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ONSGZ

Diinyada turizm olayma katilan kigilerin sayist her yil devamli bir artis
gostermektedir. Bu, tiim iilke yoneticilerinin ilgisini gekmektedir. Her tilke bu pazardan
daha fazla pay alabilmek i¢in yangmaktadir. Yeni merkezlerin, gesitli turistik iirtinlerin
ortaya ¢ikigt llkeler ve igletmeler arasi bir rekabet yaratmigr. Igletmeler, tiketiciye
uygun yenl Uriinler, yeni pazardama stratejileri hazirlamak ve uygulamak gerefini

duymaya baglamistir.

Otel igletmecisi tiiketiciye ihtiyaglariny, isteklerini giderecek iiriinii, uygun kalite ve
fiyatile satmay: arzulamaktadir. Uriin igletme ile tiiketiciler arasmda dnemli bir bagdsr.
Her miigteri Urliniin farkls ozelligine onem vermektedir Yonetici, iriintin titketiciler
izerindeki etkilerint aragtirmalidir. Buna gore iiriin politika ve stratejisini belirlemelidir.

Bu ¢alismamin amaci, otel igletmelerinin pazarlama karmasinda onemli bir yeri
olan iiriin ile ilgili kararlarin baganli olmast i¢in uygun stratejinin tesbit edilmesi ve iiriin
stratejisi segiminde hangi caligmalann yapilmast gerektigini belirtmektir. Teorik bilgiler
ipiginda, Antalya yoresinde bulunan 5 yildizl bir otel igletmesinde vygulanan stratejik
pazarlama planlamasi iginde iiriin stratejisinin gosterilmesidir.

Cahismada, Tez Danigmamm Sayin Yrd Dog Dr.Serdar TETIK bagta olmak iizere,
kigisel kiitiphanesinden ve degerli fikirlerinden yararlandigim Hocam Saym Dog Dr.
Cemil BOYACY ya tegekkiirii bir borg¢ biliim. Aynca tezin yaziminda emegi gegen
Kamile ESKIN'c ve cgaligmam i¢in gerckli ortamy hazirlayan, bana anlayig ve
“hoggariiyle yaklasan aileme tegekkiir etmek istiyorum

Fatma KURCAN
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GIRIS

Oteller insanlara hizmet amaayla kurulmusg ticari isletmelerdir.
Pazarlama kavramu oteller tarafindan yeni yeni benimsenmeye baglamig-
tr. Cogu otel satiglar ve tamitimi pazarlamayla aym anlamda gormeye
devam etmektedir. Pazarlama siirecinde, tiiketici taleplerinin kargilan-
mas1 ile iiriin geligtirme siizeci birbirini tamamlamaktadu. Uriin ve
iriinle ilgili caligmalar, pazarlama faaliyetlerinin baglangicidir. Pazar-
lama karmas ile ilgili ¢aligmalarin saglam bir temele oturmasi, iiriinle
ilgili ¢gahgmalarin bilimsel gereklere uygun siirdiiriilmesi ile miimkiin-
diir. Modern pazarlamada elde edilen bagar, iriin geligtirme ve tiiketici-
lerin ihtiyaglar ve tercihleri yoniinde araghrmaya agin yatinnm gerektir-
mektedir. Pazarlamanin uzun-dénem hedefi iiriinleri tiiketicinin istekle-

rine gore diizenlemektir.

Otel iiriinii pazarlamasi, diger iiriinlerden farkli bazi tzellikler ta-
simaktadir. Otel odalarimin kullanilmas: tiiketici icin bir hizmettir, fakat
kullanilmasiyla ortadan kalkmaz., Mevcut otel iiriinlerinin en 8nemlile-
rinden olan otel odalary, yer ve zaman bakimindan sabittir. Talep azaldif:
zaman bog kapasite meydana gelir. Talebin en yiiksek oldugu durumlarda

belli olan bir iist kapasite sinir1 vardir.

Antalya Ydresinde heniiz arz1 kargilayacak bir talep yaratilama-
mustir. Bu agidan turizmde pazarlama stratejilerine dayal bir geligménin
saglanmasi gereklidir. Isletmelerin iirtin planlamasi, pazarlamasi uzun

donemli diigiincelere dayah olarak daha stratejik olmak zorundadir.

Stratejik pazarlama, pazar ve iiriin araghrmalar: ile baglar. Iglet-

menin giiglit ve zayyf yonleri belirlenir. Hedef pazarlar ve pazarlama




karmasi stratejileri belirlenir. Eldeki kisitli kaynaklar, segilen pazariar igin
uygun driinterin tamfima amaciyla etkili bir gekilde harcanabilir. Bu
agamada en uygun driin-pazar stratejilerinin segimi yapilir. Alternatif
stratejilerin geligtirilmemig olmasi, biiyitk kayiplara ﬁeden olmaktadur,
Bu bagansizhikta, pazar secimi ve iriin stratejisi konusuna gerektigi gibi

egilinmemesi 6nemli bir faktordiir.

Bu nedenle, iilke ekonomilerinde giderek daha ¢ok énem kaza-
nan otel isletmelerinde uygulanabilecek iiriin stratejilerinin aragtirilmas:

yararli olacaktr.

Bu ¢alismayla yogun bir rekabet ortamindaki otel igletmelerinde
ariinle ilgili kararlarin bagars: i¢in uygun stratejinin segimi ve iiriin stra-

tejisi seciminde yapilmasi gereken caligmalar: gostermek amaglanmugstir.

Galigma ii¢ béliimden olusmaktadir. Birinci Boliimde otel islet-
mecilifi ve otel igletmelerinde iiriin, strateji ve planlama kaviamlari ki-

saca ele alinmagtir,

Ikinci béliimde, stratejik pazarlama planlamast siireci iginde iiriin

stratejisi kavram ve yeni iiriin geligtirme stratejisi agiklanmagtir,

Ugiincti Boliimde, galismanin amac dogrultusunda, Tiitkiye tu-
rizminde 8nemli bir konuma sahip olan Antalya yoresindeki beg yildizh
bir otel igletmesinde stratejik pazarlama planlamast uygulamasi yapilmis-

tir.



BIRINCI BOLUM

OTEL ISLETMELERINDE URUN, STRATE] VE PLANLAMA
KAVRAMIARI!

1. TURIZM SISTEMI VE OTEL ISLETMECILIGI

A. TURIZM SISTEMI

Devamh olarak yasanan yer disinda tiiketici olarak tatil, din-
lenme, eglenme, kiiltiit vb. ihtiyaclarn giderilmesi amaciyla yapilan se-
yahat ve gecici konaklama hareketlerine turizm denir!. Turizm endiist-
risi, evlerinden uzakta olan insanlarin gezilerini kolaylagtumak igin
iirinler iireten igletmelerin ve kdr amact gittmeyen oérgiitlerin birlegimi-
dir?, Turizm iiriin{i, karmasik bir {iretim siirecinin sonucudur. Tablo 1

bu siireci 6zetleyerek, her asama igin 6rnekler sunmaktadir.

Tab.1
Ik Girdiler ~—  AraGirdiler -»  Ara Qikbllar -» Son Giktlar
(Kaynaklar) {(Faaliyetler) (Hizmetler) {Deneyimler)
| Arazi Parklar Park hizmeti Rekreasyon
o Konaklama ve . Lt
lsguictx gezinti alanlart Rehberlik Sosyal iligkiler
Su Ulagim sekilleri Kitltiirel faaliyetler | Egiim
Zirai Uretim Miizeler - | Kongreler Dinlenme
Hediyelik egya
Yakat diikkanlan Performanslar Hatiralar
Insaat malzemesi | Kongre merkezleri | Konaklama Is itigkileri
Sermaye Oteller Yiyecek-lcecekler
Restoranlar Festivaller ve olaylar
Araba Kiralama
Isletmeleri

Kaynak: SMITH ag.e. 591.

} O MSEZGIN-Y ACAR, Turizm, Ankara (1991} 2.
2g SMITH, The Tourism Product {(Annals of Tourism Research) 21/3, 1994, 592,




Kaynaklar, ek siirecler, imalatlar veya insaat.lar yoluyla ara girdi-
:Iere ya da turizm faaliyetlerine donistiiriiliir. Ara girdiler, yénetim hii-
neri, teknik hizmetler, planlama yoluyla diizenlenip ara ¢ktilara dénii-
| Sﬁf‘- Ara ciktilar, ﬁcari konaklama, tur hizmetleri, yiyecek hizmetleri ve

festivaller gibi turizm endiistrisiyle birlesen hizmetlerdir. Bu asamada,

* {iriin hala petansiyel bir diriindir. Turizm endiistrisi hizmetleri, son ¢k-

tiy1 olugturmak igin tiiketici tarafindan kullanilmalidir. Son ¢ktilar, rek-
reasyon, ig ve sosyal iligkiler gibi elle tutulamaz ama yiiksek degerli dene-
yimlerdir.

Turizm olgusu ulusal ve uluslararas: &lgekte cesitli unsurlardan
olugan bir ¢evrenin merkezinde yer almaktadir. Sekil 1’de turizm sistemi
ve gevresi gisterilmektedir Turizmin gevresine iliskin bu unsurlar, eko-
nomik, toplumsal, siyasal, teknolojik ve ekolojik ¢evredir. Turizm en-
diistrisi biitiin bu ¢evre unsuriariyla tek tek ve topluca kargilikli etkilesim
icindedir. Bu nedenle de agk bir sistemdir.

Turizm sistemi dort unsurdan olugmaktadir. Bunlar talep, pazar-
lama, ulaghrma ve konaklamadir3. Konaklama kavramu araciigiyla tu-
rizm sistemi, gevresi ile kimi zaman bagimhlik derecesine varan bir iligki

icindedir.

B. OTEL ISLETMELERININ TANIMI, OTEL iSLETMECILIGININ
TURIZM ENDUSTRISINDEKI YERI VE ONEMI
Turizmin temel unsurlarindan olan konaklama, insanlarin kendi

konutlarinin bulundugu yer diginda degisik nedenlerle yaptiklar seya-

3 TOLUNGUC, Thirkiye’ nin Diy Tamum ve Turizm Sorunlari, Ankara (1990) 25
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hatlerde birinci planda gegici konaklama, ikinci planda yeme-igme gibi
zorunlu ihtiyaglann kargilanmasi icin mal ve hizmet iireten ticari nite-
likli igletme faaliyetleridir. Bu faaliyetlerin amaci, insanlarin sadece eko-
nomik ihtiyaglarimin degil, ayn1 zamanda sosyal ihtiyaclarmnin da kars:-
lanmasidir®. Otel igletmeciliginin turizm sekidrit icindeki yeri, Sekil 2'de

gosterildigi gibi konaklama faaliyetleri i¢indedir®.

Otel, sahibi tarafindan &zel bir s6zlesmeye gerek duyulmaksizin
kendisine yapilacak hizmete, belirlenen bir fiyahi 6demeye istekli ve ka-
bul edecek olan insanlara; yer, yiyecek ve icecegin saglandifi bir isletme-
dir®. Guniimiizde litks oteller bu imkanlardan ¢ok fazlasim saglamakta,
miisterilerin cegitli ihtiyaclar: icin otelden ayrilma zorunlulufunu orta-
dan kaldirmaktadir?. Bu asgari kogullarin yaninda, konferans salonlan,
kokteyl, ziyafet salonlari, gece kliipleri, oyun salonlan, ylizme havuzlar,
kuaf6r, giizellik salonlar, gazete ve dergi satigy, satis magazalarn, seyahat
acentast gibi bir¢ok béliimii de biinyesinde bulundurmaktadur. Otel islet-
meciligi, icinde bulundugumuz yizyilda teknigin ilerlemesi ile beraber
siirekli olarak degisiklige ufrayan bir endiistridir. Herhangi bir otel islet-
mesinin ilerleyen teknigi takip etmemesi, siirekli olarak gerilemesi ve o

isletmeye olan ilginin kaybolmas: demektir8,

4 LOZTEKIN-LIT HAN , Konsklama FEndiistrisi ve Konaklama Tgletmelerinin Simflandimilmass,
Anatolia, 5/3, 1994, 12,

3p FOSTER, Travel and Tourism Management, Loadon (1585) 51

F S MEDLIK, Profilo of Hotel and Catering Industry, London (1989) 21

7 FNAVIS, Otel Isletneciligi, Eskigehir (1992) 43

8 ANDERELI, Otel tsletmeciliginde Onbiiro, Ankara (1989) 8.
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Oteller bulunduklan ilkede is goriigmelerinde, toplantilar ve
konferanslar diizenlenmesinde, eglence ve konaklama faaliyetlerinde ko-
layliklar saglar. Konuklarin yaptigi harcamalar sayesinde yerel ekonomi-
~ lere hem dolaysiz, hem de bu harcamalarnn toplumdaki diger kisilere da-
githilmasiyla dolayh yoldan 6nemli katkilarda bulunur, Ozellikle digsahm
olanaklart sinurli olan iilkelerde oteller déviz saglayan birka¢ kaynaktan
- birisi olabilir. Oteller diger sanayilerin iiriinlerine altyap: olmalar bala-
" mundan da énemlidir. Otellere mal ve hizmet saglayan endiistrilerde do-

layli yoldan daha fazla istihdam saglanr.

Otellerin lokantalars, barlari, sportif oyun saha ve salonlan, ziya-
fet salonlann ve difer hizmetleri ¢ogunlukla yoresel miisterileri ceker.
Baoylece, oteller icinde bulunduklart toplumun sosyal merkezleri haline

gelir?.
C. BOYUK OTEL ISLETMELERININ OZELLIKLERI

Bir otelin bilyiik otel isletmesi geklinde faaliyet gosterebilmesi i¢in
baz1 6zellikleri tagimas1 gerekir. Bunlar; yatirllan sermayenin miktari, is-
tihdam edilen ig¢i sayis1 ve belirli bir dénemde personele 6denen iicret ve
maag toplamy, yatak sayisi, sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetlere ayrilan kisim-
larla, konferans, ziyafet, balo ve toplantt gibi salonlarm kapladig: alan (m?
olarak); isletmenin eklentilerinden olup, seyahat acentalarina, kuaférlere
ve satis magazasi olarak diger tesebbiislere kiralanan yerlerin kapladig:

alan (m? olarak), litks atmosfer, kalifiye personel, yiiksek nitelikli yoneti-

%A AKTAS, Turizm Igletmecilifii ve Yonetimi, Ankara (1989) 18-19.



‘ciler cahgtirma, kaliteli hizmet, iistiin yonetim bilgi ve becerisi, uzman-

o lasma ve benzerleridir.

OUlkemizde Turizm Yatinm ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeli-
_'-'gi'ne gére bir tesisin beg yi1ldizli olmas: i¢in, teknik ve fiziksel olarak baz
| "§artlar getirilmigtir. Bes ylldlzh_ otel kavramu ile biiyitk &lcekli otel
kavramu eg anlamda diisiiniilmektedir. Bunun nedeni, igletme
bijyiik'lﬁgii arttikca, oda bagina kontrol edilebilir giderlerin diigecefi ve
. optimum noktada kirin daha yiiksek olacagi beklentisidir!0. Biiyiik bir
otelde insamin konforu icin gerekli tiim arag-gere¢ ve mekénlar
bulunmaktadir. Bundan dolay1 bes yildiz kavrami otelcilik sektériinde

mitkemmellik simgesidir.

Biiyiik otel igletmelerinin bircok bakimdan iistiinliikleri vardmrll
" Daha kolay kredi bulabilir ve elverigli finansal olanaklara sahip olabilir.
Biiyiik igletmeler daha kolay ve elverigli kogullarda bor¢ alabilir, hisse
senedi yardimiyla da sermaye piyasasindan fon elde edebilme iistiinlii-
giine sahiptir. Bunun nedeni, biyiikliigtin sermaye piyasasinda ve ka-
muoyunda yarattif gﬁvendir.-Biiyiik otel igletmeleri donatim cihazla-
rnt, demirbag ve mobilyalan, yiyecek ve icecek maddelerini biiyiitk mik-
tarda satin aldiklan igin 6zel fiyatlardan ve onun indirimlerinden yarai-
lanilabilir. Merkezi ve organize edilmis bir satinalma faaliyeti giderleri
azaltict bir rol oynar. Tagima ve dafitun iglemlerinde de iistiinliik saglar.

Biiyiik igletmeler daha diisiik birim maliyetleri nedeniyle daha esnek fi-

10 R EHI1Y AR, Otel isletmelerinde Caligan Personelin I Tatmini ve Verimliligin Bir Gostergesi
Olan 1ggiren Devir Hizr ile Nligkisinin Degerlendirilmesine Yonelik Antalya Yaresindeki Beg
Yudiz Otel Isietmeleninde Aragtumali Bir Uygulama (Basdmanig Yiiksek Lisans Tez 1995) 35,

1 H OLALE-M KORZAY, Otel Isletmeciligi, Istanbul (1989) 63-65.
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:yét politikast uygulayabilir. Daha etkili ve yogun tanitim faaliyetine gire-
bxhr Otel grubunu olugturan oteller, reklam ve satig geligtirme biitgele-
'rini birlestirerek ¢ok genis kitlelere hitap edebilir. Bityiik 6lgekli otellerin
iincir igsletmeleriyle olugturduklar: merkezi rezervasyon sistemi ile hem
falep amnda hemen rezervasyon yapmayi, hem de otel hakkinda pazara

* giirekli bilgi sunmay1 kolaylagtirsz.

Biiyiik otel igletmeleri yiiksek nitelikli yoneticiler ve uzman isgo-
* renler istihdam edebilir. Cekici ve ¢aligmaya 6zendirici iicret ve personel
politikalan izleyebilir. Bu igletmeler ileri planlama, drgiitteme, koordi-
nasyon ve kontrol tekniklerini kullanarak bagarili bir yonetimi gercekleg-

 tirebilir.

Bityiikliigiin sagladif tistiinliiklerden bir digeri de riskin dagitil-
mas1 imkamdir. Bilyiik igletmeler farkh yerlerde farkh satig iinitelerini
biraraya getirerek ve iiriin farkhlagtrmasina giderek riskin azaltilmasina

caba gosterir.

