon yabanci ziyaretci bandini asarak dunya siralamasinda ilk 10 igindeki ye-
rini saglamlagtiran Tarkiye'nin yasadigi hizli byumenin getirdigi bir dizi yapisal sorunun ba-
sinda, satis ve pazarlama politikalar gelmektedir.

Bu konu ulkemizde, bilimsel temellerden yoksun olarak, yillardir, “ucuza pazarlanmak” sek-
linde gundeme getirilip, ele aliniyor. Hala yatirrm odakh buyumenin hakim oldugu pazarda,
yillardir ihmal edilen talep cephesine yonelik bilimsel bir dizi caligmanin da yapildigi gozleni-
yor.

Ozellikle, birbirine bagli ve sanki tiirevleriymis gibi duran; tanitim, satis ve pazarlama agisin-
dan ortaya cikariimasi planlanan yeni stratejilerin, bu faaliyetlerin yapildigi medya aygitlari-
nin gelisime paralel bir icerik arz etmesi gerekir.

Bu yuzden, aragtirmamizin sonunda onerece@imiz pazarlama stratejisinin, hangi ayaklara
dayandigi, bu bolimdeki talep analizi ile ortaya konacaktir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki, konaklama tesislerinin pazarlamasinda ana hedef; verilen iyi
hizmete oranla daha fazla ziyaret¢i alinmasi, tekrar misteri oraninin yukseltiimesi, tesisin
kimligi ve imajinin yukseltiimesi ve bunlarin yaninda hizmet Uretim maliyetlerinin sturdurilebi-
lir olmasi seklinde dzetlenebilir.?

3.2. Talep analizi: Kime hizmet veriliyor

Gerek, mobil uygulamalarla ¢esitlenen uluslar arasi medya aygitlarinda pazarlama gerekse
geleneksel medya araclariyla yapilacak olan satisa yonelik faaliyetler olsun, kime/kimlere
hizmet verildiginin analizi hayati 6neme sahiptir.

32 Tiirkiye Turizminin Yapisal Sorunlar1 2011, Erol Karabulut, yayimlanmamis arastirma
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Cunkl; medya ve iletisim ortam ve aygitlarinin degisimi ile olusan seyahat pazarindaki yeni
durumda, urdn ve hizmetleri kimlerin, nasil kullandiklari bilinirse o0 zaman hangi pazarlama
kanallarinin nasil kullanilacagdi da kendini gosterecektir.

Bu konu, 6zellikle akilli telefonlari, en ¢ok kimlerin ve ne amagla kullandiklari gibi temel bilginin
elde edilmesinde kendini gosterir. Ozetle misteri tipi ile kullanilan aygitiarin eslestirimesi, pa-
zarlamada dogru ve oncelikli alanlarin tespitinde son derece yararli olacaktir.

Tablo 3’'de sunulan, Turkiye’ye yonelik talep profili verileri gosteriyor ki, tlkemize gelen 30
milyonu askin yabanci ziyaretgilerin dGnemli bir kisminin amaci; tatil, dinlence. Bunun ardin-
dan, yakin ve arkadas ziyaretleri, is amaclh gelisler ve kiiltiir geliyor.*®

Burada belirtmek gerekir ki, son 3 yilda, Gezi, Eglence, Kulttr, Sportif iligkiler bashgi altinda
toplulastirilan, yabanci ziyaretgilerin gelis amaglarina goére dagilimi verileri iginde tatil amagh
gelisler ekseriyeti olusturdugundan, bu dizenleme analiz gergevesine dnemli bir etkide bu-
lunmuyor.

Toplulastirmanin eksikligi ise kulttr ve sportif amagl gelislerin ileriye donuk analizlerinde
yasanacak zorluklardir.

Tablo 4: Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretgilerin gelis nedenleri - 2011, %

Nedenler Pay1,%
Gezi, Eglence, Kultar, Sportif iligkiler 56,9
Yakinlari ziyaret 10,6
Toplanti, konferans, kurs, seminer, gorev, fuar 6,2
Alisveris 3,4
Egitim 0,7
Saglik 0,4
Dini 0,3
Transit 2,5
Diger 3,6
Beraberinde giden 15,0
TOPLAM 100,0

Kaynak: TUIK, Yabanci Ziyaretci Cikis Anketi ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlig

33 Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Ziyaret¢i Cikis Anketi Degerlendirmesi, 2011
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Yukaridaki tablonun da isaret ettigi gibi, dunya genelinde yeni medya aygit ve uygulamala-
rinin kullanim alanlari ile Turkiye’'ye gelenlerin dagilimi paralelik arz ediyor.

Ozetle bu uygulamalar, diinya seyahat pazarinin ézellikle de kitle turizmi pazarinin merke-
zinde bulunuyor.

Benzer paralel dagilhm, Turkiye’ye gelen yabanci ziyaretgilerin milliyet ayriminda da gozle-
niyor.

Verilere gore, (Tablo 4) ulkemizin en fazla turist ¢ektigi pazarlar, ayni zamanda, internet,
web uygulamalari, sosyal medya ve akill telefonlar gibi yeni medya aygitlarinin en yogun
kullanildigi pazarlar konumunda.

Tablo 5: Tiirkiye’ye gelen ziyaretgilerin milliyet dagilimi®* ve pazarlarda internete eri-
sim oranr*, %

Ulkeler Pazar internete

pay1,% erisim, %*
Almanya 17,1 82,7
Rusya Fed. 12,5 44,3
ingiltere 9,3 84,1
Hollanda 3,9 89,5
Fransa 3,7 77,2
iran 3,6 46,9
A.B.D. 3,3 78,3
italya 3,1 58,7
Yunanistan 2,7 46,9
isvec 2,0 92,9
Belgika 2,0 81,4
Avusturya 1,6 74,8
Danimarka 1,3 89,0
ispanya 1,2 65,6
Japonya 1,0 80,0

Kaynak: TUIK, Turizm istatistikleri Veri tabani, 2011
*Internet Worldstat, 2012 Mart verileri

34 Tatil amagch girislerin, toplam ziyaretgiler iizerinden paylar1 gosterir
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Diger yandan, yeni medya aygit ve uygulamalarinin odaklandigi ana sektorlerden biri olan
havayolu sektoru, ayni zamanda, yabanci ziyaretgilerin Ulkemize giriste kullandiklari ana
ulasim yoludur.

Durum, Tablo 5’te de son 5 yilin ortalamalari ile sergilenmektedir.

Tablo 6: Gelen yabanci ziyaretgilerin kullandiklari ulagim yolu, %
(2007-2011 ortalamasi)

Ulasim yolu Pay, %
Havayolu 70,25
Karayolu 21,85
Denizyolu 7,66
Demiryolu 0,24

Kaynak: TUIK, Turizm istatistikleri Veri tabani 2011 ve Emniyet Genel Midiirliigi Sinir Girigleri Verileri

3.3. Ug biiyiik pazarda durum

Tarkiye'ye gelen yabanci ziyaretgilerin medya aygitlarindan yararlanma orani %8-9 ban-
dinda. Turkiye'ye gelen her 100 kisiden 9'u bilgi erisiminde medya kanallarini kullaniyor.

Medyanin rolu, yabanci ziyaretgilerin Ulke dagilimi olarak ele alinirsa goruluyor ki, en fazla
ziyaretcinin geldigi Almanya, Rusya ve ingiltere pazarlarinin ayni zamanda medya kanalla-
rini, 6zellikle de yeni medyayi, en ¢ok kullanan ulkeler konumunda.

2011 yilinda, Alman pazarindan gelenlerin %4,2’si internet vb, yeni medya kanallarindan
bilgi aldi. Almanlar Turkiye’ye geliste bilgiyi bu kanallardan alanlarin toplami iginden de
%9-10 pay aliyor.

Diger yandan ikinci buyuk kaynak pazarimiz Rusya’dan gelenlerin %8,5'i internet vb, yeni
medya kanallarini kullanirken, bu pazarin toplam yeni medya kullanimindan aldigi pay da
%12,3 dolayinda.

Avrupa ve dinyada en yiiksek internet kullanim/erigim oranlarindan birine sahip olan Ingil-
tere pazarinda da durum benzer 6zellik tasiyor.

ingiltere’den gelenlerin %9’u bu kanallardan bilgi alirken, tlkemize geliste toplamdan aldigi
pay da %10 dolayinda.
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Tablo 7: Tiurkiye’nin 3 bliyuk pazarinda internet ve mobil medyanin kullanimi, %

Pazarlar Pazardan Tarkiye'ye
gelenler iginde geliste

medya medyay!

kullanim orani | kullananlardan

aldigi

pay

Almanya 4,24 9,57
ingiltere 8,98 9,93
Rusya Federasyonu 8,45 12,30

Kaynak: TUIK turizm veri tabanindan derlenmistir.

3.4. Musteri analizi: Demografik yapida durum ve degisim

Rakipleri olan ispanya, Fransa ve Yunanistan gibi bir cok Avrupa lilkesinden daha geg kitle
turizmine giren Turkiye, 30 yil icinde hem bu ulkelerden ¢cogunu geride birakmig, hem de
bu Ulkelerden dnemli miktarda turist cekebilmistir.>

Mesela 1980’lerde ispanya, Turkiye'nin 18 kati turist cekerken, bu oran 1990’da 7 kata,
2000’de 4,5 kata kadar inmigtir. 2010 ve 2011 doneminde ise aradaki fark kapanmig ve 2
kata gerilemistir.>® (Grafik 1)

Ote yandan Trkiye'nin uzun yillar ana rakibi olarak gosterilen Yunanistan ile var olan fark,
2000’li yillarda kapatilmis ve bugtn Turkiye Yunanistan’in 2 kati yabanci ziyaretgi geker
duruma gelmigtir.

Tarkiye son 10 yilda, yalnizca bu Ulkelere karsi olan konumunu guglendirmekle kalmamis,
ayni zamanda, turizm pazarina yeni giren, girmekte olan bir ¢cok destinasyonun da ilerleme
gOstergelerinden biri haline gelmigtir.