Bityiik otel igletmelerinin yukaridaki avantajlarina kargihk, bi-
yiikligiin yarattif bazn sakincalar da vardr. Biiyitk ote! isletmelerinde
diizgiin bir iletisim kurulmazsa, faaliyetlerin gecikmesine, gelir kaybina
ve ek maliyetlere neden olabilir. Genellikle dis turizme doniik oldukla-
rnindan ekonomik, politik ve sosyal faktérlerden hizla etkilenir. Sabit ma-
liyetlerin yiiksek olmas, talepteki dalgalanmalara kars1 esnekligi de zor-
lastirmaktadir. Orgiitlenme goérevinin biiyiikliigli biirokratik iglemleri

yogunlastirir ve yénetim ve denetim giicliigii ortaya ¢ikabilir. Biiyiik is-

e s A # )
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'.l'e"tmeler bolgesel 6zelliklerini korumak isteyen kiiciik otel igletmelerini

bask: altinda tutarak piyasadan cekilmelerine neden olabilirl2,

Kiigiik otel igletmeleri daha az sayida iggiren gerektirdiginden, bu
igletmelerde yonetim, haberlesme, érgiitleme, isgdrenler arasimda uyum,
-_j_'i";;birligi ve sosyal yakinlik kolaylikla gerceklesebilir. Kiiciik isletmeler ta-
:.'lep dalgalanmalarindan, degigen ekonomik ve politik kogullardan daha
az etkilenir. Ancak bu igletmeler, geleneklere baghtik nedeniyle modern
: .yﬁnetim ve pazarlama tekniklerinden yararlanamamaktadir. Biiyiik otel-
“lerin reklam, fiyat ve hizmetler yoluyla rekabeti kargisinda cogunlukla

. giigsiiz kalirlar!3,
D. ACIK BIR SISTEM OLARAK OTEL

Sistem yaklagitmina gére otel makro sistem olarak ele alinir. Res-
toran, odalar béliimii ve otelin diger ana bé&liimleri sistem, restorani
olugturan yemek salonu, mutfak ve bar alt sistemleri olugturur. Otel ig-
letmeleri gevreyle iliskileri oldugu icin acik sistem ozelligi gosterirl4, Se-

kil 3'te agik bir sistem olarak otel goriilmektedir!5,

Otel dig cevreden bilgi, malzeme, para, insan gibi girdiler ahr. Bir
dizi faaliyetle bu girdiler, tamamlannus siiregler, iiriinler gibi giktilar ola-
rak geri dénerler. Uriinler, igletmelerin ka1, pazar payi, satis seviyesi veya
miigteri tatmini gibi amaglanna ulagmasini saglar. Tiiketici isletmeyi g1kt

olarak kendisine sunulan iiriin bigiminde algilar.

12 AKTAS age. 34.

13| BARUTQUGIL, Turizm Igletmeciligi, Bursa (1984) 78-79,
MMAVISage 51

1511 MULLINS, Hospitality Management, London (1992) 8
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IL. OTEL ISLETMELERINDE URUN VE HIZMET KAVRAMI

PP

A. URUN KAVRAMI 5

Modern pazarlama anlayiginin igletme faaliyetleri iizerindeki en ;
i dhemli etkisi iiriin kavramudir. Uriin geleneksel anlayista bir amactirl6, I
"""M.odem anlayigl benimsemis olan bir igletme firettifini miigterilerine
satmak yerine, onun arzu ettigi mal ve hizmetleri iiretir. Sekil 4 Gretim
Ve satigin, miigteri dilgiincesiyle baglayan ve biten pazarlama sﬁreéim’n

bir parcast oldugunu gostermektedir.

Sekil 4
Amaglart Belirleme
3
davar P Masteri Thtiyaglariun ve o _—
Pazar Fursatlan i reemfi lsh:idr:rinin Tahmin Bdilmasi 2 Uranlerin Ureltlmebx“ :
Miisterinin Ikna Edilerck
Senuglan Olgme 6 Oriinfiin Sablmas: &

Kaynak: ] W.SHEPHERD, Marketing Practise in the Hotel and
Catering Industry, London (1989) 11.

Rekabet ortaminda bagarith olmak cevresel faktérlerin olumsuz
etkilerinin 6nlenmesi ile yakindan ilgilidir. Bu alanda ydneticilerin
~elinde bulunan araglardan bazilar pazérlama karmas: elemanlaridir.
Kontrol edilebilir pazarlama degiskenleri olarak da bilinen bu araclar;
- driin, fiyat, tutundurma ve dafitim elemanlarindan olugur. Isletmenin

amagclarina ulagmasim saglamak, pazarlama karmasimin belirlenmesini

16 MKARAFAKIOSLU, Uluslararas: Pazarlama Yonetimi, Istanbul (1990) 3. i
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_ e etkin bir gekilde kullanilmasim gerektirirl?. Uriin, pazarlama siireci-
':: mn temelini olugturur!®, Diger pazarlama karmasi elemanlariin gekil-
;_Iénmesine yardimal olur. Fiyat iiriiniin niteliine gére belirlenir. Dagitin
ve tutundurma iiriiniin yapisina gére gekil alir. Uriin gelistirme planla-
rm cikhisint olusturan iiriih, diger pazarlama karmas: elemanlarinin
gir;disini olusturur!® Richard H. Buskirk’iinde belirtifi gibi, tiim pazar-
lama stratejileri ve taktikleri, temel gelir hazirlayialan olarak bir iiriin
.:;t'rzafmda donmektir. Satg, tutundurma faaliyetlerine, fiyatlama ve iyi
dagmm kanallarini geligtirme faaliyetlerine kendilerini kaptizan yénetici-
'1ér, igletmelerin halka bir iiriin sunmak icin varolduklarin: unutmakta-

dur2o,

Bir¢ok igletmenin pazarlamaya gereken énemi vermemesinin
“nedeni iiriinii dar bir cerceve icinde diigiinmeleridir. Ciinkii iiriin sadece
fiziki bir nesne degildir. Ayn: zamanda tatmin duygusudur. Pazarlamacr-
- lar faydaya 8nem verir. Ciinkii titketiciler bir iiriinii sagladig1 fayda icin
alir?l. Uriin dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu biitiin-
| diir. Tiiketici bu niteliklerin ihtiya¢ ve istegine uygun oldugunu algila-
" maldr. Bagarilt bir igletme fiziksel bir iiriin satma yeriné fayda ve kar sa-
tar?2, Buna gore, iiretici ve tiiketici bir iiriinii farkh sekillerde algillamak-

© tadir23,

- 171 SUER, Pazarlama Karmas: Optimizasyonunda Analitik Hiyerarsi Yontemi

. Uygulamass, Verimlilik Dergisi, 3/1993, 85.

18T TOKOL, Pazarlama Yonetimi, Bursa (1987) 91.

19 D. DENIZER, Turizm Pazarlamasi, Ankara (1992) 26.

20 C. BOYACL M. OZCAN, Turizm Pazan Igin Yeni Hizmet Uriinlerinin Gelistirilmesi:
Bir Sistem Yaklasur, Turizm Yillin (1988-89) 194.

- 21 F BUTTLE, Hotel and Food Service Marketing, London (1986) 184.

221 CEMALCILAR, Pazarlama, Eskigchir (1986) 230.

23 BOYACI-OZCAN age. 194
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a. Tiiketicinin Uriinii Algilayis1

_ Tiiketiciler iiriinii beklenen faydalan saglayan bir paket olarak go-
ur Ureticilerin ¢ok farkh oldugunu diigiindiikleri iiriinler, tiiketici na-
za;ﬁda bagka iiriinlere benzeyen bir madde olarak algilanabilir. Ornegin,
rék’reasyon ihtiyacimu kargilamak igin bir tiiketici, bahgedeki yiizme ha-
.v1.1.iu ile litks bir yati kargilagtirabilir. Bunun tersine, iireticinin bagka
riinlere benzedigini diigiindiigii bir iiriin hakkinda tiiketici aym gekilde
.d.':i.inmeyebilir.. Halbuki turistin satin aldif iiriin, evi terk ediginden
t_ekrar eve doniigiine kadar gecen tecriibelerin tiimiinii icerir. Turist so-
rﬁut bir seyin pesinde degildir. O, giinliik yasamindan kagmaya caligan bi-

ridir ve dinlendirici bir degisikligi arzular.
b. Ureticinin Uriin Uzerindeki Perspektifi

Genellikle iiretici iiriiniinit girdiler ve onu iiretmek igin gerekli
olan siirecler agisindan diigiiniir. Ornegin; otel iiriini icin hammadde,
donatim ve malzemeler, personel, sermaye, yonetim, uzmanlik ve idari
¢aligmalar gerekli olacaktir, Otel ydneticisi agsindan bu kaynaklar iize-
rmde yapilan iglem, ¢cabgmalarn tiimii bir iiriindiir. Buna karsihk otele
.g:élen turist, kullandan bu kaynaklarla ve verilen ugraglarla, ydneticinin
yada diger ¢ahganlanin egitimi ile ilgilenmez. Sadece kendi doyumunu
saglayan temiz, rahat ve gitvenli bir konaklama ve saglayacag: difer fay-
dalarla ilgilenir.

| Medlik miisteri tatmin veya tatminsizligine neden olan beg otel

uriinii unsurunu agiklar. Bunlar??;

245 MEDLIK, The Business of Hotels, London (1989) 13-14.
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» Yeri: Oteli belirli bir gehir, kasaba ya da koy iginde veya yaki-
_ninda cografik olarak konumlandirr. Belirli bir bdlgede yerlesim, ulagim
fahaihgl, cevrenin gekiciligini, giirtiltii ve rahatsiz edici seylerden uzak

| -bhnayl gerektirir.

s Olanaklar: Yatak odalari, barlan, restorantlary, toplantt odalar,
tenis kortlar1 ve yiizme havuzlan gibi eglence olanaklar miigterilerin
kﬁllamnu i¢in bir demet olugturur. Bu olanaklar tip, biiyiikliik veya diger
:;;ekiller bakimindan farkl: olabilir.

» Hizmetleri: Olanaklar tarafindan yaratilan hizmetlerin varli-
gy, derecesini, bunlarin resmi veya gayri resmi terimlerle ifade edilen

' bigimini ve kalitesini, kigisel dikkat derecesini, siirat ve etkinliini saglar.

* Yarattig: iniajn Otelin kendisini kigilere tanitma ve onlar tara-
-.'.fmdan algilanma bi¢imi olarak tanimlanabilir. Imaj otel yeri, olanaklar
. ve sundugu hizmetlerin bir yan iiriiniidiir. Ancak adi, gériiniigii ve or-
."'taml, baglantlari, orada kimlerin kaldigi, kimlerin yemek yedifi, otelin
* kendisini nasil degerlendirdigi, bagkalarinin ofeli nasil degerlendirdigi

 gibi faktérler de imajt etkileyebilir.

* Fiyati: Otel tarafindan yer, imaj, olanaklar ve sunulan hizmet-
lerle, biitiin bu unsurlarin miisteriler tarafindan kullamiimasi sonucu

ulagtiklar: doyum go6zoéniine alinarak saptanan degeri ifade eder.

Bu unsurlar tek olarak farkli kigiler i¢in daha az veya daha cok
dnem tagir. Bir kigi yere bityiik onem verir. Otel fiyati onun gidebilecegi

bir siur iginde kaldif siirece, imaji gozaidi eder. Temel mal ve hizmet-
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leri ile yetinmeye razi olabilir. Ancak bu beg unsur birbiri ile ilgilidir. Bir

“segim durumunda miigterilerin ¢ogu tiim unsurlaryla bir biitiin olarak

oteli degerlendirip kabul veya reddetme egilimindedir25.
Modern pazarlama, iriinii ¢ ana diizeyde ele ali?26,

gekil 5'de klasik iiriin kavrammin bu ii¢ farkh diizeyinin otel agi-

sindan gosterimi bulunmaktadar.

Esas Uriin (Yarar Paketi): Tiiketiciye sunulan veya aradig fayda ve

esas tatmini ifade eder. Uriiniin &ziinde, miigteriye sunulan iiriiniin
fonksiyonu yatar. Bu nedenle, ofel esas iiziin olarak, giivenli ve hog bir

- geceleme sunar.

Somut Uriin: Somut iiriin, esas iiriinii saran, pazarda farkedilen

_urindir. Otelde, oda, restoran ve difer fiziksel 6zellikleri icine alir. Bu

'aym zamanda, imkénlaryla ilgili beklenen bir hizmet diizeyini igerir.
__'_Eger kisi ekonomik bir ote!l segerse, temiz, kullanish bir oda, basit bir 6n-
biiro hizmeti, bir fast-food restoran ve kiicitk bir havuz bekler. Liiks bir

otel secerse, konforlu bir oda, konsierj hizmeti, litks bir restoran, actk ve

" kapah havuz bekler. Sonugta, misafirin bekledigi deneyim somut iiriinle

: _desteklenir..

Artinlous Uriin: Uriinle birlikte sunulan ek yarar veya hizmet-

__ :.'Ierdir.. Tiim otellerin esas iiriinid aymdir. Ancak hedef pazarlarda daha

.(;ok cekicilik saglamak i¢in bunu genigletebilir. Rekabet en fazla artrilmus

T

gg KTB Yaymlan: 55, Otel 1gleuneciligi, Ankara (1983) 15.
TPOWERS, Marketing Hospitality, Canada (1990) 88-90.

Prar BT
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iiriin diizeyinde olur?7. Tablo 2'de, konaklama ve yiyecek hizmeti firiin-

erinin nasi arfuilabilecegi gosterilmektedir.

Sekil 5

Artinlmug Oriln
Rezervasyon Hizmeti
e T e,
Somut {irin
Oda Tiiri

L2

8 o EsasOriin _ oyun g

89 [Yuame  Hizmeun  Odas S w

z § Havuzu  Egas Faydast:  Sauma % g

g w Konaklama o =

o ve Yiyecek =1
Yiyecek-igecek

Kolayliklar

Rehberik
Hizmetien

.‘-“.-'-'-4-—_—

Kaynak: POWERS a.g.e. 91 (Marketing Hospitality).

Ortada elle tutulur bir iiriin olmadifina gére, konugun bir oteli
erkederken beraberinde gotiirdiigii nedir? Bu, kolaylhikla dile getirileme-
-yén, bazen giizel bir salatanin yarattf algidir. Birgok durumda igletme-
mn gelisme ve cekicilifinin yalnizca gozle goriilmeyen bir yonetimin or-
.ya koydugu baganh bir iiriin-hizmet oldugu bir gergektir. Genellikle bir
otel jgletmesinin bulundugu yer ile birlikte degerlendirilmesi gerekir.
:::Doganm cekiciligi en bikkin turisti bile etkiler, Insan eliyle ortaya kon-
'!.nu;; yapitlar, dogal veriler kadar énemlidir. Ancak, dogal ya da sosyo-kiil-
tiirel verileri tiiketiciye sunan, gercekle isletme personelidir. Igletme,

‘miigteri goziinde personel ile 6zdeglegir?8,

_;7 BUTTLEage 185
8 AUSAL, Turizm Pazarlamasi, 1zmir (1983) 96-97
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“Tab.2 :

L %3

ol

Yiyecek-Igecek ;

Rezervasyon sistemi kolayligi Hizh yemek servisi -
: rvasyon sistemni basitligi Siparig kolayltgi-telefon, bizzat siparig alan :
o personel ﬂ
ci'g;r'v'a.syon onay! Sikdyet kabulii {
sansor hizmetlisi ‘ Rezervasyon alma '

Yiyecek-Igecek kalitesinde giivene layik

olma

ousckeeping’de standart Saraplarla ilgili tavsiyeler

Ozel yemekler

vérbooking yapma prosediirii Siparige gore yemek

formasyon hizmeti : Kredi karti kabulii

: Ml:i?‘efi}’i lamma Porsiyon ¢egitliligi
Efﬂdl kolaylifn Eve servis é‘
. Yag kalori enformasyonu

Doggy-bags tedariki 1

akatlara kolaylik Masa se¢me kalitesi

jrup konaklamasi Eglence
‘Kliip vb. indirimleri Ozellik/Kibarlik

Kaynak: BUTTLE a.g.e. 185.

Sekil 6°da otel iiriiniinii meydana getiren elemanlar gosterilmek- '

tedir29, Gorildiigi gibi otel iiriinii, mallar ve hizmetlerin aynimaz bir

ékilde kangimindan meydana gelir. %

2cROY ACI, Turizm Pazarlamasi, Akdeniz Universitesi Turizm Igletmecilifi ve Otelcilik ¢
- Yiiksekokuln, Ders Noilan, Antalya 1991
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B. HIZMET KAVRAMI

Tﬁﬁzmin konusu sadece para kargthfinda mal satin alinmasi degil,
_a.gjﬂ_ama/ konuk etme gibi 6zel bir 6zen gosterilmesi gereken birtakim
."."'l.netlerin yerine getirilmesidir30, Otel igletmeleri giiniimiizde Ingiliz-
c-éaé “Hospitality” diye adlandurilan ve Tiirkgeye “Agirlama, Konuksever-
7 olarak cevrilen endiistrinin iginde yer alir. Agirlama, sicakkanhlik ve
-'d' stluk yoluyla ger¢eklesen davramg bicimidir. Bu endiistride kisiye gii-
enlik, fiziki ve psikolojik konfor saglanir3? (Sekil 7).

Sekil 7

PSIKOLOJK

o,

o =
- =,

YIYECEK ICELFJ( >

.._ -

N

Kaynak: FDINGER a.g.e. 184,

30 S.ORAL, Tiirk Turizm Pazarlamasinda Dagihm-Fiyat Politikalari ve Turist Profili
-3 Analizi, Izmir (1988}

g DINCER, Agirlama Igletmelerinde Insan Kaynaldarr Yonetimi, Turizm Yilhig {19%4)
- 1R3,




Fiziksel iiriinlerden hayli farkli olmalart nedeniyle hizmet iiriin-
-é‘;uﬁn tanmlanmasi daha zordui. Hizmetler soyut mallardir, ya da tiike-
.iéi'l:er'.in miilkiyetle iligkisi olmaksizin satin aldiklar faydalardir®2, Mallar
_fétiiir, hizmetler ifa edilir. Hizmetlerin satin ahcisy, belli bir hizmeti
hrh bir zaman diliminde ve goreli olarak satin alir, kullanir. Bu satin

ima-kullanma fiziksel iriinlerde oldugu gibi iiriine sahip olmay

| aglamaz33. Hizmet iiriinlerinin belli bagh ozellikleri sunlardur34:

Birincisi, bircok hizmet varlif1 olmayan, el ile tutulamaz, doku-
ulamaz ozellige sahiptir. Ciinkii hizmetler, nesnelerden ziyade eylem-
_::le'rcién olusur. Ikincisi 6zellikle yogun iggiiciine dayal1 hizmetler hetero-
eﬁdir. Uretici agsindan hizmetin, tiketici agisindan ise tatminin ayni tu-
__ul_mas;l zordur. Hizmet sunumu iireticiden iireticiye, tiiketiciden tiiketi-
c1ye ve hatta giinden giine degigir. Hizmet sunan personelden standart bir
1-:_&&_01‘&]’11@ kalitesi diizeyi saglamasim beklemek de giictiir. Uglinciisii, ¢ogu
kez hizmet iiretimi ile tiikketimi ayn1 zaman ve yerde olur. Uretim ve tii-

ketim esanlamhdir. Miisteriyle personel arasinda dogrudan bir etkilegim

ardir. Miisteri hizmet iiretim siirecini etkilemektedir. Dérdiinciisii,
izmet iriinleri depolanamaz. Hizmet hemen kullamlmazsa, depola-
namayacagt i¢in boga gider. Bog otel odasi her zaman kapasite kaybidur.
‘Hizmetin bir 6zelligi de talebin fazla dalgalanmasidir. Talebin az oldufu
-dﬁnemlerde, fiyat diigiirme, az personel ¢ahgtirma ve vazgecilebilir kapa-
siteleri kullanmama, talebin yogun oldugu dénemlerde, gecici ek perso-

“nel ¢ahgtirma gibi faaliyetlerle arz ve talep dengelenmeye ¢aligilir. Ayrica,

321 MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Istanbul (1994) 319
33 MEROL, Turizan Pazarlamas, Istanbut (1592) 6.
4 O UNUTULMAZ 1 VARINLY, Hizmet Pazarlamasinda Kalite, Tusizm Bakanligh Yayinlan, Turizm
Epitimi (Workshop) (1992) 127.
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_:_oz:él fiyat ve promosyonlarla yogun donemlerdeki talebin bir kisminm,
- ;Iébin az oldugu donemlere kaydiriimasi, otellerin uyguladig1 bir yon-
. temd1r35 Her hizmet igletmesi i¢in gecerli olan insan 111§k11er1, hizmet
kalitesiyle yakindan ilgilidir. Personelin olumlu veya olumsuz petfor-
.manslarmm, tiiketicilerin hizmet hakkindaki goriiglerini aminda ve et-
lqh olarak etkileme giicii vardir. Personelin miigteriye sundugu hizmet-
eki isteksizligin ve performanstaki yetersizligin etkilerini yok edebilmek
k zordur. Ornegin, yetersiz bir garsonun miigteri iizerinde birakhf

lumsuz etkiyi, restoran yonetiminin diizeltebilmesi ¢ok zordurd,

Tiiketici agisindan, hizmetin fiilen sunuldugu veya zorunlu ola-

ak icerdigi bazi fiziksel unsurlar vardir. Bunlar da tfiiketicinin diigiince
._y:z;uplsuu etkiler. Bu fiziksel unsurlar: gdyle siralayabiliriz; dekorlar, icki,
yemek, koltugun dizaym vb. Dolayisiyla bir iiriin kismen elle tutulur,
klsinen de elle tutulamayan olarak tanimlanir3?. Hizmetlerde ve diger
riinlerde elle tutulma ve tutulmamada belirleyici unsurlarin bir genis-

':_l'_é;mesi Sekil 8’de goriillmektedir3s.

Sekil 8
b
=
¥ £ &
Mallar :é'? E‘. .§r : §
| S A B
& -t% & <) -g .Q-E
Somut % - - Soyut
Hizmetler

FF
£ e
F;
§ F
il

&

£
5
Kaynak: P.D.BENNET, Marketing, New York (1988) 291.

33 SMUCUK age 322
: 61 PIRNAR, Turizm Isletmelerinde ve Benzeri Hizmet Kuruluglarinda Verimlilik ve Kidldik,
Tunz_m Yullig (1954) 260
.-3 7 EROL age 7
P D BENNET, Marketing, New York (1988) 291
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Hizmet sektorii ele alininca, kalitenin degisik birka¢ alanda ta-
'ﬁﬂanmam miimkiindiir. Bu alanlar hizmetin sonu¢ olarak Kkalitesi
yemegin pigmis halinin kalitesi-tad: vb.), iglemin kalitesi (yemek hazir-
.-léﬁuken uyulan kalite-sanitasyon, hijyen kogullari-kullanilan malzeme
e ekipmanin kalitesi vb.) ve genel olarak igletmenin bir biitiin olarak
keﬁite hakkindaki felsefesi olarak siralanabilir. isletmenin kalite hakkin-
dak1 felsefesi, hizmetlerin somut teknik kalite ve ozelliklerini kapsar.
I_z’:zmef personelinin giiler yiizlii olmasi, igi istekle yapmasi, tatmin ol-
. 151 gibi soyut kalite faktorlerini de kapsamaktadir3?. Tiiketicinin hizmet
-kalﬁtesini degerlendirmesi, fiziksel tirliniin kalitesini degerlendirmesin-
.'én”daha zordur. Tiiketicinin hizmet kalitesini algilamasi, gercek hizmet
performans: ile beklentilerini karsilagtirmasi sonucu ortaya ¢ikar. Kalite
degerlendirmeleri, sadece bir hizmetin sonucuna dayamlarak yapimaz.
-Hizmet bir biitiin olarak degerlendirilir40. Bu nedenlerle hizmet igletme-
':_lérhﬁn verimliliginde pazarlama metodlarinin, personel yd&netiminin,

'kigisel iligkilerin ve stratejik yonetimin cok yakin ilgisi vardir.
II1. OTEL ISLETMELERINDE STRATEJI KAVRAMI
A. STRATEJi TANIMI VE STRATEJI OLUSTURMA SURECI

Mikro bazda ve rekabete dayal: bir ortamda strateji, yeniligi, iler-
lemeyi ve otel igletmesinin ¢evre ile karsihkh uyum iginde olmasin sag-
layarak meydana gelen degisiklikleri kontrol altina alan yonetsel bir arag

't_')larak tanimlanirtl. Strateji ofel igletmesi ile cevreyi aym diizeye getir-

33 PIRNAR age 263
UNUTULMAZ-VARINLI a ge 327
ZHATIPOGILU, Isletmelerde Stratejik Yonetim, [stanbul (1986) 41

BRCIERT Y




_mek icin yapilan faaliyetleri kapsarken, strateji olugturma, bu faaliyetleri
: 'Bél.irlemektir“ Strateji olugturma siireci, stratejinin belirlenmesi, strateji-
mn uygulanmas1 ve sfratejinin degerlendirilmesi agamalarindan olu-
:;;'1_1_1'42.
a. Stratejinin Belirlenmesi

Stratejinin belirlenmesi, baglica ii¢ asamada gerceklestirilir4:

. Dig gevrenin analizi: Otel igletmesinin dis ¢evresindeki degisme-
_:_1-ére: bagh olarak kargi karsiya kalacag firsat veya tehditlerin 6nceden

-_-'t_a'h'min edilmesine yonelik ¢aligmalardir.

Isletme ici kaynak ve kabiliyetlerin analizi: Dhg cevredeki geligmie-
lerden ne kadar yararlamlabileceginin belirlenmesi icin otel isletmesinin

hip oldugu kaynak ve Kabiliyetlerinin teghisine yonelik ¢aligmalardir.

Stratejik amaclarin ve hedeflerin belirlenmesi: Bu iki analizden
sonra otel igindeki stratejik sorumluluk alanlarmna gore ulagilmak iste-

e_ﬁ amag¢ ve hedeflerin tanimlanmas: ¢ahigsmalandir.
b. Stratejinin Uygulanmas:

Segilen stratejinin uygulamaya konulmasidir. Stratejinin bagariya
ulagmas: igin, otel iyi bir organizasyon yapismna sahip olmalidiz. Organi-

zasyonu olugturan personel dogru pozisyonlarda bulunmalidir. Uzerinde

%2 F.MAVIS, Stratejik Yonetim Modeli, A 0. 11BF. Dergisi, C.IV/1, Eskigehir (1988)
- 139.143,
*HATIPOSLU a ge. 11.
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dﬁruimaﬂ gereken bir konuda orgiit kiiltiiriidiir. Stratejiler dogrultu-

“ sunda orgiit kiltiirii gozden gegirilir.
c. Stratejinin Degerlendirilmesi

Uygulamadan sonra, sonuclan analiz ederek degerlendirmek ge-
reklr Strateji degerleme siirecinde ii¢ agama vardirt4: Stratejik noktalarda
ét.é.ndartlan saptamak, yapilan igleri standartlarla kargilagtirp rapor hazir-
lamak ve diizeltici faaliyetleri yapmak. Strateji olusturma siireci stratejik
gnetim siirecinin bir pargasidir. Stratejiler stratejik yonetimin iriinii-

diir.
B. STRATEJIK YONETIM

| Cevredeki hizh degisim otel igletmelerini etkilemekte, onlarmn da
;_:s‘l:irekli olarak degigmesini zorunlu kilmaktadir. Isletme ve gevre ara-
.'1:nda uyum kurulmasi, stratejik yonetimin temel amaadir. Bu yapihr-
ken otel isletmesinin siirekli bagansi, ¢evredeki beklenmedik olaylardan
‘olumsuz yonde etkilenmemesi ve siirekli olarak yagamasi gézodniinde

_3j_bulundurulur.> Stratejik yonetimi su gekilde 6zetlemek miimkiindiirt>:

1. Degismekte olan cevreyi gozetlemek,
2. Cevredeki firsatlanin ve tehlikelerin neler oldufunu belirle-

mek,

3. Otel igletmesinin kuvvetli ve zayif noktalarini deferlendirmek,

Hage 1t
S Age 42-43,



Sekil 9

Otel Isletmesinin
Amaglan

Y

Otel lgletmesinin

ve pecinis bagans

A

Y onetsel Deferler

Cevresel ozellikler
ve efiilimler

- Ekonomik

- Teknolojik

~ Sosyal/politik

- Rekabet

v

Firsatlar .

ve riskler

v

durumu -

Stratejik segeneklerin L~

siralanmast

#

Otel lsletmesinin

kuvvetli e

ve zayif yanlan

T

- Para

- Donamm

- Personel

- Pazar Dummu
Otel Kaynaklan ve
Varliklan

Stratefinin segimi

Kaynak: MAVIS a.g.e. 140 (Stratejik Yonetim Modeli).

Sekil 10

Pazarlama Yonetimi

Pazarlama Aragtumasy

Uretim Yonetimi

Orgiitsel Yapr

Bilgi Sistemleri

Finansal Yonehm

Uriin Geligtinme

Planlama Sisiemlen

Bilgm Servisi

L Personel Servisi

Denetim Sistendeni |

Giidilleme Sistertleri |

Kaynak: MAVIS a.g.e. 142 (Stratejik Yonetim Modeli).
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4 Amaclara ulagmak igin ne gibi stratejilerin var oldugunu belir-
" lemek,

:5'. Otel isletmesinin misyon ve amaclarim belirlemek,

._.36. Mevcut stratejileri degerlendirerek, bunlar arasinda en iyisini
'y se¢mek,

7. Segilen strateji ile istenilen amaca ulagabilmek i¢in ayrintih
_.: planlar yapmak,

8 Secilen stratejinin uygulanacag bir organizasyon yapisi kurmak
| ve igletmek,

9. Ulagilan performans: gozlemek.

Otel igletmelerinde uygulanabilecek stratejik yénetim siireci mo-
:’t'::leh_n:in esast su fikre dayamr: Bir otel igletmesinin goérevi, mevcut pazar
e-_-_kéynak faktorleri arasinda, ev sahibi bélgenin veya alanin ihtiyaglarim

tam olarak yansitmalidir6,

ilk olarak isletmenin misyonu belirlenir. Daha sonia otel isletme-

sinin ekonomik, cevresel ve sosyo-kiiltirel etkilerinin analizi gerekir.

( tel igletmesinin kaynaklan ile gevresel kogullar arasindaki uyum, ig-
letme performansi bakimindan onemlidir. iki tiir ¢evreden soz edilir.
Kontrol edilebilen i¢ cevre, otel igletmesinin kendisi ve ona &zgii kosul-
_leifl icerir. I¢ cevre analizi otel igletmesinin fiziksel kaynaklars, finansal
kaynaklan, insan kaynaklan, organizasyon yapist incelenerek yapilir. Is-
.'l.e'tmenin dis cevresi, kontrolii diginda olan biitiin kogullar1 icerir. Buna

rakipler, tiiketiciler, kullanicilar, mal ve hizmet temin edenler dahildir.

46 K8 CHON-B M.OLSEN, Turizm Kuruluglarinin Yénetiminde Stratejik Yonetim Siirec
" Uygulamalar, Turizmde Se¢me Makaleler Yayiat, No: 17, TUGEV, Istanbul (1991) 3.
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'ateji,belirleme asamasinda i¢ ve dig ¢evre analizi, firsatlarmn belirlen-
mes .sonucunda strateji secilir. Strateji belirlendikten sonra dikkatle uy-
uléhif. Son agama, kontrol ve degerlendirmedir. Turizm pazarinda hizh

b degisim yaganmaktadiur. Bu nedenle kontrol biiyiik dénem tagir. Per-

(2)Turizm potansiyel 1 (3)Cevre analtzi
etkilen ' * f¢ gevre
»  *Ekosomik R L 2 * Dyg gevre
* Sosyokiiltiire] i * jsletme /
¥ Cevresel i uzak gevre
!
i
(4) Stratejik analiz ve segim
* Uzun vadel: hedefler

v

(Y ULk hedefler /
Igletme Stratejilen

v

(6)Stratejinin uygulanmas: 1 |

v

— ] (7)Konuol ve degerdendirme

l—o—o—o-——o--—..—...l
: <

L A
:
!
i
[
|
t
\ 4

Kaynak: CHON-OLSEN a.g.e. 4.

47 M.TANYAS, Stratejik Planlamada Verimlilik Olgme ve Degerlendirmenin Onemi,
-MPM Yayinlan: 454 (1991) 623,
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1V OTEL ISLETMELERINDE PLANLAMA KAVRAMI

© A. PLANLAMA TANIMI VE ONEMi

..I.’lan kavramu genel olarak strateji, politika, ydntem ve program
kav amlanm da kapsamuna almaktadir8, Planlama, amagclann belirlen-

nesi ve belirlenen amaclara nasil, nerede, ne zaman ve ne sekilde ulagr-

. 1le ilgili faaliyetler olarak ifade edilir®. Cevresel kogullar, igletme-
in bﬁyiime51 ve igletmecilik felsefesi olarak pazarlama anlayisinin yay-
agﬁxam planlamanin énemini artrmigtir. Otel igletmesi ne kadar ¢ok
iriin ve pazara sahip olursa ve talepteki dalgalanmalara gore pazar ne

kadar cok degiskense, bir plan gergevesi iginde calismak o kadar 6nem ka-

zajn:n"'. Pazann geriledigi zamanlarda ise, planlama ihtiyacinin azalmas:

ve gizlenmesi egilimi vardur0.

| Planlamanin 6nemi belli hizmet igletmelerinin siireklili§i ve ba-
_ganist ile bigimlenmisgtir. Ikinci Diinya Savag’ndan once seyahat edenler
=-Stédle1 Otelleri, Miner Otelleri gibi sirli bir konaklama endiistrisinden
'-'yé'.:rarlamyordu‘. Holiday Inns, Hilton, Sheraton Otelleri gibi oteller bu
devrede endiistride kiiciik bir dilimi olugturuyordu. Daha sonra bu ig-
“letmeler olaganiistii bir planlama, pazarlama stratejisi yardimyla bu-
gunku duruma gelmiglerdir. Diger bir kisim tutucu igletme ise kapanmak
zorunda kalmistir. Planlama herhangi bir endiistride ilk swalardaki ig-

::_letme listelerinin siirekli degigmesine yol agmugtir. Planlamaya oOnem

48 1. OZALP-F MAVIS-B.OZKARA-C.KIREL-D MUTLU, Igletme Stratejisi, Yapis1 ve f
. GCevresi Arasindaki ligkilerin Incelenmesi, A.O. L1BF. Dergisi, VI1/1 (1989} 384. :
g B $ENER, Modern Otel igletmelerinde Yonetim ve Organizasyon, Ankara (195() 29. :

Oy, NHDDLEFON Marketing in Travel and Tourism, London (1989) 119.
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rmeyen, defigmeleri yeterince izlemeyen igletmeler, finansal olarak

daha’ giiglii olsalar bile, 6nemlerini ve bagarilarini kaybetmiglerdir1,
"B STRATEJIiK PLANLAMA VE DUZEYLERI

Otel igletmelerinin genel amaci olan kir, iiriinler ile pazarlar ara-
sindaki uyumun bir fonksiyonudur. Isletmeler amaglarim gerceklegtir-

mek icin, iiriinler arasinda kaynak dagilum, kaynaklarin elde edilme yol-

Risk, isletmeyle ilgili her tiirlii karar ve uygulamada vardir. Otel
.151'étﬁ1esh1in yagaminl ve amaca ulagmasini tehlikeye diisiiren bu fakts-
-:'r_;iij_{fetkisinj azaltmak i¢in bazi yontemlere gerek duyulur. Bunlardan bi-
'i-.otel isletmesinin i¢ ve dis ¢evresindeki degiskenlerin iyi analiz edilip
'-d_égerlendiriler‘ek, uzun dénemli bir tahminin yapiimasidir®2, Tahmin
belirsizlikleri azaltir ve risklere ol¢ii koyar. Tahmin, ge¢mis yil verileri ve
iyi bir yarg: ile desteklenmelidir. Saghkli tahminler yapmak igin genel
kéhonu‘, endiistri kollary, pazarlar, tiiketiciler, iiriinler, personel, fi-
ansman olanaklan, rekabetle ilgili bilgiler ve istatistikler toplanir. Bu
: \_r'éfiiezin gecmis yitlardaki durumu incelenir. Uzun dénemli goriis agisi
ile ekonomik, sosyolojik, politik ve teknolojik gelecegin tahmini yapr-
_'1_1'153.. Buna bagh olarak yapilacak uzun dénemli bir planlama ve kisa do-
'hemli uygulama basamaklar ile degerleme etkinlikleri riski azaltir ve

_1 S.ORAL, Turizm Isletmelerinde Karar Verme, Planlama ve Biitgeleme, 1zmir (1990) 29-
- 30,

2 ) AKMEL, Turizm Isletmelerinde Stratejik Planlama, Turizm Yillig1 (1992) 9.