33 Ispanya, 1990’dan bu yana turist sayisin1 18 milyon, Tiirkiye ise 24 milyon artirabildi.
6 Ispanya ve Tiirkiye turizm bakanliklar1 y1llik serilerinden elde edilmistir.
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Grafik 1: ispanya ve Tiirkiye arasindaki turist sayisi karsilastirmasi (Kat olarak)
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Talep profili agisindan Turkiye, uluslararasi turizm pazarinda, rakiplerine gore oldukca
farkl bir gelisme ¢gizgisine oturmustur.

3.5. Turkiye’nin pazarlama ve satigta farki

Esas konumuz olan medya aygitlarinin konaklama tesis pazarlamasindaki roll agisindan
da bu farkhliklar hayati 6neme sahiptir.

Turkiye rakiplerine oranla pazardan en fazla ¢ocuk ve gen¢ musteriyi ceken Ulke olarak;
mobil pazarlama ve diger yeni medya aygitlarinin esas kullanicilari olan bu kitleler Gzerin-
de daha rahat pazarlama yapma sansina sahiptir.

Yeni medya aygitlarinin kullanimi ve yayginligi agisindan; gelen yabanci ziyaretgilerin yas
grubu dagiliminda Turkiye’nin 2 dnemli avantaji bulunuyor:

Bunlardan ilki GENC nufusun, toplam girigler igindeki payinin yuksekligi. Son 10 yilin ziya-
retci dagilimi incelendiginde goraltyor ki, Turkiye'ye gelen geng ziyaretgilerin, toplam igin-
deki agirhgi 7 puan artti.

2001 yilinda gelen yabanci ziyaretciler icinde %20 dolayinda pay alan 25 ve alti yas grubu,
kisa siire sonra payini %27-28'lere gikard1.>’

37 Bu oran Ispanya, Yunanistan gibi rakiplerde % 10’un altindadur.
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Geng¢ nufusun bu gelisimi 0-14 yas grubunda da goéruluyor ki, aslinda 7-14 yas grubunda
da mobil uygulamalara olan ilgi artiyor.

Tarkiye'ye geliglerde, geng nufusun artmasinin 2 temel sonucu vardir:

Bunlardan ilki musteri devamliligina olan katkisi. Basta konaklama tesisleri olmak Gzere,
bir cok seyahat aktoru, igletmelerini eskisine oranla bu kitleye daha uyumlu hale getirdi,
getiriyor. Ozetle bu geng kitle ileride yetiskinler olarak tlkemize gelmeye devam edecek.

ikinci nemli sonug da eger basarilabilirse, bu kitle yetiskin olduklari yillarda da talebin de-
vamlihgr yaninda yeni medya uygulamalarina daha agina olduklarindan, degigsimlere ne-
den olabilecek ve daha kolay uyum gdsterebileceklerdir.

Ote yandan geng kitlenin disinda kalan 25-64 yas arasindaki yetiskinlerin girislerdeki pay!
6-7 puan dusus gosterdi. Bunun yaninda internet ve mobil uygulamalara en uzak duran 65
yas ve Uzerinin toplamdan aldiklari pay ise on yil dncesine gore degismeden %7’ler dola-
yinda kald1.

Tablo 8: Tiirkiye’ye gelenlerin yas gruplarina gére dagilhimi, %

Yas grubu 2001 | 2011
0-14 yas grubu 11 15
0-25 yas grubu 20 27
25-44 yas grubu 42 40
45-64 yas grubu 31 27
65+ yas grubu 7 7

Kaynak: TUIK turizm veri tabanindan derlenmistir.
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Grafik 2: Tiirkiye ve ispanya’da geng niifusun, toplam ziyaretgiler igindeki payi

(2009-2011 yil ortalamasi, %)

45,00 A

40,00 -

35,00

]

30,00 A

25,00 - Olspanya

20,00 - @ Tirkiye

15,00 -

10,00 A

5,00 A

Y
d
vd
Vs

0,00 T T T f
25 yas ve alti 25-44 45-64 65+

Kaynak: Tirkiye ve Ispanya turizm verilerinden derlenmistir.

Tablo 7°de gosterilen dagihmin, yeni medya kanallarinda yapilacak pazarlama agisindan
ne kadar onemli oldugunu gosteren bir calisma ABD pazarinda yapildi.

Bu arastirmaya gore ABD’de akilli telefonlara sahip olanlar arasinda en yuksek seviyeler,
yine geng kitlede gergeklesti.

Tablo 9: ABD’de gruplarin ne kadari akilli telefon sahibi, %°®

Yas Gruplari 2011,%
18-24 yas grubu 62
25-34 yas grubu 66
35-44 yas grubu 58
45-54 yas grubu 45
55-64+ yas grubu 33
65+ yas grubu 22

Kaynak: Nielsen Smartphone Survey, Ocak 2012

38 Arastirma ABD’de 20 bin kullanici {izerinde gergeklestirildi. Nielsen Smartphone Survey, Ocak 2012
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Yukarida sunulan Tablo 6 ve Tablo 7 verileri de agik sekilde ortaya koyuyor ki, yeni medya
dizenin kullanicilarinin yag dagilimi, Tarkiye'ye gelen profille ciddi oranda paralellik gos-
termektedir.

Dunya genelinde geng nufus internet ara¢ ve ortamlarinin kullaniminda da oldukg¢a yuksek
bir orana sahip. ITU World Telecommunication’in 2011 verilerine gore internet kullanicila-
rinin %4%’i 25 yas ve altindadir.

Accenture tarafindan yapilan galisma, 14-29 yas grubunda bulunanlarin %82’sinin interne-
te girdigini bu oranin 50 yas ve (izerindekilerde %45 oldugunu ortaya koydu.*

Geng kitlenin en ¢ok kullandigi mesajlasma da mobil internet kullanimindan %70 dolayin-
da pay aliyor. Kisilerin 61’i de facebook gibi sosyal ortamlara girmek igin mobil cihazlar
tercih ediyor.

Bu ¢alismaya gore, internete girislerde netbok cihazlari %37 ve tablet cihazlar da %22 pay
aliyor.

AB’de Eurostat’in verilerine gore, 16-24 yas grubunun %86’sI Avrupa’da internet ve sosyal
medya kullanicilari icinde yer aliyor. Bu oran yas grubu yiikseldikge %20’lere kadar iniyor.*

ileriki analizlerde de gdsterilecedi gibi geng niifus iginde egitim alanlarin ve almakta olanlar
da yine bu gruba paralel 6zellikler gostermektedir.

Grafik 3: Tiirkiye’ye gelen geng niifus sayisi
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Kaynak: TUIK Turizm veritabani: yabanci ziyaretgi profili.

39 Accenture, Mobile Web Watch Survey, 2012
40 Kaynak: Eurostat
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3.6. Geleneksel ve yeni medya kanallari agisindan Tiirkiye talebi analizi

Tuarkiye gelen yabanci ziyaretgilerin, Turkiye, kalacaklari bolge veya tesis hakkinda bilgi
edinme davraniglari da ciddi degisimler gosterdi.

Dunyadaki egilime paralel olarak, geleneksel medya araglarinin bu etkileme ve yonlendir-
mede payi azalirken, mobil uygulamalarin surukledigi yeni donem medya araglarinin payi
onemli gelismeler oldu.

2000’li yillarin baginda Turkiye'ye gelenlerin %13’ seyahatle ilgili bilgi kaynaklarini TV,
gazete, dergiler ve internet olarak acgiklarken, bu toplam iginde esas pay! %10 ile gelenek-
sel medya araglari; TV, gazete, dergiler aliyordu.*’

Medya araglarinin kullaniimasinda; TV, gazete, dergi vb yollarin aldiklari pay, yillar itibariy-
le azalarak 2011 sonunda, %3’lere kadar geriledi.

Ote yandan, internet ve tiirevleri ile mobil uygulamalarin seyahat bilgisi veya kararinda
kullanim orani da %Z2’lerden %7’lere kadar ¢ikti.

Tablo 10: Medya araclarinin bilgi edinmede aldiklari paylar, %

Yillar Geleneksel Yeni
medya | medya
araclari | araclari

2003 10,08 3,48
2011 2,06 6,83

Kaynak: TUIK Turizm Vertabani’'ndan derlenmistir.

Medya araglarindaki bilgi ve reklamlari dikkate alarak fikir olusturan ve bu kanallarin etki-
siyle Turkiye’ye gelme karari verenler iginde, en yuksek oran tatil, dinlence amagh geligler-
de gbzlenmektedir.

2000’li yillarin basinda tatil kararlarini Trkiye lehine verenlerin %60-65'i medya kanalla-
rinda yapilan yayin, ilan ve reklamlardan bilgi alirken, bu oran 2011’de %87 dolayina yUk-
seldi.

Ote yandan medya araclarindan en fazla bilgi alan diger grup ise is yapmak amagli olarak
Tarkiye'ye gelenler.

Ozetle; tatil ve is amagl gelenler, toplam medya kullaniminin %95'ini olusturmaktadir.

4 AKTOB AR-GE, Talep Profili Arastirmasi, 2012, yaymlanmis ¢aligsma
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Tatil ve is amaglh seyahatler dinya genelinde yaygihgi artan yeni medya kanallarinin du-
rumunu analiz eden arastirmalarda da referans alinan iki 6nemli kitle olarak kargimiza ¢i-
kiyor.

Tablo 11: Gelis amaglarina gore medya araglarini kullanma orani, %

Amag Geleneksel Yeni
medya | medya
araclar | araclari

Tatil 86 87

Is
Alisveris

Diger

Kaynak: TUIK Turizm Vertabani’'ndan derlenmistir.

Grafik 4: Tiirkiye seyahati icin medyadan bilgi alanlarin sayisi
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Kaynak: TUIK Turizm Vertabani’'ndan derlenmistir.