33 L OZ ALP-M TOPALOGLU-A AKDEMIR, Igletmelerde Stratejik Planlama, A U Eskigehir,

2 LLBF Dergisi (Kasum 1989) VII/2, 54

i gudored
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"ca'ﬁlaﬁmayi saglar. Otel igletmesinin cevresinde, igletme riskini etki-
o égigkenlerin daha az oldufu dénemlerde, planlama amaclara en
no_niik ve etkin bir bicimde ulagmak diigiincesiyle olugsur. Giinii-

_:'de;'b'ima riski en aza indirmek ve rekabet yariginda istenilen yeri al-

ak ekiénnligtir. Boylece planlama kavraminn icerifi genigleyerek stra-
e}lk__-pl_;ﬁlamaya donitgmiigtiirs4, '

‘Stratejik planlama, beklenmedik pazar olaylarna kargi mantikh
pkiler saglama ve kaynaklari daha etkili kullanma metodudur. Sekil
e E'1;':na(;lara ve hedeflere, esnek bir stratejik planlama ile nasil ulagila-
c_:_agi:' gdéterilnﬁgﬁr. Bu dinamik bir siirectir. Tahminler zaman igerisinde
t1s arm azalacagim gosteriyorsa, sadece satig imkanlarim artirmak dii-
) _ul_ﬁiez. Aym zamanda amaglan, kaynaklan ve taktikleri yeniden dii-
:_r:i:l_éx.:nek icin sistemli analizler kullanihr. Bu yaklagim, degisken bir pa-

"a_r'dé:'rekabet eden ofel isletmesi iiriinleri i¢in uygundurSs,

Planin basaris1 secilen stratejilerin dogru bilgi kaynaklarina da-
"'anauﬂmasma baghdir. Planlama 6ncesi, otel igletmesi ile ilgili tam ve
gru bilgiler toplanup degerlendirilmelidir. Bu bilgiler, igletmenin or-
guts_i_él yapisy, kapasitesi, personelin dzellikleri ve diger faktorlerdir. Bilgi

,opI_ama siireci sonunda elde edilen veriler gu noktalar: ortaya koyar®é:

1 Genel olarak otel igletmesinin ve bdliimlerinin sayisal olarak
bilyiime, genisleme hacmi ne kadardir? (mali kaynak, bina, ya-

tak kapasitesi vb.)

gg AKMFL age. 9
D.GILBERT-R KAPUR, Strategic Marketing Planning and The Hotel Industry, Int. 1.
o Hospitality Management, 9/1 (1990) 28-29.
AKMEL age 13 '
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5. Otel isletmesinin genelinde ve bdliimlerinde kalite standartlan
nasildir? (hizmet kalitesi, kullanilan teknoloji, personelin egi-
tim diizeyi vb.)

S 3,:Or-gﬁtsel yapi ozellikleri ne tiirde bir iletigime uygundur? Etki-
lesim nasil ve ne diizeydedir?

4 Boliimlerin ayrn ayrn stratejik amagclara ve plan hedeflerine
kargi tutumlar1 nedir?

5. Planlar1 uygulayacak olan bdliimler ve personel istenilen dog-

 rultuda gidiillenmig midir?

Sekil 12

Egilimler Amaglar/
Gozlem Hedefler

Tahminleme belirleme/
diizeltme

Rekabet
agiklanmin analizi/
firsatlar
tehditler

= P  Faman

Binmlerin Katilim:
Bilgi verme/

firsatlar: aragtirma/
takukleri uygulama

sletme Kontrolik:
Misyon, faaliyet alam,
Isletme politikasy/
kullanitan kaynaklann
kabuld

Kaynak: GILBERT-KAPUR a g.e. 29.



'_'Sﬁatejik planlamanin etkinlifini artiran énemli bir faktér de cev-
_egiékenlerinin iyi degerlendirilmesidir. Planlama kararlanm etki-

ebilecek dig cevre degiskenleri alt1 grup altinda toplanirs7:

1 Pazarla ilgili kararlarda en 6nemli degiskenlerden olan turist
 tiiketim ozellikleri,

"9, Uriin/ pazar birlesimi kararlarinda 6nemli degiskenlerden olan
mevcut ve potansiyel rakiplerin 6zellikleri (giicleri, olanaklars,
: . pazar paylan gibi),

3 Planlama siiresini ve amaclara ulagsma riskini etkileyecek olan
ekonomik ve politik cevre ozellikleri (tutarhlhik en etkileyici
faktorlerdendir),

4 Biiyiime ve genigleme kararlarinda onemli bir faktér olan tu-
rizm sektériiniin durumu,

5. Turizm kararlarini 6nemli dlgiide etkileyen altyap: olanaklars,

6. Maliyetleri ve rekabet kogullarini etkileyen teknolojidir.

Orgiitsel yapilar, tek birimli igletmelerden, ¢ok birimli ulusal ve
_sl:a'faram sitketlere doniigmiigtiir. Orgiitiin, birimlerin birlegimi ol-
_a_élﬂile ilgili bu kavram, stratejik planlamaya olan ¢agdag yaklagimlann
mellm olugturur. Son yirmi yilda, orgiit portfyiindeki farkh birimle-
“amaglara ulagmada degisik roller oynayabilecegi kavranmugtr. Bazi
b :i.mler uzun dénemde gelisim potansiyeline sahipken, bazilar kisa dé-

"’.‘_‘?F‘_ﬂ-i nakit akig: yaratir8,

:;A ge 14
"8 GILBERT-KAPUR age 31



blrleéiﬂli icin bir strateji merkezi olarak agiklanabilir. Cogunlukla kendi

'éne.ﬁm grubu tarafindan y&netilen bir kar merkezidir.

_.Hizmet endiistrisinde, cografik bir béliim (uluslararas: zincirler),
g1ms1z oteller veya otelin igindeki departmanlar (konaklama, yiyecek-
ic _ek gibi departmanlar) da olabilir®0, '

- Etkin bir planlama iki yénliidiir. Isletme stratejisinin belirlen-
mesi; iist yonetimin en 6nemli sorumlulugudur. Bu tiir stratejik kararlar
fonksiyonel béliimlere iletilir. Fakat orgiitiin her diizeyindeki personel
s_traifejinin planlanmasz ile ilgilidir. Yénetici kapsamh stratejilerin plan-
'la_"r.nz.xsx sirasinda, fonksiyonel béliimlerin planlarina ihtiya¢ duyar. Bu

§_e_ki_lde koordine edilmis yukarn ve agag dogru bilgi akig: nemlidir®1.

Sekil 13 biiyiik girketler icin tipik bir organizasyon gemasini gos-
termektedir. Birbiri icine girmis iiggenierden olusan bu gekil iki 6nemli
néktayl gosterir. Birincisi her ii¢gen igindeki biitiin personel kendi diize-
lndekl planlamadan sorumludur. Planlama biitiin iyelerin katilumim

gerektiren bir grup siirecidir. Ikincisi otel igletmesi yoneticisi ve pazar-

ma miidiirii iki iiggenin ya da grubun da iiyesidir, birinde bagkan du-
rumundadir. Bu iki yonetici planlama siirecindeki iletigimde biyik

nem tagir. Buna gore bir girkette Gig seviyedeki stratejik planlamadan s6z

23 MUCUK age 3536
¢ CILBERT-KAPUR age 32
“BENNET age. 239.



dﬂirl Bunlar, sirket seviyesinde, bireysel otel seviyesinde, fonksiyonel
oh:ii:h seviyesindedir®2. Sirket diizeyindeki stiatejik planlama, girketin
g;e:_'.élmaSI gereken igletme tipleri, girketin, finansal performansi, kar
hlssem politikas, girket sermayesinin bireysel igletme birimlerine dags-
t:leb konularla ilgileniz. Stratejik planlamanin ikinci dﬁzeYi bireysel
.'i;;létﬁ&éler‘de yer alir. Ornegin, ITT igindeki Sheraton Otelleri.

Sekil 13
g%%g Sirket
GRUBU Planlamas‘l\
G.M. Yardumcisi G.M. Yardimeist G.M. Yardimcisi

(Bireysel igletme} (Bireysel Igletme) (Bireysel Isletme)
A L] B c \
{%ﬁ ME Isletme (bélim)
SiB SEVIYE planlamasi
GRUBU
' | Personel I Pazarléma [ Finansman_|
FONKSIYEL Pazarlama
SEVIYE / Planlamas:
> ~
/ ..
Pazar Satg Reklam Urtin

Arastirmasi Y 6netimi

Kaynak : BENNET a g.e 241

62 R TEARE-M OLSEN, International Hospitality Management, London (1992) 229.
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Sekil 14
Sheraton Corporate
' Uriin porti8y analizi
f; xrsaﬂar faaliyet standartlart
{10 yuhk perspektif) v
Boliimsel SIB'ler
{Cografik Bolgeler)
i | Pozisyon ve
2 El%??lﬁinﬂ;i}l’ faaliyet standartlar:
(10 yillik perspektif),
‘finansal performans _
(yllk plan) Bireysel S{B'er
Oteller

Yilik amaglar ve
strateji

Bireysel Uriin Y dnetim
Birimi Diizeyi
Pazar boliimlen ve
Uriin tipierni

Kaynak : GILBERI - KAPUR a.ge 37

- Assael (1985) otel birimini, maliyet ve gelirlerini kendisinin belir-
ed 'gl bir kir merkezi olarak (SIB) ele alir. Hem birlegik, hem de SIB sevi-
__yesillde incelenen konular aynitdir. Tek farklar, sirket planlari, toplam
Ariin arzini titm SIB’lerde inceler, SIB'ler ise bunu bagimsiz iiriinler veya

azar birimleri olarak inceler®3.
C. OTEL ISLETMELERINDE STRATEJIK PLANLAMA SURECI

Otel igletmelerinde planlama siirecindeki farkhiliklarin en Snemli
3ﬂ¢denleri arasinda igletmelerin biiyiikliikleri, ¢ok uluslu olup olmama-
ani yer alir. Tek tip kendi kendine yiiriiyen bir plan olmamakla birlikte,

j'genél noktalar bulunmaktadar.

63 GILBERT-KAPUR ag.e. 32
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_Gtratejik planlama siireci, kisaca dort ana agama halinde ele alma-

1. Isletme misyonunun tanimlanmasi,

- 2. Isletme amaglarinin belirlenmesi,

3. isletme stratejilerinin se¢imi (is veya igletme portfdyiiniin ana-
. lizi),

4, Pazarlama ve diger fonksiyonel stratejilerin planlanmas:.

:$ekilde gorildigi gibi bunlann {icii otel igletmesi, dérdiinciisii

_b"t'e.i:.birimi, liriin ve pazar diizeyindedir.
Gekil 15

. Isletme birimi,
sletme Diizeyi iiriin ve pazar diizeyi

| tsletme Isletme amag ve Igletme Fonksiyoncl
“misyonunun || hedeflerinin —pp{ stratejilerinin | g siratejilenin
- tamimlanmast belirlenmesi secini planfammas

Kaynak: MUCUK a.g.e. 37.
" a. Otel Isletmesinin Misyonunun Belirlenmesi |

Stratejik planlamanin ilk adimu otel isletmesinin varlik nedeni-
nin yani misyonunun belirlenmesidir. Kar amaca olsun veya olmasin her
isletme bir misyona sahiptir. Misyon igleimenin yapti§1 isin felsefesini, ig-
letmenin digartya yansiyan itibarim ve sosyal amaglarim ifade eder. Per-

sonelin geligimi ile ilgilenir4,

SYBENNET age 225
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Misyon otel igletmesinin ¢ikar sahiplerinin yarar igin, isletmenin
emhr bir tablosunu sunmahdir. Cikar sahipleri, otel isletmesi tiriin-
rini kuliananla:, otel igletmesi i¢in ¢ahisanlar, otel sahipleri ve dolayh
d'olay'sm olarak otel isletmesinden etkilenenlerdir. Yani ¢tkar sahipleri

-dece.:f_:).t'el. sahipleri ve hissedarlar degil, ayni zamanda turistler, personel

b. Otel Isletmesinin Amaglarinin Tanimlanmast

~ Amaglar bir isgletmenin elde etmeye calishfy performans derece-
_uu__Belirler. Bir otel igletmesi ¢ok sayida amag takip eder. Isletme misyo-
nunun bunu destekleyici amaglara donugtiiriilmesi ile, igletmenin per-
rmans degerlendirme gahgmalén icin gerekli standartlar saglanirée.

maglar miimkiin oldugu kadar agik segik ve kantitatif olmalidir.

En yaygin amaglar karhilik, satislarin artmasi, pazar paymun art-

masy, risk gesitliligi ve yeniliktir.

25 Age 225
C HART-D TROY, Strategic Hotel/Motel Marketing, Michigan (1986) 61
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‘Otel Isletmesinin Portfdy Planinin Olugturulmas:

..t.ratejik planlamanin temel araci, oteli olugturan degigik iglerin
_u;ﬁﬁier'in degerlendirildigi portfdy analizidiré?. Portfoy otel iglet-
1es ta'féﬁndan yonetilen ve sahip olunan iglerin veya iiriinlerin topla-
dir. Porifoy analizinde, iglerin veya iriinlerin, her birinin pazar pays,
r_.._t;ﬁ'y{jme hizi, endiistrinin cekicilifi ve rakiplerine gore giiglii yon-

serinde durulurés.

_.Portftiy analizinin birinci nedeni, diizgiin bir satig geliri elde et-
ktir. Ikinci neden ise, pazardaki rekabete ve defigmelere kargi riski
'ltﬁyéktlr., Bir iiriinde diigen sahg ya da kdr hacmi, bagka bir iiriin tara-
d-ar:;' telafi edilmek istenirs% Otfel igletmesinin misyonu ve amaclan
181 d:a, hangi iiriin ve igletme biriminin pazar firsatlan agsindan en
gun biacagma karar verilir. Hangi iiriinlere daha az veya daha cok yati-
__"'y'a.pﬂmam gerektipi belirlenir. Portfoye yeni iiriinler veya alanlar ek-

me_l; lizere stratejiler geligtirilir.
- d. Fonksiyonel Stratejilerin Planlanmas:

Her otel igletmesi, stratejik plan tarafindan verilen amaglarm ye-
t_lé:':"getirilmesinde pazarlama, satin alma, personel, yiyecek-igecek gibi
fonlfsiyonel departmanlarin oynayacagi rolii saptamahdir. Fonksiyonel

departman planlarindan en énemlilerinden biri de pazarlama plamdir.

:; ORAL age 105 (Karar Verme, Biitgeleme, Plantama)
°~ BENNET a g.e 231
‘H. 1ISLAMOGL U, Pazarlama lkeler, Trabzon (1993) 247
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IKINCI BOLUM

YFEL iSLETMELERINDE STRATEJiK PAZARLAMA PLANLAMASI VE
= URON STRATEJISI

* L. OTEL ISLETMELERINDE STRATEJIK PAZARLAMA
PLANLAMASI VE STRATEJiK PAZARLAMA PLANLAMASI
SURECI

_ A. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

. Stratejik pazarlama planlamasim anlamak igin pazarlama plan-
st arkasmdaki kavramlarin belirlenmesi dnemlidir. Pazarlama, po-
t "n,?,lyel miigterilerin ihtiyaglanmin ve isteklerinin belirlenmesi, bu ihti-
clar1 kargilayacak mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, hedef kar ve mali-
yé_ﬂ:. ri kargilayacak gsekilde fiyatlandirilmas: ve potansiyel alicilarn satin
Imaya yéneltecek gekilde tutundurulmas: siirecidir’. Bu tanimu temel

alarak, pazarlama planlamas: agagidaki konularla ilgilenecektir”!.

¢ Otel isletmesi gu andaki pazar ve iiriinlerinden memnun mu?
* Bunlarin herhangi birinden vazgegmek istiyor mu?

» Hangi ilave pazarlara girmeyi tercih ediyor?

* Bu pazailann ihtiyaglar: nelerdir?

* Otel isletmesinin su andaki mevcut iiriinleri bu pazarlarin ihti-

yaclarini karsilayabilir mi? Bu iiriinferi degistirmek gerekir mi?

. 70 T.POWERS, Hospitality Industry, Canada (1986) 484
= :._GILBERFKAPUR age. 28



"o Otel igletmesi pazarda nasil degeilendiriliyor? Pazardaki pozis-
yonunu degistirmek istiyor mu?

"o Otel isletmesinin fiyatlandirma yapist nasildir?

.- _» Otel igletmesi pazarlariyla nasil iletigim kurabilir?

. Uriinlerini nasil kolay ulasilabilir hale getirebilir?

e Otel igletmesi miigterilerini taimin ediyor mu? Uretilen ve is-
tenilen arasinda farklihik var mi?

» Otel isletmesi elindeki kaynaklardan optimal bir gekilde yarar-

lanabiliyor mu?

Bu konular, isletme amaclan ve kaynaklariyla bir iligki icinde
agtmhr ve strateji belirlenir. Stratejik pazarlama pianla_mam, stratejik

‘a: lamanin, pazarlama planlamasi fonksiyonlari ile biitiinlesmesidir.

Stratejik pazarlama planlamasi, Otel igletmesinin pazarlama kay-
akléruu, belitli bir gelecek siireye déniik olarak, pazarlama amag ve he-
def_'l'éri dogrultusunda pazarlama firsatlarina dagiimm Sngoren bilingli
v lbrl'giitsel bir karar ve secim siirecidir. Stratejik pazarlama planlama-
yla, degisen cevre kogullarina ve pazar firsatlarina Otel igletmesinin

uyumu gergeklestirilmeye caligihr?2,

- Pazarlama stratejisi belirlenen pazarlama amacina ulagsmak igin
tak_ip edilecek yolu gosterir?3, Pazarlama stratejisinin geligtirilmesi iki ana

adimdan meydana gelmektedir74

'M'.KARABUI_U‘] -1 KAYA, Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri, Istanbul (1988) 11

74.B-IUESNICK-J‘ BURKE, Marketing and Selling The Travel Product, Cincinati (1991) 62.
“*RLEWIS-R CHAMBER, Marketing Leadership in Hospitality, New York (1989) 156
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1. Hedef pazar se¢imi,
2 Hedef pazann istek ve ihtiyaclarmi tatmin etmek icin pazarla-

ma karmasinin gelistirilmesi.

_:; .Iyi bir pazarlama stratejisi su sekilde nitelendirilebilir7:

1 Agik bir pazar tanims,

| 2. Otel igletmesinin giiglii 6zellikleriyle, pazar ihtiyaclar1 arasinda
._ ~ iyi bir eglegtirme,

3. Otel igletmesinin bagari faktorleri icindeki rekabetle ilgili iistiin

bir performans.
B. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASY SURECI

- Stratejik pazarlama planlamas: siireci altt agamada incelenebilir?é:
‘1. Durum analizi,

2. Pazarlama amaclarimin belirlenmesi,

- 3.Hedef pazarlanin segilmesi ve iiriin pozisyonunun belirlen-

mesi,

4. Pazarlama karmasi stratejilerinin belirlenmesi,
5. Pazarlama plany,

6. Geri bildirim ve kontrol sistemi.
a. Durum Analizi

Stratejik pazarlama planlamas: siirecinde ilk adim durum anali-

dir. Durum analizinde agagidaki konular incelenir.