3.7. Turkiye deneyimi, tekrar musteri ve siniflar

Tarkiye'ye gelen yabanci ziyaretgilerin Ulke tercihlerini belirleyen ana unsur daha énceden
gelmis olmalari. Yani yasadiklari Turkiye deneyimi.

2000’li yillarin basinda, ulkemize gelenlerin %50’si, tercihlerinde daha onceki Turkiye de-
neyimlerinin etkili oldugunu belirtirken, bu oran 2011 yilinda %65 dolayina yukseldi.
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Bu gelisme; iyi ve surdurulebilir olan bir hizmet anlayisinin da gostergesi olarak kabul edi-
lebilir.

Ayni donemde, yakin ve arkadas tavsiyesinin, seyahat etme kararini etkileme orani
%6’dan %8’e yukseldi. Acente veya turoperatdriinden bilgi edinme orani ise %17 dolayin-
da sabit kald1.

Diger yandan turizm tanitma ofisleri ile fuar vb etkinliklerin karara etki etme oraninda bir
degim olmadigi gibi hafif gerileme de yasandi.

Tarkiye'ye geliglerde, yeni medya kanallarini kullananlar iginde en ylksek oran egitim
amagli geliglerde. Ulkemize egitim amaciyla gelenlerin %9,5’i yeni kanallardan bilgi alir-
ken, onu %8,9 ile tatil amacli girigler izliyor. (Tablo 11)

Tablo 12: Gelis amaglarina gore medyadan yararlanma oranlari, %, 2011

Amaclar Toplam Yeni
Medya Meyda

kanallar kanallari

Egitim 12,93 9,59
Tatil amaclh 11,54 8,90
Dini 14,00 8,10
is amacl 7,71 5,91
Alisveris 3,56 2,73
Saglik 4,87 2,55
Yakin ziyareti 1,40 1,05
Toplam 8,88 6,83

Kaynak: TUIK Turizm Vertabani’'ndan derlenmistir.

Son yillarda ulkemize geleneksel ve/veya yeni medya kanallarini kullanarak gelen yabanci
ziyaretgiler icinde, internet ve mobil uygulamalarla bilgi edinen veya rezervasyon yaptiran-
lar icinde buyUk pay1, %60 ile beyaz yakalilar olarak tabir edilen, Ucretli, profesyonel mes-
lek Uyeleri, satis pazarlamacilar veya uzmanlar aliyor. Yuzde 14’lUk bir kesimi de isletme
sahipleri, Ust dlzey yoneticiler, barokratlar olusturuyor.

Diger yandan talep profili olarak ¢ok farkli bir grup olan sanatkarlar vb mesleklere sahip
olanlarin pazardan aldiklari pay da %3 dolayinda. Bu alanda en dlsuk orana ise nitelikli
tarim, hayvancilik, avcilik, ormancilik ve su Urlnleri calisanlari sahip.
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Turkiye'de konaklama tesislerinin gereksinimi olan yeni medya aygitlariyla farkh bir pazar-
lama planinin da ana hedef kitlesi olan beyaz yakalilarin, bilgi edinmede %60 gibi yuksek
bir orana sahip olmasi da énemli bir gdsterge sayilabilir.

Tablo 13: Meslekler itibariyle yeni medya kullanim oranlari, %

Meslek Gruplari Meslek Tarkiye
grubu | pazarindan
icindeki aldigi
payl, % pay,%
I"§Ietrrje sahlnpler!, lKanun"y:_a.plcnar, 5.48 13.49
ust dizey yoneticiler, madurler vb.
Profesyonel meslek mensuplari 9,29 34,46
Yardimci profesyonel meslek mensuplari 7,55 7,05
Blro ve musteri hizmetlerinde ¢alisanlar 7,11 11,12
Hizmet ve satis elemanlari 6,18 7,34
Nitelikli tarim, haY_V?nC'“.k’ avclilik, 461 0,94
ormancilik ve su urunleri galiganlari
Sanatkarlar ve ilgili islerde ¢alisanlar 4,16 2,99
Tesis ve maklne operatorleri 3,48 141
ve montajcilar
Nitelik gerektirmeyen islerde galisanlar 1,64 1,51
Silahli kuvvetler 8,89 1,21
Diger 5,01 18,49
Toplam 6,28 100,00

Kaynak: TUIK Turizm Vertabani’'ndan derlenmistir.

Tarkiye’ye gelenlerin, egitim durumuna goére, yeni medya kanallarini kullanma orani, en
yuksek seviyeye %45 ile fakulte ve yuksekokul mezunlarinda ulagiyor.

Fakulte ve yluksekokul mezunlarina, ytksek lisans ve doktora egitimi alanlar da eklenirse
bu kitlenin toplamdan aldigi pay %65’i geciyor. YUksek lisans ve doktora egitimi alanlar da
kendi iclerinde yeni medyayi en yuksek kullanim oranina sahip.

Lise ve dengi okul mezunlarinin pazardan aldiklari pay da %27 dolayinda.
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Bu bilgilerden 6zetle goruluyor ki, Turkiye'ye geliste, yeni medyanin kullanicilarinin
%92,3’Un0, lise ve Uzeri egitim almis veya almakta olanlar olugturuyor ki, bu kesimler yeni-
liklere acik olma ve uyum surecinde en fazla imkan ve altyapiya sahiptirler. (Tablo 13)

Tablo 14: Egitim durumuna gore yeni medyayi kullanma oranlari, %, 2011

Egitim durumu Egitim Turkiye
grubu | pazarindan
icindeki aldigi
payl, % pay,%
Okur yazar degil /
bir okul bitirmedi 1.61 0,70
lIkokul(5 yillik) 0,84 0,57
Ortaokul veya
ikdgretim (8 yillik) 3,69 6,43
Lise ve dengi okul 5,64 27,23
Fakulte veya yuksek okul 8,97 45,24
Yuksek lisans, Doktora 10,34 19,84
Toplam 6,83 100,00

Kaynak: TUIK Turizm Vertabanr'ndan derlenmistir

Tarkiye'ye geliglerde, bilgi ve rezervasyon gibi temel suregleri internet, mobil uygulamalari
da igeren yeni medya kanallari ile yapanlarin iginde en buyik payi %60 ile Gcretli kesim
olusturuyor.

Ucretli kesimi takip edenler ise %12 ile igverenler veya esnaflar denilebilecek kesim. Diger
yandan halen ¢alismayip bir egitim kurumunda 6grenci olanlarin aldiklari pay ise %15 do-
layinda. Bu kitle ayni zamanda kendi iginde de en fazla kullanim oranina sahip.

Bu gruplari emekliler ve ev kadinlari takip ediyor. En duguk orana ise isi olmayanlar ve is
arayanlar sahip.

Veriler de gosteriyor ki Turkiye’de konaklama sektorinun yeni medya kanallarini kullana-
rak alternatif pazarlama kanallari Gretmesinde 6nde gelen hedef gruplar arasinda Ucretli-
ler, 6grenciler ve igverenlerle esnaflar ilk siralari aliyor. (Tablo 14)
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Tablo 15: Calisma durumuna goére yeni medyayi kullanma oranlari, %, 2011

Calisma durumu Grup Tarkiye
icindeki | pazarindan
payl, % aldigi

pay,%

Ucretli bir iste ¢aligiyor 8,36 59,73

Ogrenci 12,42 15,32

Kendi hesabina galisan ve igveren 4,83 12,34

Emekli 3,31 5,76

Ev kadini 3,48 3,74

isi yok, is ariyor 2,73 2,13

Diger 8,33 0,98

Toplam 6,83 100,00

Kaynak: TUIK Turizm Vertabanr'ndan derlenmistir

Tarkiye Turizmi Talebini Yonlendiren Unsurlar, Bilgi Kaynaklari, Medyanin Rolu basghgi
altinda, bu bolimde yapilan analizde; Turkiye turizminin talep yapisinin, musteri profili agi-
sindan degerlendirmesi yapilarak, yeni medya kanallari agisindan sahip olunan altyapi
degerlendirildi.

Ortaya konan bulgulara gore Turkiye, bir gok agidan, var olan ve 6zellikle de yeni medya
kanallari agisindan farkli pazarlama plan ve stratejileri olusturabilir.

Bu plan ve stratejiler; internet ve mobil uygulamalarin en yogun oldugu ve ayni zamanda
bizim de en buyuk turist kaynagimiz olan pazarlarda uygulanabilir.

Diger yandan, yeni medya kanallarini en ¢ok kullanan, geng nufus, Ucretliler ve igverenler-
le 6grenciler, yuksek egitim almis olanlar da Turkiye turizminin gelismesinde en dinamik
gruplari olusturmaktadir.

Diger yandan 25 yasina kadar olan blyuk kitlede, yeni medya duzenine uyum saglama
altyapisi ve gabasinin ylksek olmasi da Turkiye’nin dnemli avantajlari arasinda gosterildi.

Tarkiye, bu grup agisindan rakiplerinden oldukga farkli bir talep yapisina sahip olmasi ne-
deniyle, turizmde ve Ozellikle de konaklama sektorinde yapilacak yeni pazarlama planla-
rinda da rakiplerin birkag asama onunde gérunmektedir.
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4. BOLUM
SWOT (GZFT) ANALIzi

Bu aragtirmada izleyen bolumde ortaya konan pazarlama modeli ve paralelindeki medya
karmasina temel olugturan bulgulardan hareketle; Turkiye turizminde konaklama tesisleri-
nin, yapisal donisum gecgiren medya sektorinden daha verimli nasil yararlanacaginin ger-
cevesini SWOT (GZFT) analizi ile de gizmek yerinde olacaktir.

Gecgmis bolumlerde, geleneksel ve yeni medya kanallarinin kiresel ¢aptaki durumu, degi-
sim kaynaklari ele alindi. Ayni zamanda, genelde Turkiye'nin 6zelde de konaklama tesisle-
rinin medya kanallarini nasil kullandiklari ve medya kanallarinin turistik talebi belirlemedeki
rollerini de incelendi.