.A.‘__I\'lf)RRISON, Hospitality and Travel Marketing (1989} 542.
_E}SL.BLOI\{S TROM, Strategic Marketing Planning in the Hospitality Induostry, Michigan (1985)
5558




O’fel isletmesinin Gegmis Verileri: Gelecege iligkin bir degerleme
k'r'x',‘"geemiﬁ performansin ve mevcut durumun degerlendirilmesi
kil fMevcut maliyet ve sahg analizleri, gelir ozetleri, konaklama say1-
ve ﬁ\ﬁgteri hesaplart, kar durumu, denetim kriterleri gibi analizleri

"say'a:ﬁ' isletme analizi yapiimahdr.

Makrocevie Etkileri: Otel isletmelerinin dikkate almalari gereken
_neﬁlh faktdr vardar. Bu faktorlerdeki degisiklikler, yeni fursatlar veya
-keler yaratabilir. Bunlar; demografik, ekonomik, ekolojik, teknolo-

OI_itik ve kiiltiizel faktorlerdir.

Normal Tahmin: Makrocevrede &nemli degisiklikler olmadif
yul edilerek yapilan pazar biiyiikliigii, niteligi, maliyet faktorleri ve ge-
tahminleridir.

| Rakiplerin Analizi: Rakiplerin kim oldugu, nerede oldugu, pozis-
onu' pazarda daha giiclii ve daha zayif yonleri, sahip oldugu pazar payi,

beklentlsl vb.’nin analizidir.

Otel igletmesinin Giiglii ve Zayif Yonlerinin Analizi: Boyle bir ¢a-
fél_nada yonetim felsefesi, orgiit yapisi, igletme fonksiyonlari, pazarlama
_rniaSI incelenir. Zayif ve giiglit yonler degerlendirilir. Bunun yaninda
tel-_ﬁ isletmesinin yeri, fiziksel yapi, ulagim, imaj, finansal yap1, personel

b;-_anah'zi de bu maddede yer almaktadir”?.

Fursat ve Tehditlerin Analizi: Hedef tiiketici ve miigterinin rakip-

ler tarafindan tatmin edilmemis ihtiyag ve sorunlari, birer pazar {irsatt

"DTUNCER-T ARPACI-Y AYHAN-E BOGE-M UNER, Pazarlama, Ankaia (1992) 59

e
[
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g }endmlebihr Ancak bu firsatin, kaynaklarin gelecegi ve etkin
-'ahkoymayacak bir mtehgmm olmas1 gerekir78. Pazarmn

.'g;evresi bir yandan yeni firsatlar, bir yandan da tehlikeler ya-

_gjn_ 6nemlidir31.. Omegin, seyahat acentalan aracihfryla oda re-

onlarmm %15 artmasi, konaklama oraninda belirli bir degisiklik,
2k i é’c_ek gelirlerinde belirli bir artig olabilir.

Otel iglétmesinjn en yaygin pazarlama amaglan gunlardiur: Pazar
paiar pay1, satig hacmi (yiiksek doluluk oranlamn), pazara niifuz

neme satin almasi, tekrar satin almas1 vb.
. Hedef Pazarlanin Secimi ve Uriin Pozisyonunun Belitlenmesi

.'H'ed.e.f pazar otel igletmesinin hitap etmek ve cekmek istedigi

eri gruplandu. Hedef pazar segimi, bir pazarn ayhl ozellikleri tag-

ULUT-KAYAa ge 17
KOL Lgle. B4
.LOMSTROM Straiegic Marketing Planning in the Hospitality Industry, Michigan (1988)

NI_. : K BURKE ag.e. 62.

-
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tiiketici alt gruplarina gore béliimlere ayrilmas1 ve bunlar arasindan
te;.'_.isletmesi iéin en uygun olanin secilmesidir. Pazar béliimlendiril-
é-_;,‘i., 'm-ﬁm'in satis olanaklarin: aragtirma, yani iiriin ve hizmet o6zellik-
ermt;-'i gore milgterl arama degildir. Tiiketici 6zelliklerine uygun iiriin ve

izmet tanimlamadir82.

- Cesitli bilgiler pazar boliimlerinin 6zelliklerini anlamakta fayda-

. Bu bilgiler dért genel bdliime aynlabilir:

o Cografik: Ulke, bdlge, niifus yogunlugu, iklim vb.ne gore olu-
san insan gruplari.

» Demografik: Yas, cinsiyet, aile bityiiklagii, gelir, meslek gruplary,
din, milliyet vb. faktrlere gore olugan gruplar.

» Psikografik: Sosyal sinif, yagam stili vb. gore olug.én gruplar.

o Davranigsal: Satinalma nedeni, fayda araysglar, baghlk du-

rumu, kullanim oranlan vb. gére olugan gruplar.

~ Bu bilgiler kullamilarak miigteriler homojen gruplara aynlabilir
e hizmet edilecek grup hakkinda bityiik oranda bilgi edinilebilir (kim

lduklar, nerede olduklar, ihtiyag ve istekleri gibi).

Pazarlama karmas: stratejilerini geligtirmeden once hedef pazar-
jiéhn secilmesinden bagka, iiriiniin pozisyonunun belirlenmesi gerekir.
Ul‘unun pozisyonu pazarlama karmasinin geligtirilmesine destek saglar.
_Pézarlamam, hedef pazarda iiriiniin tiiketici ve aracilar tarafindan nasi

algilanmast gerektigine karar verir. Lewis ofel iiriiniiniin pozisyonunun,

B2 iSLAMOGLU age 133
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ceticilerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun olmasi, bir imaj yaratmasy, fayda
a ama garantisi vermesi, rakiplerden farkhihk géstermesi gerektigini
avunur®.

N Uriiniin hedef pazardaki imajin bircok sey etkileyebilir. Yeni ra-
'iplerin ortaya ¢ikmasy, bagarisiz tamitim kampanyasi, tiiketicinin zevki-
n. 'degig;mesi bu faktorler arasindadir. Bu degisimiere pazarlamacinin
pleI, hi¢ birgey yapmamak, pazarlama karmasi yeniden diizenleyerek
_r-u_ﬁii degisimlere uyarlamaya caligmak, iiriinii pazardan kaldumak

eklinde olabilir.

Bu pozisyonlardan en uygunu rekabet cevresinde potansiyel satig
e karhlik saglayacak olamidir. Pazarlama karmasinin gorevi, istenilen

urun pozisyonuna uygun olarak iiriine bir imaj saglamaktir.
d. Pazarlama Karmasi Stratejilerinin Gelistirilmesi

~ Oteligletmesi hangi hedef pazara, hangi pozisyon ile girecegini be-
lirledikien sonia, pazarlama karmasiu geligtirmek i¢in gerekli planla-
iﬁayl yapmahdir. Alternatif iiriin bileseni stratejileri pazarn geligtiril-
mesi, iiriin farkhlagtirmasi, iiriin ¢esitlendirmesi, iiriiniin sadelegtirilme-
sirie doniik olabiliz. Fiyat bilegeniyle ilgili olarak pazarn kaymagim alma,
p_ézara niifuz etme ve ortalama pazar fiyat diizeyinde fiyatlandizma stra-
téji'ler'i gelistirilebilir. Dagitim bilegeni icin yine ilgili faktdrler (iiriin tiird,
tﬁ}ietici, rekabet vb.) itibartyla kanalda dogrudan veya dolayh se¢im diize-
i_he gore, yogun, seckin ve istisnai dagitim stratejileri secilebilir. Tutun-

durma bilegeni icin secilecek strateji, hedef miigterinin iriin, marka ve

B BUTIIEage 168




48

5 noktasina cekilmesi veya iiriiniin miisteriye itilmesi ya da her ikisi-

irlikte gerceklestirilmesine déniik olabilirst.
‘e, Pazarlama Plam

| .f.Paza:-lama plani, pazarlama stratejisinden bir adim daha ileride
. . Pazarlama plan, belli bir donem icerisinde otel igletmesinin be-
-:'pé_zarlama amaglarina ulagmas: i¢in sistemli ve biitiinlesik bir prog-
mm;:éyrmtﬂanm ortaya koyan yazili bir dokiimandirs5, Her otel islet-
esi: kendi kogullarina ve yonetim gekline en uygun bir gekilde plan ge-
tiri: .'S'ekiller degigsmesine ragmen, biitiin pazarlama planlarimin icer-

esi ge_reken kesin elemanlar vardir86.

' :.',Planlar pazarlama programunn uygulama rehberidir. Siireklilik
st_elfgﬁ stratejik pazarlama planlamasi, bir dizi kisa dénemli pazarlama
larmm yapilmasi sonucunu dogurur. Her iiriin grubu, énemli bir
un, marka veya pazar icin ayri bir plan hazulanwr, Pazarlama plam, yo-
tlmye bir ana rehber gorevini goriir. Ciinkii plan gunlarn kapsar: amac-
U yazih ifadesi, hedef pazarlann hangileri oldugu, pazarlama karma-
lailgili strateji ve taktikler, pazarlama faaliyeti icin biitge tahsisine ilis-

: ll)lllgi37'.

Stratejik pazarlama planlamasi degisikligi icerir. Yeni stratejiler
H__'y'n'aklarm harcanmasim gerektirir. Stratejik pazarlama biitcesi, kir ve

ar durumunun bir plamdm. Gider tarafinda stratejinin uygulanmas:

{RARABULUT-KAYA age 19

“ORAL age 99

-WITT-L MOUTINHO, Tourism Marketing and Management Handbook, New York (1985) 266
{UCUK a ge 48
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cin "g'ereken harcamalarn gosterir. Fark veya planlanan kar gosterilir.

Biitce strateji uygulamasinda rehber olurss,
- £, Geri Bildinm ve Kontrol Sistemi

Geri bildirim ve kontrol sistemi, siirecin devamu ve tamam-

anmas1 i¢in 6nemli bir role sahiptir. Bu amaglarin bagarilip bagariimadi-
-"gésterir'.‘ Bazi geri bildirim sistemleri, satis ve gelir analizleri, pazar

1 analizleri, pazarlama giderleri ve turist davramsiun takibidir.
. g, Pazarlama Araghirmasi

'Pazarlama aragtirmas: stratejik pazarlama planlamas: siirecinde
erc;e'k.te ayri bir adim degildir. Fakat siirecin tamamin etkileyen olduk¢a
_ne:rﬁli bir bslimdiir Pazarlama aragtirmasi igletme icinde ve disinda ya-

malidu. Ozellikle turist profili aragtirmasi énemlidir.

BLOMSIROM age 57 (1983).
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IL. OTEL iSLETMELERINDE URUN STRATEJiSi
A. URON STRATEJISi KAVRAMI

Pazarlama stratejisi, bir taraftan treticinin pazarlama karmasi, di-

Sahinalma Karan Faktorleri

Belirlenen iiriin kalitesi

i Iyi ve kabul edilebilir fiyat
Dagitim * Uriiniin elde edilebilirligi
Promosyon Uriin hakkinda bilgi ve imaj

| Dagitim ve promosyon (reklam dahil) genelde iiriiniin satim
; aglanidir. Uriin bazli olmayan stratejide dikkat ve 6nem bunlarin iize-
_r'l_é yogunlagir. Fakat uygulamada boyle bir yaklagim, ancak kisa dénemli
¢ pazarlar acgisindan olumlu bir sonug¢ olugturabilir (kisa dénemden
1t, stratejilerin sézkonusu oldugu uzun dénemli planlarm igerdigi
aktiksel planiardir). Uzun dénemli ve uluslararasi pazarlar agisindan
géﬁelde etkinligi yok denecek kadar azdir. Ciinkii pazarda iiriin iiriine
kargi rekabet etmek zorundadir ve dolayisiyla iiriin stratejisi belirleyici

Olm'aktadu‘.

———

SQ_HEROI, age 121
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Otel igletmelerinin ¢abalar1 ulusal turizm kuruluglarinin cabalarn-
;j_;:.n:aksine, belirli bir iiriinii, belirli bir pazar béliimiine, belirli bir kan da

hédéﬂeyerek satmaktir90.

Uriin stratejisinin belirlenmesi, kullanilacak iiriin dizisinin ve
armammn olugturulmasi Kararlarina olanak saglar. Temel amag¢ miisteri
airﬁininin optimizasyonudur. Bunun yaninda iiriinle ilgili kararlar, pa-
'araan ayn bir gekilde verilemez. Uriin ve pazar aragtirmasi ayri ayri de-
am etse de, son kararlar ortaklaga verilir. Ornegin, iiriin dizisindeki bir
egisiklik sonucunda pazar potansiyeli ve firsatlar: degisecektir. Ayni ge-
"'l_.c:ie pazar karmasindaki bir degigiklik, iiriinlerin satis potansiyelini ve
_Kanm degigtirecektir. Bu gekilde iiriin ve pazarlarin aynlmaz olusu veya

-;kai‘gﬂ'ﬂdl dayamgmalar1 nedeniyle, iiriin-pazar stratejisi kavrami kullam-

. Uriin stratejisi, otel igletmesinin pazardaki iiriin karmasi, diger
.-ﬂgili kogullar, amaglar veya bagarmasi gereken hedefler hakkindaki faali-
.__yeﬂ_erin yoniinii gosterir. Uriin politikasi, stratejiyi uygulamak igin ge-
:.;iel'di olan triinleri ve iiriin karmasini tayin edecektir. Eger iiriin-pazar
--stratejisi ve polifikas1 dinamik olacaksa, otel igletmesinin is ¢evresindeki
_egig,ikijklere uymak igin siirekli diizenlenmelidir. Aym zamanda miis-
terinin degisen ihtiyaclarini tatmin etmede iiriin dizisi yetenegi diizenli
blr sekilde gozden gecirilmelidir. Rekabetteki degigiklikler, 1akip otel ig-
léfmelerinin tiriinleri, pazar talebi ve miigterilerin mobilitesi (insanlarnn

diger bélgelere hareketleri) diigiiniilmelidir. Sonug olarak, periyodik bir

WVAage 122

'.:.1:'1!5!:_;
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§ekude, iiriin karmaswina yeni iiriinler eklemek, eskilerin yerine yenile-

rini goymak veya yeni pazarlara girmek gerekir.

Bu nedenle bagarili bir iiriin yonetimi igin pazar kogullarim iyi
ar amalidar. Ornegin, turist davraniglan, gelir degisikliklerine gére degi-
aeh'y@am gekillerine baghdir. Gelir seviyesi arthik¢a, daha iyi tatil istegi
a_rta'cékhr. Bunun yaninda otel yéneticileri sosyal, ekonomik, teknolojik
d_egiéikliklerin sundugu yeni tiriin fusatlarimin farkinda olmahdwr. Uriin

snetim siireci Sekil 17'de gésterilmektedir91.

B. STRATEJILERIN SECIMI VE PORTFOY ANALIZI

~ Hangi kogullar altinda, hangi stratejinin bagarih olacagt konu-
unda bi'r genelleme yapmak miimkiin degildir. Bu konuda yapilan bir
ag’tirma, aynmi kogullar altinda ¢alisan bagarih igletmelerin birbirinden
arl;l.l stratejiler izlediklerini ortaya koymustur. Cevre ile stratejik tercih
_rasindaki iligkileri inceleyen aragtwrmalar, bazi ¢evre kosullar: altinda
uygun olan birden fazla strateji cegidi oldugunu gostermektedir. Ornegin,
’egiugken ve belirsizlik iceren cevre kogullan altinda yenilikgi strateji ka-

pazarlama farklilagtirmas: stratejisi de uygun bulunmaktadir®2,

Belirli bir duruma uygun 6zel bir strateji se¢me teknigi bulun-
mamakla birlikte, bircok teknik geligtirilmigtir. Bu tekniklerin biiyiik bir
0liimii, otel igletmesinin her bir iriiniinii pazar pay1 ve biiyiime hizi

" -i_térleriy'le Olcerek karar vermeye yonelik portféylerin hazirlanmasina

' FOSTFR age 223-224.
BHLGIN, Durumsallik Yaklagiminda Stratejik Tercibin Oneminin incelenmest, A U Eskigelir,
IiBF Dergisi 1X/1-2 (1991) 216,
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- ahmaktadu%u Otel igletmeleri iiriin karmasina yonelik degigik karar-
. .l.l.r'ken, iirtin karmas: i¢inde yer alan tiriinlerini, bunlarm piyasadaki
lii ve zayif yonlerini, stirekli degerlendirmek zorundadirlard4, Portfoy
analizi, stratejilerin seciminde yol géstermesi amacaiyla her bir iiriiniin ya

da stratejik ig biriminin cesitli olgiilere gore degerlendirilmesi ve bunla-

_gelecekte igletmeye saglayacaf: faydanin tahmin edilmesi siirecidir?s.

'Bu analiz siirecinde otel igletmesinin birbirinden bagimsiz her
urun kdrhhk, bilyiime, géreli rekabet durumu gibi cegitli Slciilerle ta-
ilanir ve derecelendirilir. Daha sonra bunlardan hareketle iiriinlerin

l'e‘:_c:_ékte igletmeye saglayacag fayda ve fursatlar tahmin edilir%,

Portfdy analizi, saptanabilen ig birimleri bulunan her otel isletme-
de iiriin tirlerine ve cografi bélgelere gore olabilir. Bu portféyiin sii-
'i'ée_r‘gek anlamda planlama ufkudur. Bu, pazann biiyiime oranmna yeni
héi_teierin kurulmas1 ve yeni uygulamalarin gelismesi icin gerekli
in éﬁreye baghdir. Eger cevredeki degisiklikler bu siirenin kisitlanma-
'-:g_erektirmiyorsa, birgok igletmede 5 ile 10 yil arasinda degisen bir

ajﬂ@ma ufku esas alinmaktadir9?.

Otel igletmesinin, misyonu ve amaglar: cercevesinde hangi iiriin-
rden olusan bir portfdye sahip oldugu ve olmasi gerektigi yolunda port-

analizi yapilir. Bu, otel igletmesinin giiclii ve zayif yanlar: ile siirekli

DINCER, Stratejik Yonetim ve [gletme Politikasi, Istanbul (1992) 166.
SLAMOGLU age 101,
INCER age 166

e

ge.
HINTERHUBER, (Cev. 1. URAZ), Stratejik isletme Yonetimi, Istanbul (1980) 51
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;dégi&en dis ¢evre arastnda en iyi uyumu saglayan en iyi iiriin portfdyiinii
"ﬂe_lir]eme ¢alismasidur. Bu calisma ile ofel igletmesi mevcut portfdyiinii
anallZ etmeli, boylece hangi iiriinlere daha az veya daha ¢ok yatirim
_"'y_a'.pmaSI gerektiini belirlemelidir. Daha sonra bu portféye yeni iiriinler

_ékiemek iizere stratejiler geligtirmelidir®s.