Konaklama Sektorinde Hizmet Odakli Evrik Pazarlama modelimizin igleyis yapisina geg-
meden dnce, gecmis bolimlerde aktarilan bilgiler 1s1ginda, Turkiye turizminin ve konakla-
ma tesislerinin, yeni medya duzeni kargisinda yeni pazarlama yapilanmasi ve stratejilerine
ne derece hazir oldugunun da bir gergevesini ¢cizmek gerekmektedir.

Bugulne kadar, konulari listelemekten 6te bir analiz igerigi olmadigi gibi basliklarla elestiri-
len SWOT analizi, bir is yada projeye baslamadan 6nce i¢ ve dis kosullarinin, atmosferin
ne oldugunu, bunlara nasil kargilik verilebileceg@inin bir arada gosterildigi bir gosterge nite-
ligindedir.

Asagida yapilan SWOT analizinden de genel hatlariyla gortlebilecegi gibi, kiresel turizm
pazarinda, sahip oldugu musteri profili ve davranigi ile bir gok acidan, yeni medya duzeni-
nin getirdigi firsatlardan yuksel oranda faydalanma kapasitesine sahip olan Turkiye’'nin
onunde bazi ciddi zayifliklar ve tehditler bulunmaktadir.

SWOT analizinde belirtilen basliklara yénelik, bugline kadar cesitli sayilarda ¢alismalar
yapilmistir.

Ancak, pazarlamanin ve tanitimin esas Urunu ve tarafi olan konaklama tesislerinin, yeni
medya duzeninden nasil yararlanacagi da buyuk oranda bu sorunlarin ¢ézulmesine bagli-
dir.

Varsaylilan veya kabul edilen guglu yonlerin, zamanla, rakiplerden veya baska sahalardan
gelen tazyiklerle erezyona ugramasi da kacinilmazdir. Konaklama tesislerinin de pazar-
lanmada medyay: etkin kullanimi bu erezyonu azaltacak veya tersine gevirebilecek potan-
siyele sahiptir. SWOT analizine de bu agidan bakilmalidir.
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Konaklama sektoriinde medyanin verimli kullanimi iizerine SWOT analizi

GUGLU YONLER

FIRSATLAR

-Turist profilinin dinya talebine yakinhgi

-Ziyaretciler icinde geng kitlenin artmak-
ta olmasi

-Rakiplere oranla hizmet kalitesinin iyi
olmasi

-Hizmette yeniliklerin devam ettiriimesi

-Dis dunyadaki degisimlere ylUksek
uyum gucu

-Ana pazarlardaki egilimlerin Turkiye
turizmi yapisina olan paralelligi

-Artan talebe karsilik verebilecek pazar-
larin sinirlihgi

-Ortadogu, Kuzey Afrika bolgesindeki
istikrarsizliga kargin, gorece istikrar.

-AB’nin ve ondan turist geken rakiplerin
kriz iginde bulunmasi

ZAYIF YONLER

TEHDITLER

-Pazarlamada oturmus bir planin olma-
yisl

-Tanitim ve pazarlama butgelerinin ye-
tersizligi

-Pazarlama ve tanitimda talebe paralel
isleyis ve sistemin oturmayisi

-Bu alanda, kalifiye insan gticl Uzerine
yapilan ¢alismalarin yetersizligi

-Bu alandaki sorun, ihtiya¢ ve galisma-
lara genelde 6zel kesimin sorunu gibi
bakilmasi.

-Rakip Ulkelerin kaynak pazarlara yakin-
hgi

-Turkiye’nin en dinamik pazarlarinda
varliklarini artirmalari

-AB/Rusya iligkileri gibi slireclerde vize
muafiyetleri vb kolayliklarin gindemde
olmasi

-Turkiye’nin imaj ¢calismalarinda zayif
kalmasi

-Son yillarda bolge istikrarsizhiginda ul-
kemize yonelik olugan olumsuz hava
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5. BOLUM
KONAKLAMA TESISLERININ PAZARLANMASINDA YENI BiR YAKLASIM:
Degisen ve Gelisen Medya Aracglar Karsisinda;

“Konaklama Sektoriinde Hizmet Odakli Evrik Pazarlama”*?

5.1. Cerceve, yaklagsim ve onermeler

internet siteleri, sosyal medya, akilli telefonlar, mobil iletisim, degerlendirme ve elestiri site-
leri, video paylasim siteleri gibi terim ve agiklamalarla gindemin surekli degisen ve gelisen
olgusu olan yeni medya duzeni; TV, gazete, dergi vb geleneksel/klasik medya dizenine
oranla, konaklama sektoriine daha fazla ve gesitli, tanitim ve pazarlama olanaklari sagla-
maktadir.

Konuya, genelde turizm ve seyahat 6zelde de konaklama sektorinin tanitim ve pazarla-
masi olarak yaklasildiginda, yukarida sayilan ve bugun 2 ana kola ayriimig olan medya
kanallarinin, sahip olduklari 6zelliklere gore iyi analiz edilmesi gerekir.

Seyahatin, tatilin gerceklestigi ve buna yénelik ana harcamalarin yapildigi esas uretim
merkezi olan konaklama tesisleri de bu gergekler 1s1ginda; bir yandan maliyetlerini kontrol
altina alarak hizmetin devamhligini saglama, diger yandan da yeni imaj ve kimlik ¢alisma-
lar, yuksek hizmet standartlarina yonelik kalite ¢galismalari ve yeniliklerle, tekrar musteri
sayisini ve baglhhgini artirarak kendisine yeni bir yol aramaktadir.

Bugun teknolojinin geldigi strekli gelisim agsamasi ile yeniliklerin konaklama sektorine
adaptasyonunda yapilan galismalar, ortaya ¢ikan urtnlerdeki bolluk gosteriyor ki, her se-
zon farkli bir taleple gelen konuklarin bu isteklerinin kargilanmasinda, onlarin bu yollarla
tesislere cekilmesinde, teknoloji ve uygulamalarinda oldugu gibi, yine ayni dinamizm ve
paralellikte calismalar yapilmasi zorunludur.

Son 15 yila kadar, konaklama tesislerinin ve diger turizm igletmelerinin geleneksel pazar-
lama araclari arasinda; kataloglar, gazete ve TV reklamlari, brosurler ve bir kisim uluslar
arasi fuarlarla, yurtdiginda ve icinde yapilan birebir/ylz yuze ¢alismalar ana ¢atiyi olustu-
ruyordu. Bu geleneksel yontemler halen kullanilsa da internet ve mobil teknolojilerin getir-
digi yenilikler pazarlamada adeta yeni bir donem acti.

Tarkiye ve dunyada musteri egilimlerini izlemek igin veri toplama ¢abalari, %80-90 gibi
paylarla odaya anket birakma, musteri sikayetlerini toplama gibi yontemlerle yapiliyor. Bu-

42 . . . »
Evrik; “Bir bagka teoreme gore terimleri ters durumda olan teorem”.
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nun yaninda e-posta ve TV vasitasiyla veri toplama yontemi de 6nemli ancak son iki arag
Tirkiye'de fazlaca kullaniimiyor.*®

Degisen musteri profili, farklilasan istekler ve teknolojinin bunlarin gergeklesmesine yonelik
yatirimlari ile sekillenen bu yeni ddnemde, konaklama tesislerinin; satig, pazarlama ve hat-
ta yonetim tarzlarini yeni bir bakis acgisiyla degistirmeleri ve surekli degisime agik tutmalari
eskisine oranla daha hayati konuma geldi.

Uriin-odakli ekonomik sistem anlayisindan hizmet-odakli ekonomiye gegiste, asil soru;
gercekligi herkescge kabul edilen bu gerekliligin, nasil sekillendirilecegi ve uygulanacaginda
yatmaktadir.

Bu arastirmada ortaya konmak istenen Hizmet-Odakli Evrik Pazarlama konseptinin de te-
melinde bu yatmaktadir. Arastirmada; konaklama sektorinin gelisen ve degisen medya
kanallarina nasil uyum saglayacagi, onlara paralel, kendini nasil diri ve yenilenmis tutaca-
gina iligkin bir calisma planin nasil olusturulacagi ve 6zetle nasil bir pazarlamaya
yonelineceginin ana hatlari gizilmektedir.

Burada 6nerilen yolda, medya kanallarinin kullanimi; élgek, destinasyonun nitelikleri, mus-
teri profili gibi temel degiskenlerin gerektirdikleri olglilerde incelenmelidir.

“ LEE, Shan-Chun, Sunita BARKER ve Jay KANDAMPULLY, “Technology, Service Quality and Customer Loyalty
in Hotels: Australian Managerial Perspectives”, Managing Service Quality, 2003 ve Olgun Kitapci, Miisteri Sadakati
Yaratmak I¢in Veri Tabanl Pazarlama Tiirkiye’deki 4 Ve 5 Yildizh Oteller Uzerine Bir Uygulama, Doktora Tezi, 2006

37



MEHMET KEMAL DEDEMAN ARASTIRMA VE GELIiSTIiRME PROJE YARISMASI - 2012

KONAKLAMA SEKTORUNDE HIZMET ODAKLI EVRIK PAZARLAMA

5.2. Satis ve Pazarlamanin Ayrismadigi Geleneksel Yaklagim:
Konaklama sektoriinde fiili durum ve igleyis: Gorev sahasi ve uygulamalar
Satis Pazarlama Departmani

- Bltge / Forecast

- Kontratlar, s6zlesmeler

- Satis operasyonu / Aksiyonlar

- Fuarlar

- Hedef gruplar ziyaret

Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)
- Musteri profili analizi

- Degisikliklerin takibi

- internet, mobil ve sosyal medya takibi
Misafir iligkileri

- Otel iginde musteri takibi

- Sorun ve Onerilerin alinmasi

- Memnuniyet takibi

Satis ve pazarlamaya yonelik bu departmanlar; genellikle Yonetim Kuruluna, ilgili mudur-
lGge/yardimciligina bagli olarak ¢alisir, raporlama yapar.

Bu isleyis tesisten tesise farklilik gdstermekle birlikte, genellikle otel i¢i ve disinda topla-
nan tum bilgiler, operasyonun yogun olarak toparlandigi, satis ve pazarlama departma-
nindan da gegerek, genel mudurlige veya yonetim kuruluna raporlar halinde sunulur.

Medya yonetimi agisindan, bu satig ve pazarlama sureglerinde, 6zellikle TV, gazete,
dergi gibi geleneksel kanallarin kullanimi, PR sirketlerine birakilmakta, ortaya ¢ikan so-
nuglar, yayin sayisi ve bunun teorik reklam degerlerini aktarmaktan pek de 6te gideme-
mektedir.

Bu yaniyla geleneksel medya kanallari daha ¢ok prestij, hatirlatma ve dikkat, ilgi cek-
mekten 6teye bir amaca hizmet edememektedir.
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5.3. Konaklama Sektoriinde Hizmet Odakh Evrik Pazarlama:
Varis noktasi ve kaynak pazar algisi merkezinde pazarlama

Genelde Turkiye'nin 6zelde de konaklama tesislerin, yurtdisi tanitim ve pazarlamasinda,
bazi yenilikler ve denemeler olsa da, yillardir benzer yontemler kullaniliyor.

Pazarlama kosul ve yontemlerine yillar itibariyle bakildiginda; genelde bunlara ayrilan but-
celerin artirildig1, bazi pazarlari ilave edildigi gorulurken, yontem agisindan yenilik getiril-
memistir.**

Kamu 6zelinde sdylenebilecek bu yorum, 6zel sektorde ayni sekilde ortaya konamaz. Ka-
mu yonetimine karsi dis pazarlara daha agik olan 6zel kesim; pazarin her kesiminde olu-
san degisim ve yeniliklere, zamaninda yanit verebilmek igin hem teknoloji hem de insan
kaynaklarindan belirli dl¢ilerde yararlaniyor.

Ancak bu kismi ¢abalar, dinya turizm pazarinda, 6zellikle talebin yonlendiriimesi ve de-
vamliliginin saglanmasi agisindan pek de verimli sayllmaz.

Pazarlama bugune kadar yapilan ve kismen de gelistirilen yontemlerin merkezinde; turist
kaynaQi pazarlara gidip, oralarda bazi faaliyetlerde bulunmak, kataloglarda, ilanlarda ve
bazi reklamlarda yer almakla sekillendiriimeye calisilirken, satisa yonelik pazarlamada ise
merkezde turoperatdrleri ve acenteler kullanildi.

Ancak son yillarda pazarin kullanimina giderek daha yogun olarak sunulan sosyal medya,
mobil teknolojiler gibi yenilikler ve yeni medya duzeni, yillardir devam eden geleneksel pa-
zarlama yoéntemlerinin yapisini da zorlamaya bagladi.

Bu gecis asamasinda, her bir konaklama igletmesi, gelen taleplere “anlik reflekslerle” ce-
vap vermeye calisirken, yeni medyanin geleneksel medya ile en iyi gsekilde harmanlanarak
sistemli bir pazarlama yolunun bulunmasina yeterince ¢aba harcanamadi.

Bu arastirmada ortaya konmaya galigilan yontem de; anlik reflekslerden istikrarl ve sirek-
liligi olan, “dinamik bir pazarlama yapisina” gegis ihtiyacina bir cevap niteligindedir.

Bu yuzden, arastirmamiz; varig noktasi ve kaynak pazar algisi merkezinde yapilan pazar-
lamanin, bir anlamda ters gevrilerek, hizmetin verildigi tesislerden, kaynak pazarlara dogru
yapilmasina ve bunu eski ve yani medya kanallarinin uyumlu birlikteliginin saglanmasi
sekline donustlirmektedir.

5.4. Temel Onerme

Geleneksel medya kanallari ile yapilan pazarlama faaliyetlerinden, yeni medya dizeninde
gegciste su temel 6nerme esas alinmaktadir:

* Tiirkiye nin tanitim ve pazarlama biitesi yillardir 90-100 milyon Dolar bandinda olusmaktadir.
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“Hedef (kaynak) pazarlar i¢in pazarlamay otelde yapmak (yonetmek;); oteli, hedef
pazarlarda kaynak yapmak gibidir.”

Bu 6nermedeki temel kabul ise talebin devamliliginin yiksek oranda tesiste sunulan hiz-
mete bagl oldugudur.

Yani, bir seyahat veya tatil ile ilgili; butin memnuniyet, sikayet, yenilik talebi ve bu sireg-

lerle ilgili olugan tum maliyet ve hazirliklarin merkezinde oteller bulunmaktadir. C6zUm ve-
ya yeniliklerin ¢ikis noktasinin buyuk oranda oteller olmasi da bu 6nermenin, kabulin do-
gal sonucudur.

5.5. Yontem ve isleyis

Medyanin, konaklama sektorinun pazarlanmasinda etkin kullanimi igin tasarlanan bu mo-
del; pazarlama faaliyetlerinin planlama, uygulama ve analiz merkezini tesislere tagsimakla
birlikte, yurtdisi ve yurtigi pazarlarda, gazete, TV, radyo, dergi gibi geleneksel araglari dig-
lamadan, onlara eklenen internet, akilli telefonlar, sosyal medya vb yeni medya araclari ile
birlikte, araglarin pazardaki rol dagihimina ve énemine paralel, uygun ve o agirlikta kulla-
nilmasini amaclamaktadir.

Alt hedeflerinden biri, tesis pazarlamasinin, tesis disi aktorlere bagimlilik katsayisini du-
surmek olan modelimize gore, pazarlama faaliyetleri; Pazarlama - Satis Koordinasyon
Merkezi tarafindan planlanip ydnetilecektir.

Kendi altinda 3 takima ayrilacak olan Pazarlama - Satig Koordinasyonu; isletme sahibi
veya genel mudur ile her bir takimdan gelecek birer kisi ile olusan ekip, analizleri deger-
lendirip, yeni donem veya o dénemin iginde gerektirdigi kadar pazarlama hedef ve uygu-
lamalarina sekil verebilecektir.

Kisaca bu sekilde 6zetlenen sistemi asagidaki sekil yardimiyla daha ayrintili agiklayaca-
giz.
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Sema 1: Konaklama Sektoriinde Hizmet Odakh Evrik Pazarlama

Faaliyet / yénetim semasi: islevsel dagilim

SATIS PAZARLAMA KOORDINASYON MERKEZI

SATIS / PAZARLAMA
TAKIMI

A) Satis faaliyetleri
Kontratlar/Pazarliklar vb
Fiyatlar / Pazar Analiz vb

B) Geri Besleme
Web uygulamalari

Yeni ve geleneksel medya takibi
Mobil uygulamalar

C) Uyarma /Bilgi /Tahrik
Cozimler ve teklifler
Pazarlama icin PR

l

SONUCLAR/CIKARIMLAR

SONDAJ / ARASTIRMA
TAKIMI

A) Pazarda Aragtirma
Dogrulamalyanlislama
Hedef pazarlarda
Kaynakta tespit

B) Analiz
Anket, arastirma ile
hipotez yoklamasi

C) Coziime yonelik
veritabani altyapisi
Pazarlama igin analiz

l

SONUCLAR/CIKARIMLAR

DEGERLENDIRME TAKIMI

TOPLANTILARI

YENI GOREVLER
YENIDEN ISBASI

COzUM / TEKLIF
TAKIMI

A) Yuzyiize calisma
Sorunlar, 6neriler
Memnuniyet

B) Geri besleme
Ne yapildi, ne oldu
Yeni neler var

C) Coziime yonelik
Sorun ve 6neri
veritabani

l

SONUCLAR/CIKARIMLAR

Onaylanan ¢ézimlerin

— WEB’de yayini
YOUR CASE STUDIES
Problems & Solutions
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5.6. Uglii Yapi ve Gérev Dagihmi

Konaklama Sektorunde Hizmet Odakli Evrik Pazarlama modelimizin Sema 1’'de ortaya
konan igleyis surecinde, geleneksel pazarlama sisteminden oldukga farkli sistem oneril-
mektedir.

Otellerdeki pazarlama ve satig faaliyetleri, departmanlar bazinda, bugune kadar birbiri igi-
ne girmis; kimi zaman Misafir Iligkileri, Halkla iligkiler kimi zaman da Onbiiro ve Genel Mii-
durlige kadar uzanan ydnetimi zor bir stre¢ halini aldi.

Bugun ¢ok az sayida grup ve tesis pazarlama, misafir /musteri iligkileri, satis gibi depart-
manlari farkli igleyis yontemleri ile calistirmaktadir.

Yeni medya diuzeni ve kanallari ile glglendirilmis Konaklama Sektérinde Hizmet Odakh
Evrik Pazarlama modelimizin esasinda; dogrudan pazarlama ve satigla ilgili buttin depart-
manlarin 3 ayri paralel statude galismasi bulunmaktadir.

Sema 1’de gosterilen bu 3’lU yapi; Satis Pazarlama Takimi, Sondaj/Arastirma Takimi ve
Cozum/Teklif Takimi ile agiklanmaktadir.

Semanin kisa agiklamalarinda da gorulecegi gibi, geleneksel olarak s6zlesme ve kontrat-
lar ile bazi memnuniyet ve pazar analizlerini yapan satig pazarlama ve CRM birimine, ¢a-
gimizin yeni medya araglarinin takibi ve yonlendirilmesi gibi bir islev yuklenmistir.

Burada memnuniyet ve pazar analizlerinin islemsel yuku bu birimden alinarak, Sondaj ve
Co6zum departmanlarina aktariimigtir.

Bu gorev dagilimi degisikliginde soyle bir amacg gudulmektedir:

Son yillarda tesisin pazarlanmasinda 6énemli role sahip hale gelen yeni medya aygit ve
kanallarinin yonetimi, ayri bir is olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi sirketler, sosyal medya
uzmanlari istihdam etmekte ve bunu satistan ayri gibi disiinmektedir. Oysa, bu yeni kanal-
larda ortaya konan tam anlamiyla bir pazarlama faaliyetidir.