Strateji se¢gmenin ve planlama siirecinin bir araci olarak portfoy
: ﬁélizlerinin kullamlmasinda ii¢ agama vardur9%:

. 1. Statejik igletme birimlerinin belirlenmesi ve tanimlanmasi,

2. Portf8y matrisinin hazirlanmasi,

3. Matrisin yorumlanmas1 ve stratejinin se¢imi.
a. Stratejik Isletme Birimlerinin Belizlenmesi ve Tanimlanmas:

isietmelerin gelismesine bagh olarak, iriinleri ve pazarlan kaza-
j-' mlmlg; ya da geligtirilmigtir. Strateji uzmam bunlardan hangisine yonele-
c’égine karar vermelidir. Kaynaklar her zaman kisithdur, bu nedenle bu
:a'ynaklarm kullarulacagi yerler dikkatli bir sekilde ele ahnmalidir. Ob-
ektif bagarilar elde etmeyi saglayacak olan iiriin ve pazarlara y&nelmek

gé’rekmektedirloo..

Strateji uzmany, ilk 8nce tiim stratejik igletme birimlerini teshis
etmelidir. SIB olarak kabul edilen birimler cevresel degisimlere (rakiple-
rui_ pazara girmesi veya pazardan g¢ikmasi, {iriinleri pazara sunmalan

V'QYa geri cekmeleri, teknolojik, ekonomik, politik, sosyal, hukuki degi-

98_MUCUK age ¥
3&)INCER age 167
““BUTTLE age 162
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;’nl;rin olugmasi) otel igletmesinin buna bagh olarak gelismesine ya da
y liémasma gore zaman ig¢inde farkhihk gosterir. Pazarlama planlamasi
._ 7 ﬁndé SIB ya var olan ya da geligtirilecek olan bir {iriin, bir pazar ya
a-;d;ha yaygn sekliyle bir iiriin-pazar karmasinin hiicresidir. Sekil 18 bu
kavl‘?ml bagimsiz bir gehir merkezi oteli icin ispatlamaktadir. Sekil

yazarlara kargi 5X6 matrisli iiriinler gostermektedir.

. Sekil 18

PAZARLAR

Toplant
Salonu

. is nedeniyle bagimsiz gezenler

is nedeniyle grup halinde
gezenler

~ Yerel girketler
Diikkn sahiplert

#* | ¥ Konsklsms
Sergl
Alam

% 1 % | Restaurant

% 1% | Kafe

*
*

*

*
*

Ozel fonksiyonlar *

Balay1 vb. icin gelen ciftler = : #

Kaynak: BUTTLE a.g.e. 162.

“* 7 isareti ile gosterilen SIB’ler otelin aktif oldugu SIB'lerdir. Otel
‘anda kaynaklarimi 30 hiicreden 16's1 ig¢in kulanmaktadur. Oniimiiz-
deki planlama déneminde bu say: artip azalabilir. Otel 6 pazar SIB'i, 5
1 _n' SIB’i, 16 mevcut iiriin-pazar SiB’ini veya su anda iriin-pazar kar-
;ma‘él'nda yer almayan eglence amaciyla bagimsiz gezenler gibi bir pazann

eligimini planhyor olabilirt01,

pase 162
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Medlik birgok otelde oda satiglarinin otel gelirinin en biiyiik kay-
nag1 oldugunu ve bu kaynagih diger tiim hizmetlerin toplamindan daha
gok satig yarathfim savunur. Oda satiglar aym zamanda, en yiiksek kar
jﬁ;é;rjl veren ve otel faaliyet kirmnin en biiyik parcasini olusturan, otel

gélirinin en karli kaynafidir. Yiyecek-igecek satiglarmin ancak %15-30'u

amacm 6n planda tutan otelciler oda SiB'ini yiyecek-igecek SiB’ine gére
daha cekici bulacaklardir.

Otel igletmesi bu sekilde SiB’lere ayrildiktan sonra yapilacak is, tek
tek: her SiB'in igletmeye ne olgiide katkida bulundugu, ne getirip ne
gotiirdigiiniin tesbiti icin degerlendirilmesidirl02.

SiB’lerin nisbi faydalarim degerlendirmenin bircok degisik yon-
temi vardu. Genel olarak agagidaki gostergeler aranacaktir103;

. * Uzun dénemli rekabet faydalan

» isletme giiclerine bagli olarak yapilasma

¢ Yiiksek ROI beklentileri

¢ Pozitif nakit akigi

¢ Pazar biiyiimesi

* Pazar payimnda biiyiime.

Bu sekilde degerlemeler yapan otel isletmesi, driin karmasinda
hangi driinlere éncelik vg:rrhesi gerektigini, hangilerini geligtirecegini ya
da terk edecegini, hangi pazarlarda bu kararlar saghkli uygulayabilecegini

elirlemis olacaktir104,

02 MUCUK age 41
: oi BUITLE age 163.
SHISLAMOGLU age 101

kﬁr iken oda satiglarimin %70°i kérdwr. Bundan da anlagildif gibi kar
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b. Portfoy Matrisinin Hazirlanmasi

Portféy analizlerinin 6ziinii, matris ¢izimleri olugsturur!%s. Port-

fay'matrisini olugturabilmek icin baz: kriterlerin saptanmast sarttir. Bu

kriterlere gore, bir pazar béliimiiniin sansinin uygun olup olmadig: ve
p ar boliimiinde otel isletmesinin veya triiniin pozisyonunun kuvvetfi

veya zayif oldufu goriigiine varilir106.

Otel igletmesinin veya iiriiniin en giiclii rakibe gore pézar sansi-
p_.u;ar cekiciligi ve rekabet giicii-goreli rekabet avantajlari- bu kriterlerin
yar:dumyla derecelendirilir ve portféy matrisine yerlestirilir. Matrislerin
gziminde ortak kabul gérmiis bir yontem yoktur. Genellikle iki veya iig
r:.%fp.l't'lr-siitunlu olarak c¢izilmektedir, Sekil 19 ve 20’de iki ve ii¢ satu-
iitunlu matrisler gosterilmektedir. Matrisin dikey yoniinde (ordinat)
azarin gekicilifi, yatay yoniinde (apsis) ise driiniin goreli rekabet
d_ﬁrumu yer almaktadir. Pazarin cekicilifi, yeni yatiimlar yapabilmek
1@111 pazar garilarinin elverigli olmasy demektir. Genellikle kéarhlik ve
_.‘bﬁyiime agisindan pazann gekici olup olmadify, -pazann bityikligi ve
gé_ligmesi, pazarin kalitesi, hammadde ve enerji temini, ¢evre szellikleri-
gl.bi kriterlere gore ustiinliik veya zayifliklarimu belirtir. Goreli rekabet

_durumunun belirlenmesinde pazar pay1 ve karhlik, en ¢ok kullamilan

_él‘}iiler'dir.‘ Goreli pazar pay1 agagida oldugu gibi formiillegtirilebilir:

Otel Isletmesinin Uriin Pazar Payi

Goreli Pazar Payi= —
En Biiyiik Rakibin Pazar Pay1

AOSDINGER age 170
106 HINTERHUBER age 49
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Buna gore otel igletmesinin pazar pay1 biiyiikse, goreli pay1 1.0’den

biiyiik olacaktir. Aksi halde goreli pazar pay1, 1.0'n altinda kalacaktir07.

Matriste dereceleme su bicimde olabilir108:

- Kalitatif
- Diigiik, orta, yiiksek
- Zayf, orta, kuvvetli
- Cekici olmayan, orta, gekici

veya

- Kantitatif

. Ortalama
min. max.

' | ] | }
I ] I !
0 33 67 100

Bir otel isletmesinin gegitli is birimleri portfdy matrisine kaydedi-
lebilir, fakat matris ayn1 zamanda bititn rakiplerin durumiannin ince-
lenmesine de elveriglidir. Béylece matris yardimiyla hem otel igletmesi,
hem de rakipler hakkinda degerlendirme yapilabilir'®®. Genel olarak bu
;ﬁatrisin sag iist kismi yatinm gerektiren alanlara, sol alt kismt ise serma-

yenin geri doniig alanlarmna igaret eder.

Secilen matris hangisi olursa olsun, portfoy analizindeki temel fi-
kir aynidir. Matris iizerindeki herhangi bir alan, otel igletmesinin sececegi

stratejinin yéniinii belirlemeye yardimei olur.

197 DINGER age 170-172
108 LINTERHUBER age 49
%A ge 50
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Sekil 19
Goreli Rekabet Durumu
< B
Diisiik % x Yiiksek
. Stratejik Anlamy
4z 1. Problemli alan

,g 1 2 2. Biiyiime alani
P i 3. Nakit saglayan alan

4. Tasfiye alam

Digiik
N
W

Tuxizmn Pezarmin Cekiciligi
<
=
b

Kaynak: DINCER a.g.e. 172.

Sekil 20
Goreli Rekabet Durumu
B« >
= Diigiik Orta Yiiksek
;QA o Stratejik Anlamy
-0 % 1 1 1. Yaurnm ve bilyiime
o | alanlar
5 2 Secici alanlar
5 g3 1 3. Tasfiye alam
'E )
=
—§+ :3- 3 3 s
5 A
B

Kaynak: DINCER a.g.e. 172.

Otel igletmesinin o6zelliklerine uygun matris hazirlandiktan
Onra, iriinlerin matris {izerine yerlestirilmesi gerekir. Bu secilen mat-
Tise ve iiriiniin biyiime oram ve goreli rekabet durumuna goére diizenle-

nir,
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¢. Matrisin Yorumlanmas: ve Stratejinin Secimi

Portfdy analizi siirecinin son asamasinda matris yorumlanir; al-
rn_a:iiflerin belirlenerek degerlendirilmesi ve uygun stratejinin secimi
: apllll' Uygun stratejinin se¢ilmesinde 6nce her alternatifin sonuglars te-
r éi@'er incelenmeli, daha sonra gider, fayda ve risk kriterlerine gore bir

egerleme yapilmahdur.

 Bir otel igletmesinin irinleri ve portféy matrisi agagidaki gibi

lursa, alternatif stratejileri gésterilmistir:

- Sekil 21
Goreli Rekabet Durumu

b —>
OPU§U 3301*1& 7Yul\.sek 100

Sy »
gA § oA Oc OE SiB STRATEJLER

et > BO Pg AB Saldugan yatuim veya
o 7 G gern cekilme

5 £ OF C,D,E'F  Yatnm ve biiyiime
| 03 H G, H Gegis

L B LK Savunma

. bt M r

g 'g O .M Yatirima son verme

: : L O ®)

v

Kaynak: DINCER a.g.e. 174,
C. BOYOME/PAZAR PAYI MATRISI

Biiylime-pazar pay1 matrisi, otel igletmesi iiriinlerinin satildif
arin belirli dénemler itibariyla biiyiime. hiziyla, iiriinlerin bu pazarda,
p_otel isletmelerinin driinleriyle kiyaslandifinda elde ettikleri pazar

ylarinin kargilagtrmali analizine dayanu!10, Bu matris, iiriin portféyii

Y ISLAMOGLU age 101
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ol?ifak da adlanduilmaktadir. Bu yaklagimda cok iiriinlii ve yatirimlan
geéi_tl_endirilnﬁg, bir otel igletmesinin biitiin iirtinleri bilyiime-pazar pay:
matnSi denilen 2X2 bir matriste gruplandinlmaktadir1l. BDG, portfoy
méﬁisinin her bolgesini kendisine gore tipik bir terminoloji ile isimlen-

dirmektedirti2,

Sekil 22
Orta Diizeyde (+) Biiyiik Oran.da
veya (-} Nakit Negatif Nakit
.. Yiksey Ak Alkagi (Nakit
E - Delikanb Uriinler Ihhyam). ‘
& & (Yildiziar) Cocuk Gibi
o & '“@)@ Bakuma Muhtag
g5 2 o) \\! F Urianler 1
:g.,‘ 2 %10 \\\[b \
5 S
;m -z Biyiik Oranda v Orta Dijzeyde (+)
8.5 Pozitif Nakit Akig: veya (I-E)le Nakit
o o it Fazlalip Alag Elenmesi
& Dasuk| (Nakit Fazlahig) ¥
. UK Nakit Getiren Gereken Uriinler
Uriinler
3 4
0 10x Yiksek 1,0 Ditsitk 0,1
Pazar Pay: (Nakit Yaratma)

Kaynak: EREN a.g.e. 238.

Uriinlerin dért boliimlii bir matris geklinde ifade edildifi yukari-
daki gekil bu yaklagim gijs.termektedir-.‘ Sekildeki dikey eksen, {iriiniin sa-
tildi%1 pazanin yilhik biiyiime huzim ifade eder. Yukandaki 6rnekte pazar
biyiime orami %10 rakamu ile yiiksek ve diigiik olmak iizere iki gruba ay-
rll_ﬁugtuu. Nisbi pazar paymi gosteren yatay eksen ise bir liriiniin piyasa-
dak1 en biiyiik rakibine oranla pazar paymu gosterir. Ornegin 0,1'lik bir
niébi pazar pay, otel igletmesinin portféyiindeki stzkonusu irin pazar

Paywun liderin pazar payinn %10'u oldugunu gosterir. Buna kargibik 10

”3MUCUK age 41
~EEREN, fgletmelerde Stratejik Planlama ve Yonetim, Istanbul (1990) 238




Bruce Henderson ve BDG tarafindan geligtirilen biiyiime-pazar
ayj matrisinin kurulmasindan sonra ikinci adimda yonetici iiriinlerinin

iiksek veya diigiik biiyiiyen pazarlarda olup olmadifina karar vermeli-

Pazar biiyiimesi, kazanilan pazar payindaki geligmelerin saglaya-
ilecegi kolaylik ve maliyeti belirtir. Biyiik gelisme hizi olan pazarlarda
kgzanglarm, rakiplerin satig hacmi ile ilgisi yokken, kiigiik biiyiime hiz
lan pazarlarda kazanglar rakiplerle ilgilidir. Gelisen pazarlar, ayrica arag-

tirma ve bir ise yapilan nakit akiglan i¢in de uygun bir aragtir?14,

Bu portfdy matrisinin yorumlanmasinda gozdniinde bulundu-

:_rﬁlinem gereken dort temel ilke vardir. Bunlar sirasiylalls;

e Her iiriinden saglanan kir pay1 ve elde edilen nakit iiriiniin pa-
zar payma baghdu. llke olarak yiiksek kar orani, yiiksek pazar
payina baghdur. |

e Her iiriiniin satisimun artmasi, ilave Kkapasiteyi ve sermaye ge-
rektirir. Bunlari finanse etmek icin nakit girdisine ihtiyag var-
dir. Pazar paymm koruyarak pazan biiylitme halinde bile nakit

ihtiyac ortaya ¢ikar.

§ (3B TEK, Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, 1zmir (1990) 55
4BUTILE age 164
ISEREN 2 ge 237
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e Pazar payindaki bir bityiime; artan reklam giderlerini, ek tesis-
leri, maliyet diigiiriicii techizat finanse etmek icin nakit gerek-
tirir.

* Her iiriin pazanndaki bityiime, iiriiniin olgunluk asamasinda
yavaglayacak ve bu durumda ortaya ¢ikan nakit fazlasi, biiyii-
mekte olan difer iriinlere yatirilacak ve boylece iiriinler ara-

sinda destek ve dayamgma gerceklesecektir,

Bu dért temel iriin grubundan sol tarafta yer alanlarin, nakit

=gm§i- sagladifl, saf tarafta yer alanlann ise, nakit ihtiyac dogurdugu
s_qyi'enebilir.. Sol taraftaki iriinlerden sag taraftakilere nakit akigi sagla-
mrkén, en optimal nakit akig1 3 no’lu alandan 1 no’lu alana dogru gercek-
_;e§ééekti11 16,

Biitiin driinler bu yaklagim iginde gu dért grupta toplanilar:

Nakit iiriinleri, yildiz iiriinler, elenmesi gereken iiriinler, soru isaretleri.

Dort tipteki iiriinlerden nakit iiriinlerinin gelecegi parlaktir, Is-
etmelerin uzun dénemdeki bagarilari, nakit iiriinlerinin olup olmama-
ma baghdur. Boyle iiriinlere sahip olan otel igletmeleri, bu gruptan sagla-
klan gelirlerle diger diriinlerini destekleme imkéanina sahip olmakta ve
uyumeyi gergeklegtirmektedir. Otel isletmesi sonradan bu hale gececek
lari yildizlarin fazla olmasmu ister. Uriin portféyi ile ilgili olan bashca
Ofun, sag tarafta yer alan iiriinlerdir. Tiim iiriinler bu sekilde smflands-
lldlktan sonra otel igletmesinin yapmasi gereken gey, her iiriiniin gele-

ege yonelik olarak roliinii belirlemektirl17,
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Dengeli bir iiriin portfdyii, nakit akigi saglayan yeni, biyiiyen ve
Jgunlagmig optimum iirin karmasidir. Sadece yﬂdlzlar ve soru igaretle-
ru (kazanicilar ve potansiyel kazamcilar) kapsayan bir portfdy dengeli
pir iiriin karmast olugturmaz. Buna ragmen birgok paiarlamam bunu
de etmeye galisir. Soru isaretlerinin, yildiza déniismesinde, dikkatli bir
.§;ékilde hasat edilen elenmesi gereken iiriinler ve nakit diriinlerinden

saglanan kéarin kullanilmas: istenirlis,

Hedley’e gire bir otel isletmesi i¢in en uygun strateji nakit iiriin-
leri, soru igaretleri ve elenmesi gereken iiriinlerin tasfiye edilmesidir. Bu
,sékilde elde edilen nakitlerle yildiz ve segilen soru igareti iiriinler destek-

lenmelidir?19,

BDG'nun bilyiime pazar payi matrisi iiriiniin kaginilmaz gekilde
iist iki kareden, alt iki kareye gececegini gﬁstérmektedir.. Bagarih soru iga-
re_é'tleri ilk olarak sola gecer, yildiz olur. Daha sonra agagiya dofru nakit
runii durumuna diiser. Basarisiz bir iiriin dofrudan agaf: iner ve
_elenmesi gereken iriin olur. En az hareket bu karenin disina olan
arekettir. Matris iizerindeki tipik hareket soru igareti—yildiz—>nakit
uriinii—elenmesi gereken iiriin geklindedir. Bu hareket nedeniyle otel
§1etmeleri stirekli olarak porifdylerini dengede tutmak igin yeni {iriinler

gelistirmeye ihtiyag duyari20,

T8 BENNET age 318
M9RUTTLE age 164

120 BENNET age 318
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D. PORTEQY STRATEJILERT

Biiyiime-pazar pay1 matrisi yoneticilere nakit akigi, {iriin karmas:
o _sfrateji olusturmada kesin yonler saglar. BDG tarafindan tanimlanan
es stratejik yon bulunmaktadir. Bunlar, gelistirme, ele gecirme, tutma,

asat etme ve elden gikarma stratejileridir!21,

Geligtirme: Gelistirme stratejisi, otellerin yildiz ve soru isareti
erine uygulayabilecegi bir stratejidir. Bu stratefinin amaci, pazar pa-
1 artirmak, soru igaretlerini yildiz iiriinlere cevirmek veya yildiz
_.Li_Iﬂér‘in iistin pozisyonlarimu siirdiirmektir. Bu otelde agir yatirim

yapmay1 gerekfirir,

Ele Gegirme: Fle gecirme, i¢ gelismeye alternatif bir stratejidir. Yo-
nefici rekabet ettifi pazarda belirli bir igletmenin gekici olduguna karar
enr Bu igletmeyi ele gecirmeye cahgir. Bu stratejide en ¢ok hedeflenen
digé_f igletmelerin yildiz olarak bityiiyebilecek soru igaretlerini ele gegir-

m k_tir. '

Tutma: Tutma stratejisi temel olarak koruyucu bir stratejidir. Otel
sletmesinin saghkli nakit iirtinii grubundaki iiriinleri icin en uygun
tratejidir. Amag, nakit iiriinlerini tutmak ve pazar paylarim: korumaktur.