Bu yuzden, kullanici sayilari 100 milyonlar bazinda agiklanan yeni medya ortamlari, klasik
sisteme gore pazarlama veya tanitim sistemlerinin merkezine oturmaktadir.

Elbette yeni medya duzeni, pazarlamanin tamami degildir. Ancak, sosyal medya ortamlari,
internet ve mobil, akilli telefon teknolojileri, tesis daha degisikligi yapmadan veya bir yenili-
gi yapar yapmaz, milyonlara ulastirmaktadir. Bu ylzden tesislerin katalog basmaya, brosur
dagitmaya veya turoperatorinu ikna etmeye vakti olmamaktadir.

Bu degerlendirmelere, ya aninda yanit verilecek ya da klasik yontemlerin gecikmeli sonug-
larina razi olunacaktir.
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Ote yandan degisen medya yapisi karsisinda, Konaklama Sektoriinde Hizmet Odakli Evrik
Pazarlama modelimizin ikinci 6nemli ayadi Sondaj ve Aragtirmadir. Sema 1’den de gorule-
cegi gibi bu takim, esas olarak kaynak veya hedef pazarlarda, sirketin veya aracilarin utret-
tigi bazi teorem, dnerme veya fikirlerin dogrulanmasi, yanliglanmasi yoninde sondajlar,
anketler ve arastirmalar yapacaktir.

Oteller icinde, genelde satis departmaninin sirtina yikilan ve yorucu olan bu strecin, bizim
modelimizde, uzman bir takima verilmesindeki esas neden; veri okumanin ve dogrulama-
nin, yanliglamanin dunya sektorlerinde basli bagina bir uzmanlik olmasidir.

Oteller, Sondaj ve Arastirma takimi ile gerek turoperatorleri tarafindan kendilerine sunulan
bazi musteri anketlerinin dogru olup olmadigini, gerekse otel icinde Uretilen bazi veri ve
yorumlarin gergek zemini olup olmadigini, somut ve olgulebilir kilacaklardir.

Modelimizin Céziim Takimi da yillardir Misafir iliskileri gibi isimlerle faal olan yapilara ben-
zemekle birlikte, pazarlamanin temel bilgilerinin toplandigi sahalardan biri konumundadir.

Tesis icinde misafirlerle birebir, ylz yuze iliski bigimleri gelistiren bu takim, esas tatmin
seviyesinin dlgimlenme surecinde, basta gdzlem ve yorum, degerlendirme alma, bununla
birlikte, ¢6zUm yollarinin gelistiriimesine aktif rol alma gibi faaliyetler bulunacaktir. Bu Ta-
kim ayni zamanda, deneyimlerinden bir C6ztn Veritabani olusturacak, bunu ilgili depart-
manlarin isleyis sureglerine de aktaracaktir.

C6zum takimi, ayni zamanda musteriden ve personelden gelecek olan éneri ve degerlen-
dirmeleri, arsivleyecek, Satis Pazarlama Koordinasyon Merkezi'ne tasiyacak ve bunlarla
ilgili olarak, oradan ¢ikan uygulama kararlarini test uygulamalarla hayata gecirecektir.

Yukarida igleyisi kisaca anlatilan 3 Takimla beraber, tesis yoneticisi ve isletmecisi, gere-
kirse isletme sahibinin de iginde bulunacagi grup, duzenli toplantilarla sonuglari analiz
edecek ve yeni gorev paylagimlari, projeler ve uygulamalarla sistem ¢alismasina devam
edecektir.

Model geregi, olugsan veya olusacak bir ¢cok sorun tesis i¢inde ¢ozum bulacagindan, ister
yeni medya araglari ile, ister s6zel olsun, mugterilerden gelen Oneriler de aninda igleme
tabi tutulacagindan, sonradan ortaya ¢ikacak, klasik ve yeni medya organlarinda tesis ima-
jini zedeleyecek bir ¢cok sonucun dnune gegilmis olacak.

Pazarlama merkezli, ¢c6zum ve hizmet odakli bu igleyis, satis grubunun yapacagi pazar
hareketlendirmeleri ve geri beslemeleri ile otelde yapilan ancak kaynak pazarda karsilik
bulan tam bir pazarlama ortaya ¢ikacaktir.

Kendisi hakkinda sosyal medya kanallarinda, mobil uygulamalarda surekli olarak haber,
yayin ¢ikan otel, tim bu slrecleri, eski ve yeni medya aygitlari ile yonetirse, talebin de-
vamliligi agisindan dis aktorlere olan bagimlilik da azalacaktir.
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Bu modelin en hayati yanlarindan biri de tim ¢alismalarda “kurumsal hafiza ve veritabani”
olusturarak, pazarlama, ¢6zim ve arastirma gibi sureglerin Kigilere olan bagimlihgini azal-
tacak olmasidir.

5.7. Ornek sorun tespit, ¢éziim ve sonuglarinin pazarlamaya etkisi
Departmanlardan gelen bilgiler (sorun) oncelikle,

COZUM TAKIMI'na yénlenecek...

Burada; C6zUm Veritabani’nda bir uygulama varsa cevap verilecek...

Ornek ¢oéziim yoksa, Pazarlama ve Satis, yapilan sézlesmeler bazinda ¢dzim bulmaya
calisacak. Bu suregte ihtiyag gorurse, turoperatérinden veya musteriden fikir alacak, ihti-
yag halinde web ortamlarindan da destek alacak.

Bu asamada sorun ¢ozulurse, veritabanina kayittan sonra Cézim Takimr’'na (O da ilgili
departmana bildirecek) ardindan da Sondaj Takimr'na iletilecek. Sondaj ve Arastirma ta-
kimi, belirli periyodlar halinde, konularina gére hangi ¢ézimun /CézUmsuzlugun sirket pa-
zarlamasina ve imajina nasil etki yarattigini verilerle ortaya koyacak.

Satis Takimi ayni zamanda bu olumlu sonucu sosyal medya ortamlarinda, mobil uygula-
malar vb kanallarda pazari uyarmak icin kullanacak. Verilerle desteklenen bu bilgilendirme,
acente ve tur operatorleri gibi satig aktorlerine de verilecek.

Boylelikle yillardir, satis acentelerine birakilan pazarlama isi tesisin igine geri ddonmus ola-
cak. Her bir asamayi kayit altina alacak olan otel de, fiyat vb pazarliklarda, ¢esitli ortam-
larda ¢ikmig, manipule edilme orani yuksek haberleri ciddiye almadan pazarlama planlari-
ni uygulayabilecektir. Sorunlarini tatil iginde ¢dzen, 6neri kabul eden ve tum bunlari klasik
ve yeni medya kanallarina da agan otel, hizmet odakl farkli bir pazarlamada bagaril ola-
caktir.*®

5.8. Evrik Pazarlama iginde Yeni Medya Karmasinin igleyisi

Konaklama tesislerinin pazarlanmasinda, yeni medya kanallarinin yarattigi ivme son dere-
ce 6nemlidir. Clnku, geleneksel medya kanallari ile yapilanlar; tesisin veya isletmenin,
ulusal ve uluslar arasi kamuoyunda genel imaji ve taninirliginin iyilestiriimesinden oOte, sa-
tisa yonelik tam bir etki yaratmiyordu.

Sosyal medya, mobil uygulamalar, internet ortamlari ise ge¢gmis bolumlerde aktarilan ve
seyahat kararina birinci derecede etki eden “tavsiye ve deneyim” faktorlerini oldukga gug-
lendiriyor.

* Benzer yaklasim, Dr. Christian Gronroos: Service Management And Marketing, Customer Relationship Management
Approach, ¢aligmasinda yonetim yapilanmasi agisindan da onerilmektedir. (sy 304)
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Geleneksel ve yeni medya kanallarinin, iglevsel olarak ayrimi yapildiginda da goruluyor ki,
biri digerinin alternatifi degil, tamamlayicisidir.

Bir bagka deyigle; tesisin pazarlamasinda, bugin yeni medya kanallarinin kullaniimasi
mutlaka gerekli iken yeterli degildir. Bu surecin, geleneksel kanallar ile butinlesmis bir Ye-
ni Medya Karmasi ile sekillendirilmesi gereklidir.

Bu agidan, gegmis bolimlerde Uzerinde detayli olarak durulan Evtik Pazarlama Modelimiz;
medyanin, konaklama sektorinin pazarlanmasinda etkin kullanimi konusunda, genel sis-
tem icinde bir rol Gstlenmesini 6ngérmektedir.

Ozetle, tesis pazarlamasinda, medya kanallari kullaniminin 6nem arz etmesi ve saglikli
sonug¢ dogurabilmesi, ancak istikrarli kurgulanmig, 6lgim yapabilen ve medya kanallarin-
dan gelen bilgileri, geri beslemeleri dogru uygulamalarla degerlendirebilen bir isleyisle
mumkuanddr.

Evrik Pazarlama olarak adlandirdigimiz modelin icinde medyanin tatil kararlarina etkisi
acisindan rolu hayatidir. Herkesin ve kesimin interaktif olmaya c¢alistigi son yillarda, gele-
neksel ve yeni medya kanallarinin kullanimi da buna paralel kurgulanmalidir.

Bu acgilardan tesisin; pazarlama ve tanitim faaliyetlerine, distan ige olmaktan ziyade, igten
disa calisan, bilgi toplayan ve yayan bir sistemler olarak kurgulamasi gerekmektedir. Cun-
kl; konaklama tesisleri, tatil icin yaratilan beklentilerin veya hizmet Gretiminde maliyetlerin
ekseriyetle gerceklestigi ortamlardir.

Tam bu gerekgeler 1s1ginda modelimizin énerisi sudur:

a) Tesisler; musterilerden gelen ilgi, talep, sikayet gibi konulara, dncelikli olarak tesis igin-
de, tatil gergeklesirken, cevap vermeli, bu sureglerin interaktif medya kanallarina yansima-
sI durumunda ise tesis iginde Uretilen ¢ézUmlerle net olarak cevap vermelidir. Bu yolla te-
sis, bir yandan musterilerine olan yakinhgi ve onlarin baghliklarini glglendirerek pazarla-
masini rahatlatmis olacak, diger yandan da hizmet Uretiminde kendisine katki yapan teda-
rikgilerinde de guven olusturacaktir.

b) Diger yandan tesis geleneksel medya kanallarini da kullanarak, yeni medya kanallarin-
da gerceklesen basarili uygulamalarin kurumsallastigini, tesisin musteri ve tedarikgi, part-
nerlerine karsi da sorumlulugu oldugunu ve bunun farkinda oldugunu, aktarmig olacaktir.

Tesis ayni zamanda, interaktif ortamlarda cereyan eden veya etmeyen, ancak kurumsal-
lastird1g1 yapisi icinde degerlendirdigi, olaylari, sorun ve ¢ozumleri, duzenli periyodlar ha-
linde, geleneksel kanallarinda yayinlayarak, yeni medya kanallari diginda kalan 6nemli bir
kesime de mesajlarini iletmis olacaktir.
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AB genelinde Eurostat’'in yaptigi bir arastirmaya gore 55-74 yas grubundan bulunan kisile-
rin %72’si sosyal medya ve internet olanaklarindan yararlanamiyor.*® Dolayisiyla gelenek-
sel medya kanallarinin be kesimler i¢in agik tutulmasi da gereklidir.

c) Konaklama tesisleri agisindan; hem geleneksel hem de yeni medya duzenindeki isleyise
birebir oturmayan bazi gruplar bulunuyor. Bu gruplara yonelik pazarlama ¢alismalarinda
da geleneksel ve yeni medya unsurlarindan bazilarinin uygun ama farkh bir karmasi uygu-
lanabilir.

Cunku; is dunyasinin (¢ok disiplinli-bilesenli) bazi 6zel alanlari (Tip vb), genis ¢apli spor
faaliyetleri ve kultirel etkinlikler gibi Gzerinde 6zel ¢alisiimasi gereken sirecleri beraberin-
de getirmektedir. Bu gruplardan énemli bir kismi, gerek yeni medya gerekse geleneksel
medya kanallarina; diger kesimler gibi bakamamaktadir.

46 . .
Eurostat Community Survey on ICT Usage by Households and by Individuals,2011
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Sema 2: Evrik Pazarlama / Yeni Medya Karmasi igleyisi

DISA DONUK PAZAR- iCE DONUK PAZARLA-
LAMA MA

UZUN VADELI KISA VADELI

AKTIF _ INTERAKTIF

Kurumsal imaj Talebe aninda cevap
Farkindalik Erken Guven olusturma
Sosyal amaglar &= AciKlk, seffaflik

Sosyal projeler Baglilik / sorumluluk
Gazete Web uygulamalari

TV e=———=) Sosyal Medya

Dergi Mobil uygulamalar
Ozel ekler —— Internet ortamlari

Ozel sayilar Katilim ve Céziim
Ortak projeler Ortak hedefler
GELENEKSEL MEDYA YENi MEDYA

HEDEF GRUPLARA YONELIK PAZARLAMA
is dinyasi

Uzmanlik sahalari
GELENEKSEL + YENi MEDYA

KANALLARI KARMASI

Elit olma algisi yuksek gruplar
Kaltur ve sanat dunyasi
Spor dinyasi

Ozel ilgi alanlari gruplari
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6. BOLUM
MODEL UYGULAMASINDAN BEKLENEN SONUCLAR/CIKTILAR

Tesis pazarlamasini geleneksel yollardan gevirerek, igten disa dogru uzanan sureg igleyigle-
ri seklinde tanimlamak ve ¢alistirmak su ciktilarin Gretilmesine neden olacaktir:

1-Musterinin degisen konulara, sorunlara ve yeniliklere elastikiyeti somut verilerle tespit edi-
lebilecek.

2-Tesis, sorun veya ¢ozumun NET etkisini l¢ebilir hale gelecek.

3-Pazarlama icin alternatif strateji ve taktiklerin ortaya ¢gikmasi igin dinamik bir iklim olusa-
cak.

4-Geleneksel medyaya kiyasla yeni medya araglarinin desteginde, kaynak pazarlari surekli
olarak dogru ve tutarli bilgilerle enforme edebilir hale gelinecek.

5-Tesis iginde veya kaynak pazarlarda yapilan zamanlama, buitce, tanitim ve pazarlama
hatalar azalacak, dogru medya kanalinin kullanimina yonelik sirket kultart olugacak.

6- Pazarlama ve satista, dis kaynaklar tarafindan, sik sik otelin 6ntine konan musteri mem-
nuniyet anketlerinin saglamasi ve kontrolt; hem Sondaj Takimr’'nin saha ¢alismalari, hem
de yeni medya iletisim olanaklarini kullanan, yénlendiren Satis Takimi tarafindan, dogrula-
ma yada yanlislamasi yapilabilir olacak.

7- C6zUm veri tabani ve arsivi ile yiksek personel sirkilasyonundan kaynakl bilgi kayiplari-
nin, hatalarin, unutmalarin azaltiimasi, isleyigin buyuk oranda kigilere bagl olmasindan kay-
nakli olumsuzluklarin azaltilmasi saglanacak.

8-Tespitinin genellikle tek yonlu yapildigi reklamasyonlarin azaltiimasi saglanacak.

9- Tesis belirli ddnemlerde talep edilen aksiyonlara yonelik somut verileri, gerekgeleri olaca-
gindan, daha az gelir kaybina ugrayacak.

10-Saticilarla yapilan kontrat pazarliklarinda, fiyata odakli mizakerelerde, otelin eli glglen-
mis olacak.

11-Cozum Takimr’nin musteri temasinin devamli olmasi, sik sik yapilan profil gincellemele-
ri, degisen egilimlerin hemen algilanmasina ve zamanla daha az arastirma maliyetinin dog-
masina neden olacak.

12- Departman bazinda sorunlara daha ¢abuk ve etkin cevap verme yetenegi artacak, bun-
larin medya organlarinda, otelin pazarlamasina katkisi da yukseltiimis olacak.

13- Bazen ciddi sorunlar doguran, sistem diginda ¢6zum sunma, gereksiz insiyatif alma dav-
raniglari da en aza inme yoluna girecek.
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14-Cozume yonelik ama kurumsal olmayan hareketlerden kaynakl, fire ve kagaklarin da
azalmasi saglanacak.

15- Otelde uygulanan ¢6zUm odakli igleyis ve sonuglari; turoperatorinun veya acentecinin
oteli dis pazarlarda satarken kullanacagi argumanlari saglamlastiracagindan pazarlama ve
satista bu aktorlerin de elleri guglenmis olacak.*’

16- Tesis tarafindan sunulan ¢ézumlerin, yurtdisinda sosyal medyalarda yayinlamasi, otelle-
rin bu sorunlari gozmek icin 6dedigi Ucretsiz agirlama maliyetlerini de azaltacaktir.

17- Tesis; gerek geleneksel medya gerekse yeni medya duzeninde, kendisine karsi ortaya
konacak, asllsiz haber, santaj gibi unsurlara, veri ve raporlarla daha net kargl durus goste-
rebilecek, memnuniyet gercek anlamda pazarlamadaki yerini bulacak.

18- Yuksek oranli tekrar musterinin talebine yonelik gergek nedenler saptanmis olacak, kim
olduklari ve ileriki yillarda ne bekledikleri gibi temel degiskenler yonetilebilir olacak.

19- Hangi pazar musterisi Uzerinde galismanin verimli olacagi verilerle biliniyor olacak: elas-
tikiyet, kultrel hareket tarzlari, fiyat ve memnuniyet gibi konulardaki yaklagimlari élgtulmuas
olacak. Ortaya ¢ikan sorunlarda talebin neden ve ne kadar kesilebilecegi tahmin ediliyor
olacak.*®

20- Surekli olarak artan geng tatilci kesimin talepleri daha verimli degerlendirilip, yenililiklerin
uretilmesinde ve yeniliklere adaptasyonda daha etkin hareket etme gucu artirilacak.

21- Pazarda yeni medya kanallarini kullanan, en dinamik ve en buyuk kitle Uzerinde hakimi-
yet artacak. Profesyonel is dinyasi, beyaz yakalilar ve 6grenciler gibi genis bir kesimin nab-
21 tutuluyor olacak.

22- Pazarlama, tanitim butgeleri gergege yakin hale gelecek, tesisin temel enerjisi, hizmet
odakli igleyisi gelistirmeye daha fazla kayacaktir.

23- igerden disari dogru tesis; verdigi hizmetin éneminin farkinda oldugunu, ortaya ¢ikan
olumlu sonuglari, gozumleri paylasarak seffaf oldugunu ortaya koyacak.

24- Seyahat / tatil kararinin verilmesine ana etken olan tavsiye ve deneyimin payinin énemli
bir kismi sosyal medya kanallarina kaymaktadir. Tesisin bu modelle sunacaklari, bu ortam-
lardaki guvenirligini artiracaktir.

25- Uygulamalarla sekillenecek bu modelin temel kazanglarindan en 6nemlisi; yasayan, diri,
cevap verme kapasitesi yuksek bir satis pazarlama sisteminin kurulmasi olacaktir.

7 Halen uygulamada olan TUI ve Neckermann’in Diinyanimn En Iyi 100 Oteli gibi 6diil térenleri bu konuda drnek
gosterilebilir.

48 Tiirkiye’de kumarhaneler kapaninca azalan Israil’li turist say1s1, bu agidan hep tartisilnus, diisiisii buna baglayanlar
sonrasinda sayi artinca agiklayamamaiglardi.
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7. BOLUM
PAZARLAMADA KURESEL DEGIiSiM VE ACCOR HOTELS’iN CEVABI

Son 10 yilda igletme modelini degistiren konaklama zinciri Accor 2000 yilindan dnce; e-
posta ve faks gibi aracglarla, manuel yonetilen satig pazarlama sistemine sahipti. Burada
internet ve medyanin rolu belirsizdi.