Bu nedenle sadece mevcut pazar paym siirdiirecek kadar yatim yapalir.

_ Hasat Etme: Nakit akisi meydana gelirken, iiriin promosyonu ve
lil_a_l_iyetleri diigiiriiliir, Yeni bir yatinm yapilmaz. Uzun vadeli etkilerini

0z0niine almadan, iiriinden miimkiin oldugunca kisa vadeli nakit sag-
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_;1aﬁiak amaclanir. Uzun dénemde iiriiniin durumu kétiilegir. Gelecegi
é?lak olmayan ve kendisinden ¢ok nakit beklenen zayif nakit iirtinleri

¢ elenmesi gereken iiriinlere uygulanir.

Elden Cikarma: Tasfiye en avantajlt sekilde bir iiriinden kurtul-

maktir. Otel ydneticisi isletme kaynaklarim1 bagka iiriinlerde daha iyi

kullanilabilecegine karar verebilir. Satarak ya da yavas yavas varhgin
zaltarak o alandan cekilmek suretiyle, saglanan kaynaklan bagka yerde
ullanmaktr. Otel igletmesinin artik finanse edemedigi elenmesi

gereken driinler ve soru igaretleri i¢in uygundur,
E. ANSOFF'UN BUYUME VEKTORU

Portfoy analizi ile otel igletmesi sadece mevcut iiriin portfdyiini

ncelemekle kalmayip, uzun vadede ¢esitli {iriinlerle ilgili olarak neler

apacagin inceler. Misyon ve amaglarin yazil ifadesini, ¢cofu zaman ote-
lin biiyiime ve gelismeye yonelik niyetlerini de kapsar. Ciinkil otel uzun

vadeli olarak gelirlerini ve karlarini artirmak ister!22,

Biiyiime vektorii, strateji olusturabilmek amaciyla iiriin ve pa-
zara dayali bir analiz teknigidir. Hazirlanan matris sayesinde otel igletme-
sinin hangi alana yonelecegi belirlenir!?3 Firsat 1zgaras: olarak da bilin-

mektedir. Igor Ansoff tarafindan gelistirilmistirl?4,

Bu matriste igletmenin iirettii tiriinlerle i¢inde bulundugu pa-

zarlar degerlendirmeye tabi tutulmaktadu. Meveut ve yeni tretilecek

132 MUCUK age 45
1;3 DINCER age 197
123 TUNCER-ARPACI-AYHAN-BOGE-UNER age 65
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rﬁﬁlerle, mevcut ve yeni girilecek pazarlar gozoniine ahnir. Otelin te-

el iétikametiyie ilgili kararlar y&nlendirilir25,

sekil 23 iirlin ve pazarlarin cesitlj bicimlerde biraraya gelmesin-

n olugan iiriin pazar matrisidir.

' Sekil 23

Uriin
Mevcut Yeni
Pazar
Riski az | Riski ¢ok
Mevcut
{5* 2
3 A
Yeni Riski pel
‘Riski ¢ok cok

Kaynak: ISLAMOGLU a.g.e. 101,

Bu seceneklerden her biri stratejik bir karardir. Bu matriste gorii-

cegi gibi meveut iriinlerden ve mevcut pazarlardan uzaklagtik¢a risk
de artmaktadur. Riskin en yiiksek oldugu kare mevcut iiriin ve meveut

azarla hig ilgili olmayan stratejidir. |

Isletmeler agagidaki stratejilerden birisini secerek biyiir ve degi-
ir126;
L. Yeni bir iiriinle yeni bir pazara girmek-cegitlendirme stratejileri.
2. Mevcut bir pazarda yeni bir iiriinle faaliyete gegmek-iiriin gelis-

tirme stratejileri.

: DINCER age 197
*BENNET 4 ge 335
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3. Yeni bir pazara mevcut bir iiriinle girmek-pazar gelistirme stra-
tejileri.
4. Mevcut bir pazarda mevcut iiriinle devam etmek-pazara niifuz

etme stratejileri.

Otel igletmesi stratejilerini eskiden beri sahip oldugu iiriin ve pa-
;'la:a belli 6lciide bagh ve onlarla iligkili olarak segebilir. Ya da mevcut

un ve pazarlardan tamamen ayn bir faaliyet alanina gecebilir. Bu son

_uﬁime sekli, aym zamanda mevcut déiriinler veya pazatlar agsindan geri

ekilme ve ¢ikig stratejilerini de uygulamayi gerektirebilir.

Biiylime matrisinde baz1 firsatlar pazara niifuz geklinde ortaya g
_ 'keﬁ, bazilarn pazari veya iriinii gelistirme seklinde belirginlesir. Bu iig
iyiime alaninda igletmenin ge¢mis tecriibeleri 6n plana ¢ikar. Cegitlen-
ﬁine stratejisinde ise ortak bir tecriibe veya kabiliyet yoktur. Ancak otel
le.tinesi bu ii¢ biiyime alanindan daha karh yatirimlara yonelmek isti-
:'O_l;S.&.l, riski daha ¢ok olmakla birlikte cesitlendirme stratejisine yonelme-

dirl27,
a. Cesitlendirme Stratejisi (Yeni Uriinler-Yeni Pazarlar)

-~ Otel igletmesinin yeni pazar ya da pazar boliimlerine yeni iiriin-
lerle yonelme stratejisidir. Bu secenek, yeni iiriinler ve yeni pazarlan
k-a'p'sadlgmdan riski en yiiksek olamdr128, Fakat araghrmalar uzun do-

nemde onemli kar potansiyeli oldugunu gésteriyorsa, isletme riske gir-

Z__D"NCER age 198.
ISLAMOGI U age 101
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eyi goze alir129. Bu strateji, aragtirma-gelistirme ve saldirgan stratejik

sarlamaya dayanir. Ciinkii driin yenidir ve pazar yeni bir riski temsil
ektedir!®.

Riski azaltmak igin en ¢ok bagvurulan yaklagimlardan biri, ya-
anc1 bir otel i§let11iesini satin almaktir. Satin alma sonucunda hazir bir
_etiin tesisi ve yonetim kadrosuna sahip olunur. Satin alinacak isletme

snetimden baglayarak ayrintih bir sekilde incelenirl3l.

Tamamen yeni pazarlarda yeni Giriinlerle faaliyete ge¢me strateji-
in '.aym zamanda ilgisiz gesitlendirme ad1 verilir. Ciinkii igletmeler, fa-
:i_j:f:(_étlerini birbirleriyle ilgili olmayan birden fazla ig alanina yaygmlagh-
nr. Eger bir otel isletmesi, bir havayolu igletmesini satm almaya karar
er._ir.se, mevcut iriin-pazar portfdyiiniin tamamen digina admm atmig

olur. Isletme faaliyetleri tamamen yeni kurulmug bir SiB’le etkili bir ge-

kilde cegitlenir! 32,

| Bﬁ strafejiler!33;

« Mevcut faaliyet dalinda karlilik ve sahglar diigiiyorsa,

¢ Yeni bir faaliyet alamnda yeterli maddi ve begeri kaynak mev-
cutsa, | |

» Otel isletmesi igin yeni yatmm alanlarinda firsat cikmigsa veya

bagka bir igletmeyi satin alma imkan dogmugsa,

179 J c HOLLOWAY-R.V PLANT, Marketing For Tourism, London (1992) 74
130 BENNET age 335 '

131 TUNCER-ARPACI-AYHAN-BOGE-UNER age 66

gg MIDDLETON age. 125

23 DINCER age. 219-220.
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o Belizli bir yonde yogunlasmay1 dnleyecek hukuki miieyyideler
varsa,
» [sletmenin birikmig fonlari varsa ve yeni yatirunlarla eskisi ara-

sinda olumlu sinerjiler olacaksa, uygulanabilir.

b. Uriin Geligtitme Stratejisi (Yeni Uriinler-Mevcut Pazarlar)

Halen bilinen bir pazar i¢in yeni bir iiritn gelistirmek daha az risk-
'En basit yaklagum iiriin dizisinin genigletilmesidiz. Daha karmagik
ir yaklagim, isletmenin belirli bir problemin ¢6ziimiinde tamamen yeni
ir “metot gelistirmesidirl34. Yani otel igletmesi mevcut miigteri igin
a[_n'émen yeni iiriin dretir. Mevcut iiriinlerde degisiklik yapilarak da
efﬁ iiriin haline getirilebilir. Ornegin, otele yeni bir toplanti salonu ilave

dilmesi veya otelin mefrugatinin yenilenmesi gibi.

Mevcut iiriinler tizerinde degisiklikler, pazarda etkililigi artir-
‘maya yénelik stratejiler iiriin farklilagtirma stratejileridir. Cegitli yonle-

iyle degigtirilerek @iriin daha cazip hale getirilebilir!3s.

Eger bir otel igletmesi!30;

* Hayat eprisinde olgunluk doénemine gelmis bagarili iiriinlere
sahipse, |

 Hizl bir sekilde degisikliklerin meydana geldigi bir cevrede bu-

lunuyorsa,

134 BENNET age 335-336
BSDINCER age 213
136 A ge 218219
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* Onemli rakipler daha uygun fiyatlarla daha kaliteli iiriinler su-
nuyorlarsa,

» Pazar hizla biiyiiyorsa,

¢ Otel igletmesinin giiglii bir ar-ge kabiliyeti varsa, iriin gelis-

tirme stratejilerini secebilir.

Yeni ¢ikanlan iiriinlere meveut tiiketicilerin tepkisinin nasil ola-

cagin belirlemek oldukga zordus. Eger otel igletmesinin pazarda olumlu

bxr iinii varsa, tatmin edilmis mevcut miigteriler yeni iiriinii denemek is-
eyeceklerdir!37. Eger isletme halen faaliyette bulundugu pazarda giiglii
: b1r yaplya sahipse; yeni iiriinlerini mevcut dagittm kanalinin yardimiyla
 tiiketiciye ulagtirabilir. Ayrica sahip oldugu diger pazarlama imkanlarin-

“dan yararlanabilir.

Bu secenegin en énemli sakincast, yeni iriinlerin tiiketici tarafin-
~dan kalitesiz bulunmasinda gériilecektir. Yeni iiriin veya iiriinlerin kali-
tesiz oldugunu goren mevcut miigteriler, igletmenin eski tirtinleri igin de

ayn goriigse ulagabileceklerdir.
c. Pazar Geligtirme Stratejileri (Mevcut Uriinler-Yeni Pazarlar)

Uriin mevcut pazarda cazibesini kaybediyorsa, farkh bir bolim
Ji¢in driiniin yeniden konumlandinimast uygun olabilir. Bu sekilde iriin

‘yeni bir miisteri tipi icin ¢ekici olabilir?38.

BT HOILLOWAY-PLANT age. 74
138 Apge 73
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Otel igletmesi bu kez satiglarim artinp, bitylimek igin yeni pazar-
ar bulma ve geligtirme {izerinde durmaktadir. Bu, mevcut iriinleri yeni

.edef pazarlara yayma stratejisidir. Bunun igin igletme turizm fuarlarina

tilir, ya da yeni seyahat acentalariyla caligir.

Pazar geligtirme stratejisinde hedef, tiriinler igin yeni kullamim
anlan veya yeni miigteri gruplandir. Agagidaki sartlar sézkonusu ol-
ugu zaman otel igletmesi pazar geligtirme stratejileri kullanabilir!3®;

¢ Ucuz, kaliteli ve giiveniliz yeni bir dafitim kanah ortaya ¢ikarsa,
» Otel igletmesi yaptig: iste cok bagarili ise,

* Yeni ve doymamig pazarlar ortaya ¢ikmugsa,

* Uygun maddi ve begeri kaynaklan varsa,

* sletmenin kapasitesi yiiksekse,

* Temel faaliyet kolu hizls bir sekilde kapsamini genigletiyorsa.

d. Pazara Niifuz Etme Stratejisi (Mevcut Uriinler-Mevcut

Pazailar)

Otel igletmesi bu stratejiye faaliyette bulundufu pazarlarda heniiz
ulasmadig tiiketiciler bulundugu zaman bagvurur. isletme dinamik bir
yapiya sahipse ve rakiplerlinin pazar paylarina girebilecek &zellikleri
vafsé, bu secenegin kullamulmas: yararhidir. Stratejiler iginde riski en dii-
§uk olanidir.

- Temel iiriinii ile toplanti sektériine hizmet veren bir otel, iyi bir
pozisyonda olduguna karar verebilir. Pazara niifuz etme stratejisini kul-

lanarak, mevcut iiriin portfdyii ile birlikte, pazar paymm artirabilir.

139 TUNCER-ARPACI-AYHAN-BOGE-UNER age 64
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Pazara niifuz etme stratejisi, mevcul iiriinde herhangi bir degisik-
lik yapmadan mevcut pazarda daha ¢ok satig yapmaya yénelik bir strateji-
_dir. Dogrudan satig arturma ¢abalarina dayanir. Bu strateji, mevcut pazar

doymal‘nl§3a, pazar bilyiirken rakiplerin pazar paylan diisiiyorsa ve ig-

etmenin iiretim Kapasitesi yeterli ise, etkili bir sekilde kullanilabilir.

Baz1 strateji 6rnekleri sunlardir: Uriiniin fiyatimi diigiirmek, rek-
'aﬁﬂan artirmak, dagitim kanallarim: yeniden diizenlemek, basarih bir sa-
hg Orgiitii kurmak, pazarlama boliamiinii yeniden orgiitlemek, iiriiniin

genilmeyen yonlerini diizeltmek gibi.

Pazara niifuz etme stratejisi ile, otele daha ¢ok miigteri gelmesini
aglamak, miigterinin tekrar gelmesini saglamak, kalis siiresini uzatmak
-.yé da oteldeki harcamalarim artirmak amaclanabilir. Satin almay1 artu-
‘mak i¢in fiyatlan diiglirme veya artirma gerekebilir. Barlarda ve restoran-
:'-'ié.x:rda glinin meniisii, giiniin kokteyli gibi uygulamalarla otelin SiB’le-

rinde moda hizlandirilabilir.

Mevcut miigterinin kullanimim artirmak diginda rakip otel is-

etmelerin miigterilerini ¢ekmek icin gesitli yollar bulunur. Ornegin, ra-

rak tamtilabilir. Fiyatlar ayni oldugu halde, marka aymmma gidilerek,

daha Kaliteli hizmet, ek avantajlar vb. ile gii¢lendirilebilir. Hediyelik esya
"kémpanyas‘l gibi satig geligtirici yontemlere bagvurulabilir. Uriinii hig
='_l'§ullanmayan miigterileri ¢ekmek igin, iiriinii denemeye davet edilebilir.

'_Qi'negin licretsiz konaklama gibi.
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1L URUN HAYAT EGRISH KAVRAMI, DONEMLERIN
OZELLIKLERI VE PAZARLAMA STRATEJILER{

A. URUN HAYAT EGRISI KAVRAMI

Uriiniin hayat egrisi, iiriinde degisikligi, yeni iiriinlerin piyasaya
unulmasuu. zorunlu kilacak kogullarin ortaya ciktig1 ana kadar iiretimin
g;ifdﬂrﬁldﬁgﬁ donemdir'40. Turist ihtiyaglar gegitli nedenlerle ¢ok cabuk
deg'ig.ix‘. Konaklama, yiyecek ve icecek ihtiyaci degismezken, talep tipi de-
511 Bu nedenle her iiriin gibi bir otel irtintiniin de yasam ve 6liimii
vardir. Urun hayat efrisi, iiriinlerin talep, satig, kirlilik ve maliyetlerle

hgkih olarak gecirdikleri dénemlerdirl4l,

Hayat egrisinde donemlerin nerede baglayip nerede bittiginin be-
_i;i.e_nmesi bir digiide subjektiftir. Ama cesitli bilim adamlarinn yaptg
r’&_iéhrmalar; objektif bazi dénem belirleme kriterlerinin geligtirilmesini
‘_ sag_ialrustu'.. Pazarda tutunabilen iiriinlerin satig gelirlerinin zaman igin-
ek1 gelisiminin, genellikle, dért ayn donemden gectigi ileri siiriiliir: Su-

us (tarutma), bitylime (gelisme), olgunluk, gerileme (diigiis) donemleri.