Ayni ddnemde donusume baglayan Accor, ilk asamada otelleri birbirine bir iletisim agi ile
bagladi. ikinci asamada online ¢alisan Travel Accor Reservation System’i (TARS) kurgu-
lad!.

Bu yeni yapilanmada; oteller, acenteler, internet, call centerler, sesli sistemler ve diger sa-
tis kanallar1 online olarak birbirine ve merkeze baglandi. Yani tum rezervasyon kanallarinin
tek goruntude birlestirdi. Grup ayni zamanda bu agda contrat yénetiminin yapildigi (Accor
Sales Application, ASA) uluslararasi satis takimini da ekledi.

Cok yonlu islevselligi olan sistemin en belirgin faydalarindan biri, her bir otelin kendi dagi-
tim kanalini segmekte serbest olmasi ile érneklenebilir. Ote yandan aga bagli dolu bir te-
sis, musterisinin, yine agda bulunan, yakindaki baska bir otele rezervasyonunu yaptirabili-
yor. Getiri yoneticisi de bu rezervasyonun en dogru fiyattan yapiimasina galisiyor. (En du-
stk degil)

Son yillarda web, sosyal medya, akilli telefonlar ve mobil seyahat uygulamalarini da gelis-
tiren grup, 2011’de toplam iginde online satislarini %26’ya ¢ikardi. Accorhotels.com ise
grubun online satiglarinin %35’ini Uretti. Grubun satislarinda mobil ¢ézimler %1’lik paya
sahip durumda. Ote yandan sayfalarindaki iPhone uygulamasi 845 bin kez indirildi.

Grubun merkezi rezervasyon sistemi TARS kaynakli satislar 2000 yilinda %10 paya sa-
hipken, buglin Accor satislarinin %46’sini bu merkezden Uretir hale geldi.

Accor bu sistemde; dogrudan ve dolayli olmak Uzere iki kanala sahip:

Dogrudan satiglar; web siteleri ve geleneksel dagitim kanallari, call centerler ile gercekle-
siyor. Dolayli olanlar da geleneksel veya online seyahat acenteleri, turoperatorleri,
American Express ve Carlson Wagonlit Voyages gibi partnerlikler yapiliyor.

Accor’un satis ve pazarlama guglerinin odaginda olan global satis takimi ise 30’dan fazla
ofis, 700 satis temsilcisi ile 65 binden fazla buyUk ve stratejik hesabi yonetiyor. Bu takim 6
milyar Avro’yu asan toplam cironun yarisini Uretir durumda.
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8. BOLUM
KUGUK VE ORTA BOY OTELLERDE MODELIN UYGULANISI

Genelde buyuk Olgekli, grup veya zincir isletmelerin yapisina daha uygun olarak yukarida
anlatilan pazarlama modelimiz, Butik, Ozel ve kiigiik 6lcekli tesisler icin de gegerlidir.

Tarkiye'de tesislerin %55’ini, yatak sayisinin da %35’ini olusturan kuguk ve orta boy islet-

meler; pazarlama, bltge, finansman gibi konularda ciddi zorluklar igindedir. Bu yuzden da-
ha az maliyetli olan yeni medya kanlarlina ilgi olduk¢a yuksek. Bugun butik tarzi kliguk te-
sislerin %85-90'1 sosyal medya unsurlarini kullanir durumdadir.*®

Bu tesisler, satis kanallari agisindan da %64-65 tanidik veya yakin ¢evre tavsiyelerden
yararlaniyor. BuyUk o6lgekli ve kitle turizmi merkezli galisan tesislerde %98-99 olan acente
vb aracilara baglilik orani, butik vb otellerde %60’in altindadir. Satista internetin payi da
%40’lar dolayinda. Yine ayri bir satis takimi olmayan bu otellerde, satis temsilcileri de re-
zervasyonlarin %10’una yakin bir islem yaratiyor.*

Butik oteller, buyuk dlgeklilere nazaran gazete, dergi vb araglarda daha fazla tanitim ve
pazarlama yapiyorlar. Calismalar gosteriyor ki butik oteller %30-35 gibi oranla bu yayinlari
kullaniyor.

Bu verilerden hareketle, Evrik Pazarlama agisindan, kuguk olgekli oteller yeni ve gelenek-
sel medya kullaniminda daha farkli bir karma olusturmak durumunda. Konaklayanlarin
%70-80 gibi ylksek bir oranda, kisiye 6zel, farkl bir hizmet tarzi oldugu oldugu igin tercih
edilen butik oteller modelimizde sondaj-arastirma takiminin islevlerini, daha ¢ok tesis igin-
de halletmek ve hipotezlerini sosyal medya ortamlarinda dogrulatmak durumundadir.

Ote yandan bu tip tesislerin konuklari, mobil seyahat uygulamalarina daha uyumilu olan
ancak, bunu belirli bir disiplin icinde yapanlar oldugundan, otelin kullanacagi kanallari buna
gOre ayarlamasi gerekmektedir.

Butik ve bu tarza yakin kuguk igletmeler agisindan optimum karma; kurumsal ve mobil bir
internet sitesi, guvenilir bir sosyal medya ortami, mugteri kitlesinin sikga kullandigi gazete,
dergi vb yayinlarda prestijli imaj galismalari, reklamlar ve butik tarzda isleyisi olan acente-
ler ile merkezi rezervasyon sistemleri olarak tanimlanabilir.

* Ali Turan Bayram, Pazarlama Veri Tabaninin Giincel Bir Unsuru Olan Sosyal Medyanin Otel Pazarlamasindaki
Yeri, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, 2012

50 Oviing Bardakoglu, Kiiciik Ve Orta Olgekli Konaklama Isletmelerinde Uriin Pazarlamasi Ve Hedef Miisteri Belirle-
me Stratejileri: Butik Oteller Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, 2006
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9. BOLUM
UYGULAMADA OLASI SORUNLAR VE GOZUM YOLLARI

Konaklama Sektorinde Hizmet Odakli Evrik Pazarlama olarak adlandirdigimiz modelin;
gerek onerdigi kadro sayisi ve yeni gérev dagilim detaylari, gerekse otel i¢cinde, bu birimle-
re ayrilan butgelerin artmasi, acente ve operatorler vb aracilarla iligkilerin farklilagsmasi gibi
nedenlerle bazi uygulama gucltkleri de olacaktir.

Bu guclukler, halen 6nerilen modele seklen yakin olan ve yapabilirligi gorece ylksek olan,
blyuk dlcekli tesislerde daha kolay asilabilir gorunmektedir. Ancak temel zorluklar, dlgek
bakiminda kiguk olan tesisler ile aile igletmelerinde ortaya ¢ikacaktir.

Modeli ister seklen, ister igleyis ve felsefe olarak uygulamak isteyen tesislerin, buna gugle-
rinin yetmemesi durumunda, dinyada énemli sayida érnekleri bulunan, satis ve pazarlama
odakli ortak girisimler veya konsorsiyumlar da olusturulabilir. °’

Diger yandan, buyuk aglara sahip olmayan ve Uyelik maliyetleri gibi nedenlerle uluslar ara-
sI bir aga baglanmakta ¢ekince goren isletmeler, benzer kategori ve Olgeklerde igbirlikleri
yapilabilirler.

Tarkiye ve dunyada bu anlamda igleyen sistemler bulunmakla birlikte, pazarlamada ortak
paydada bulugan, modelde anlatilan igleyige uyan, bununla beraber, medya kanallarini
verimli kullanan isbirliklerinin sayisi azdir.

Maliyetlerin paylasilmasi esasina dayali olarak, konaklama tesislerinin olugturduklari veya
olusturacaklari yeni birliklerde énerilen modelin uygulanmasi mamkun olabilir.

iclerinde, Tlrkiye’den biyiik, orta ve kiigiik dlcekli tesislerin de yer aldigi, bagimsiz tesisle-
rin dunya olgeginde baglanabilecekleri bazi 6rnekler, aga katilan tesis sayilari ile de veri-
lebilir:

Preferred Hotel Group (700) Utell Hotels & Resorts (6000), Great Hotels of the World
(1000), Supranational Hotels (1000) Worldhotels (500) Global Hotel Alliance (280) The
Leading Hotels of the World (430)

Tam bu olugumlar, konsorsiyuma katilan otellere satis ve pazarlama destegi sunuyorlar.

Diger yandan, uluslararasi markalarin bu yaygin konsorsiyumlarinin yaninda ulkeler ve o
ulkelerin belirli bolgeleri gapinda faal olan igbirlikleri, olugsumlar da var. Konsorsiyumlarin

31 Liiks segmentten biitce otellerine kadar; Preferred Hotel Group, Utell Hotels & Resorts, Great Hotels of the World,
Worldhotels, Global Hotel Alliance, The Leading Hotels of the World ve Small Luxury Hotels of the World, Tiirki-
ye’den bazi tesislerin iiyesi olduklari olusumlar arasinda sayilabilir.
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en fazla aktif olduklari pazarlar arasinda; ABD, Ingiltere, Fransa, Ispanya gibi tilkeler ilk
siralari alirken, bugun bu yapilarin her biri yuzden fazla tlkede faal durumdadir.

Ote yandan Tirkiye genelinde bir zincir veya gruba bagl olma egilimi son 10 yilda artar-
ken, konaklama tesislerini pazarlama konusundaki érgutlenmesi daha ¢ok butik ve 6zel
belgeli tesisler dnculliigiinde gelisiyor. Bu alanda Tiirkiye Ozel Belgeli, Ozel Nitelikli ve Bu-
tik Otelciler-Turistik isletmeciler Birligi Dernegi (OZBi) bu yapilasmanin drneklerinden biri
konumunda.
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