Meveut kogullar iginde mal ve hizmetlerin hayat egrileri yakin-
an izlenir. Omriinéi tamamlama durumuna yaklagan mal ve hizmetler
-ygfine daha vaktinden 6nce yeni iiriinler sunmak gerekir. Baz1 iiriinler
daha olgunluk déneminde iken, bagka bir iiriin baglangic dénemini gec-
mis olmalidur. Boylece otel driinlerinin satisgindan saglanan gelirlerin sii-

'_l‘é_k'li bir yiikselme durumunda olmasi gerceklesmelidirl42,

140 HOLALLI-A TIMUR, Turizm Ekonomisi, Izmir (1988) 431.
i 1) ROBERTS, Marketing for the Hospitality Industry, London (1993) 68-69

H OLALL Turizm Politikast ve Planlamasi, Istanbul (1990) 142-143,
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Kaynak: FOSTER a.g.e. 225
- Hergeyden once, otel igletmesi en kisa siirede, yeni iiriiniin hizh

{iyiime dénemine ulagmas igin ¢ahgmahduwr. Glinkii bu kira gecilmesini

..aglar.. ikinci olarak, isletme, hizh biiyiime donemini uzatabildigi kadar

uzatmaya galigmalidir. Ugiincii olarak, otel diislis ddnemine ge¢meden

once olgunluk dénemini uzatabildigi kadar uzatmalidir. Bununla birlikte

cabalar daha ¢ok pazarlama harcamalan yapilmasim gerektirdigi gibi, kar
durumunu olumsuz yénde degigtirebilir. Otel isletmesi, karl satiglaza
‘ulagabilmek igin, satiglardaki artig ile pazarlama harcamalan arasinda

j_'c_l_enge kurma sorunu ile kargilagir143,

Uriin hayat egrisi kavramirun en énemli yarar birgok tiirde stra-
tejiyi ayarlamak icin sagladif ipuglaridir’44. Stratejiler iirtiniin tutunma
derecesini artinip, hayat seyrini uzatmayi amaglar. Pazarlama planlarmnin
apilmasi, uygulanmast ve uygulamamh denetiminde yd&nlendirici ol-

‘may1 amaglar?43,

§43 PKOTLER, Pazarlama Yénetimi (Cev Yaman Erdal) Istanbul (1984) 15-16.
-;.]44 BOYACI-OZCAN a ge. 194
45 MUCUK age 145

atislar1 artirma ya da ayn: diizeyde siirdiiriilmesini amaglayan degigik.
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B. URUN HAYAT EGRISI DONEMLERININ OZELLIKLERI VE
PAZARLAMA STRATEJILERI

a. Sunug Dénemi

Sunug, iriiniin pazara girisiyle baglar. Otel isletmesi, pazarda lider
-o'lﬁlak icin tamamen yeni bir {iriin sunar ya da diger otel isletmelerinin
sﬁ.ﬁdugu bagarih iiriinleri taklit eder146, Bu dénem iiriiniin bagabag nok-
éiﬁa (BBN) ulagmasina kadar devam eder. Yeni hizmetler rakipler tara-
-ﬁ:ﬁdan daha kolay taklit edildigi icin bu donem olduk¢a kisa olma egili-

mindedirl4’.

Bu donemde pazarin iiriin haickmda bilgisi yoktur. Uriiniin far-
l__dnda olan uygun miigteri yaratmak igin yapilan tutundurma harcama-
larl yitksekiir. Kar egrisi negatiftir. Kar getirmedigi icin yeni iiriiniin geli-
§1_ihi ve iiretimi daha eski iriinlerden saglanan kar ve nakitlerle destek-
_l_e'.llxme]jdir.‘ Bu dénemde iiriin yitksek olarak fiyatlandurilir, dagitim sinir-

:'ll_dul. Daha ¢ok yenilikgi ve yiiksek gelizli miisteriye cazip gelir.

Bu agamada amag tiiketiciye iiriinii bir kez denetiirmektir.  Otel
iriinii icin bu dénem pazar ihtiyaglarina ve adaptasyonuna gore oldukca
'.l_liun siirebilir. Otel igletmelerinin bu dénemde kullanabilecegi dort stra-

teji vardir. Bunlar iki farkh fiyat yaklagimina dayanarl4®:

1. Pazarin kaymagin alma stratejileri (hizh ve yavas),

2. Pazara niifuz etme stratejileri (hizli ve yavasg).

146 ROBERTS age 70 |
i_‘f BLOMSTROM age. 180 (1988).
18 Age 180
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a. Hizh-Pazann Kaymagim Alma Stratejisi (Yitksek fiyat-yiksek
rutundurma): Otel igletmesi, pazarin kaymagin alma stratejisi ile baslan-
gicta fiyath yiiksek tutarak yiiksek gelir saglamaya cahgir. Bu strateji, yitk-

sek fiyatla birlikte, yiiksek tutundurma cabalan gerektigi anlammdadar.

b. Yavag-Pazarin Kaymagim Alma Stratejisi (Yiiksek fiyat-diigiik
:;tutundurma)' Yukanidaki stratejiden farki tutundurma harcamalarinin
-'-'mlktandu Bu stratejide otel igletmesi diigiik tutundurma biitcesi kulla-
‘qir. Uriiniin az sayida potansiyel miigterisi vardir. Gogunlugu yeni iiri-
niin veya hizmetin farkindadir. Rekabet ortamindaki hizmetlerin biiyiik

bir zaman icinde tamtilmas: beklenmez.

c. Hizli-Pazara Niifuz Etme Stratejisi (Diisiik fiyat-yiiksek tutun-
' durma): Pazara niifuz etme stratejisi ile, miimkiin oldugu kadar pazar
ele gegirmek igin fiyatlar diigiik tutulur. Yeni iiriin veya hizmet i¢in pa-
zar biiyiiktiir. Ancak aheilarnm cogunlugu fiyata duyarhdir. Bu strateji dir-
- giik girig fiyat ile birlikte yitksek tutundurma anlamindadir. Potansiyel
turistlerin ¢cogunlugu yeni triiniin varhgindan habersizdir. Hizmetin ra-

kip otel igletmeleri tarafindan hizh bir gekilde taklit edilmesi gibi giigli

bir tehlike vardir.

d. Yavag-Pazara Niifuz Etme Stratejisi (Dilgiik fiyat-diigiik tutun-
durma): Otel igletmesi iiriini diisiik tutundurma ve diisiik fiyatla sunar.
Potansiyel pazar biiylktiir ve fiyata duyarhdar. Bunlar yeni iranin

biyiik olciide farkindadir. Bazi potansiyel rakipler vardir, fakat rekabet
tehdidi biiyiik degildir.

Ui,

|
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b. Bii_yi.‘zme Diénemi

Uriiniin BBN'na ulagmasindan baglayarak olgunluk dénemine

__'kadar uzanir. Sunug donemindeki tutundurma vb. ¢abalarmin etkisiyle
satiglar onemli Sl¢iide arttig icin pazarlama harcamalarinin etkinligi de
‘artar. Biiyiik kérlarin gekiciligine kapilan yeni rakipler pazara girmeye
3--Ba§1a1‘-. Bu dénemde nakif akigi hala negatiftir. Ciinkii otel isletmesi, ra-
_kiplerine karg: giiclii bir pazar pay: elde etmek igin, elde edilen kér yeni-
‘den yatnm yapmak i¢in kullanr. Otel igletmeleri igin kendileriyle direkt
glantih olan tur operatdrleri, yeni seyahat acentalan ile isﬁirligi yaparak
‘seminer ve banketlerin geligtirilecegi bir donemdir!4%. Otel igletmeleri

_pazar biiylimesini siirdiirebilmek igin agagidaki stratejileri uygular!50;

e Uriin kalitesini arhrma ve yeni nitelikler ekleme,

* Yeni hedef pazarlar izleme.

* Yeni dagiim kanallann kullanma. Rakiplerin sayis1 artiigr gibi,
dagitim kanallarninda gérev yapan araclarin sayist da artar. Bu nedenle
dagihm kararlan gézden gegirilir. Yeni dagitm yontemleri bulunur ve
dagihim kanallarinda igbirligi saglanur.

* Fiyata duyarh turistleri ¢ekmek i¢in fiyatlarn diigiirme. Pazara

yeni rakip girmedikge, bog kapasiteye sahip olmadik¢a ve fiyat diigiirme-

nin satiglar: artirmasi beklenmedikge, fiyat indirimine gidilmez. Tersi

durumda ise gidilmelidir.
* flgi gekme, istek yaratma ve satin alma faaliyetini saglayacak de-

gigen reklamlar diizenleme. Reklam ve diger tutundurma cabalari, turist-

:49 N HACIOGLU, Turizm Pazarlamas), Bursa (1989) 43.
*0BLOMSTROM age 181 (1988)
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leri iiriniin varhgmdan haberdar etme yerine, marka imaji yaratarak

ﬁrﬁnﬁn alinmasim tegvike yonelir. Tutundurma faaliyetleri iiriinden

markaya ve isletmeye yénelir.

| * Otel igletmesi yiiksek pazar pay: ile yiiksek kar oram arasinda
seglm yapma durumuyla yitzyiize gelebilir. Ciinkii iiriinii iyilegtirme ile
t.u:t'.undurma ve dagitim icin biiyiik harcamalara giriserek hizlanan reka-
Béfe ragmen, iistiin bir pazar paym koruyabilir. Ama biitiin bu harcama-
lanin diger yonii, kar oranlarmnin diigmesidir. Bu gelecek dénemi diisiine-

rek kardan bir olciide vazgegmek demektirl5l,
c. Olgunluk Dénemi

Bu dénemde satiglar en yiiksek diizeye ¢ikar ve azalmaya baglar.
Diger donemlere gore daha uzun siirer. Mal ve hizmetlerin bilyiik ¢ogun-

ugu hayat seyri agamalarindan olguniuk dénemindedir.

-Rekabetin en yiiksek oldugu dénemdir. Uriine pazarda cesitli ge-
hr gfuplan alici durumdadur. Ozellikle orta ve diigiik gelirliler ¢ogunlugu
lugturur. Satiglar en yiiksek diizeyde oldugundan tam kapasiteyle calr-
'__e_m igletmenin maliyetleri en diigiik noktadadir. Bu dénemde yeni miig-
.eri kazamlmas: sdzkonusu degildir. Sadece gelirleri ani artig gosterenler
eya kur degisikligi nedeniyle ziyaret edilecek iilkeye gore paralar1 daha
‘avantajli duruma geg¢mis olanlar olabilir152. Olgunluk donemindeki

_urtinler otel isletmesinin nakit inekleridir. Yeni {iriinlerin geligtirilme-

:---15}) MUCUK age 146
IS2HACIOS LU age 44
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engesi amaglanur.

Otel igletmeleri i¢cin satis hacmi, isletmede konaklayan tiiketici 6

ani turist sayst, konaklama sikhifn ve konaklama siiresiyle iligkilidir.

Buna gore, konaklama igletmeleri i¢in sahg hacmi agafidaki gibidir!S3:

i.g Hacmi: Tiiketici Sayis1 x Konaklama Siklig1 x Konaklama Siiresi

Buna gore bir otel igletmesi satis hacmini artwabilmek igin:

a. Igletme iiriiniinii satin alan tiikefici sayisim artumaya ¢ahsabilir.

b. Isletme miisterinin konaklama hizmetini daha sik satin alma-
st sa§layabilir.

c. igletme miigterisinin konaklama siiresini artirmaya yénelik ¢aba

harcayabilis.

Isletme bu seceneklerin sadece birisini bile artinirsa, satis hacmini
artirabilecektir. Otel igletmeleri i¢in olgunluk dénemindeki iiriiniin satig
haé_i_ﬁini genigletebilmek, hedef pazarda, iiriinde veya pazarlama karmasi

elemanlarinda degisiklik yaparak miimkiin olabiliz!>4. ' _ “

Pazar degistirme stratejisi: Otel isletmesi rakip igletmelerin miis-
fé_rllerini cekmeye calisir. Yeni hedef pazarlar secer veya daha énce iilkeye
géhnemig turistleri hedefler. Diger faaliyetler iiriinde yeni kullanim alam .

y&fatmayl amaclar. Ya da daha sik satinalmay1 ve satinalma bagina daha £

153 M UNER, Konakizuna gletmeleri Tgin Destek Hizmet Y ardintyla Bir Uriin Farkllagurma
= Alternatifi: Golf, Turizm Yillif1 (1954) 320,
Ape 320
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”é‘ok kullanim tegvik eder. Bunun giizel bir Grnegi otel isletmelerinin

‘uyguladign sik kullanim programlarndir15s,

Uriin degisgtirme stratejisi: Otel igletmeleri icin olgunluk déne-
ﬁ{inde olan iiriiniin satiglanim artirabilmenin bir yolu da, driiniin kendi-
sinde veya destekleyici hizmetlerde degisiklik yaparak iiriin farkhlagtur-
:makt1r156.. Amag¢ daha fazla kullamim tegvik etmek ve yeni kullamcilar
‘bulmaktrr. Uriin degisikligi kararlan, kargilasilan rekabet, yeni teknolojik
gelismeler vb. sonucu verilir. Degisiklik yapmamin maliyeti gbéze ahinma-
E.lichr. Flde edilecek kar, degigikligin maliyetinden daha fazladir, Eger iriin
daha karli bagka bir iiriiniin satilmasina yardim ediyorsa, kar elde etmese

de degisiklik yapmaya degebilir!57. Otel lobi diizeni, perdeler, personelin

iiniformalan degistirilebilir,

Yakin gecmiste otel isletmeleri iiriinlerini aquaparklar, animas-

konaklama bigimleri i¢in olgunluk dénemindeki #riiniin talebi istenilen

- diizeylere ¢ikarilmustir158,

Pazarlama karmasi degistirme stratejisi: Pazarlama kafmasmda
s yapilacak degisikliklerle satislar canlandinlabilir. Ornegin, otel igletmeleri
yeni seyahat acentalar, tur operatéileri veya difer uzman acentalara daha
fazla 6nem vererek olgun pazarlar1 hedefleyebilir. Rekabetin yiiksek dii-

| zeyde oldufu bu dénemde reklam ve diger tutundurma cabalarmmn tiike-

- 155BLOMSIROM age 182 (1988)
- IS ONER age 320

- 157 RosTER age 227

158 UNER age 320

“yon ve ¢ocuk kliipleri gibi hizmetlerle desteklemis, bu sekilde de belli |




Ir ticinin en ¢ok ilgisini ¢ekecek gekilde diizenlenmesi ve gelistirilmesi yo-
‘luna gidilir. Uriinle ilgili yeni ve ek hizmetler saglanir. En bagta gelen,
fiyat degisikligidir. Igletme oda fiyatlanini diigiirebilir ya da iiriinle ilgili
'yiiksek kalite imaji yaratabilmek icin fiyatlarnini yiikseltebilir. Belli tiike-
tici gruplanna liste fiyat: diginda indirimler yapabilir. Satis fiyah baghca
_i¢ nedenle diigerl>?:
| ¢ Uretim veya ydnetim tekniklerinin rasyonellegmesi ve satis hac-
minin arfig1 altinda bir oda veya yemegin birim maliyetlerindeki
azalma,
* Benzer hizmetler icin piyasada fiyat diigiirme egilimi gosteren ra-
kiplerin ortaya ¢ikig,
¢ Isletmenin oturmusluguna, ismine dnem veren miisteri kitlesi-

nin yayginlagmasi.
d. Diigme Donemi

Bu asamada satislar hissedilir derecede diigmeye baglar. Uriin ma-
- liyeti yiikselir ve fiyatta diigme goriiliir. Dagitim kanallar1 daraltibr, reka-
bet yavaglar. Bu donem turizmin verilen hizmetten veya gidilen otelden
- artik bir tatmin saglayamadif bir dénemi ifade etmektedir. Bununla be-
- raber iiriiniin bu gerileme evresi biraz uzun siirebilir. Kaliteyi ve cesitleri
~artirma veya iiriinii yeni ve degisik bir bicimde sunmaya yoénelik iyi bir
._ strateji ile {iriin yeni ihtiyaclara cevap verebilecek hale getirilebilir. Orne-
gin, deniz kiyisindaki bir otel, izleyecegi bir animasyon politikasi ile ¢ev-

reye yeni bir destek saglayabilirl60.

I HACIoGI Uage +4
A0 EROL & ge 126

A
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Bu doénemde iizerinde durulmasi gereken stratejiler {iriiniin terk.
4_-ed'i.lip edilmeyecegi ve ne zaman terk edilecegi konusunda toplanir. Ge-
.:réi;jyor‘sa, iiriiniin yerini alacak yeni bir iiriin hazir olmalidir. Gerileyen
inler igin, pazardan geri ¢ekilme, uyumlagtirma, saldirgan pazarlama,
irlesmeler ve rakip isletme hakkim satin alma gibi cesitli stratejiler dii-

siiniilebilir16l,

Tablo 3, 4 ve 5 her doneme ait karakteristikleri ve her donemde

gulanmas: gereken stratejileri gostermektedir!62.

Tab. 3
1 2 3 4
: Sunug Bilyiime Olgunluk Diigiig
Satig Az salis Hizla artan satis { Zirve satig Azalan satis

Tiiketici bagina | Tiketici bagina | Titketici bagina | Tiiketici bagina
yiiksek maliyet | ortalama maliyet | diigilkk maliyet artan maliyet

- Kar Olumsuz Artan Kir Yiiksek kir Azalan kv

. Erken Orta diizey ,
:TU}\EUCIIE.I Y enilik taraflarn benimseyiciler cogunluk Tembeller

L . Belli bir sayiya y
:Rakjplcr Birkag tane Artan sayida erigen rakipler Azalan sayida

azalmaya baghyor

Maliyet

Kaynak: EROL a.g.e. 127.

;21 ROBERTS age. 73.
162 FROL age 127-128,




2

3

4

Uritniin farkinda

Q’m@ayl yaraima

e deneme (lecriibe)

Pazar payinin
maksimizasyonu

Pazar payint
korurken
maksimum kazanc

Harcamalar azaltma
ve kazanci belli bir
seviyede mtma

" Kaynak: EROL a.g.e. 127.

1
Sunug

2
Biiyiime

3
Olguniuk

4
Diisiig

Temel bir iiriin
supumu

Uriin artrimian,

SEIvis

Marka ve modellerin
farkhligh

Zayif iiriinler igin

SOn

Mark-up fiyat kullan

Parara sizma fiyats

Rakiplerle ayn: yahut
onlan vurueu fiyat

Hyal indirimi

Segicl dagiumn
olugturulmas;

Yogun dagitmmm

olugturulmasi

Daha yogun daginmm
olugtirulmas:

Kir getirmeyen
iiriinlerin piyasadan
gekilmesi selekiifl
davrams

Frken benimseyiciler
ve aracilar igin Griiniiny
farkinda olunmasimn
olusturulmas:

Farkmda olunmay
ve kitle (mass)
pazardaki ilgiyi
olusturma

Marka farklilif ve
faydalan iizerine
yogunlagma

Reklamun ana
unsurlannin azaltim

Cezbetmek i¢in
yogun satig tamtumi

Yogun talebin
avantajini almayi
azaltma

Mearkay1 piyasaya
yerlegtirme; tegviklerin]
Artirmmi

Minimum diizeyde
azaltun

Kaynak: EROL a.g.e. 128.
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IV. YENI ORUN GELISTIRME STRATE]iSi
A. YENILIK KAVRAMI

Yenilik yapmak, birtakim yeni faaliyetlere girme, mevcut olan

urumda baz1 degisiklikler yapma anlamindadirl63, Yenilik, cevredeki

er tiirlii basks, tehdit ve isteklere, yeni teknoloji, yeni iiriinler, ilave

hizmetler ve yontemler iireterek tatmin edici bir yanit vermek icgin yapi-

lan degigmeleri iceren yaratic bir siirectir!64,

Uriin ve hizmet yenilikleri yeni bir doyum yaratir. Yeni bir ihti-
yaa kargilar. Degisen ihtiyaglara, iiriinden saglanan faydayr artirmak igin

yapilan ¢aligmalann tiimii, otel igletmeleri agisindan yeniliktir165,

Otel isletmesinin kar, biiyiime gibi amaclarim elde etmesi ve ha-
yatmi siirdiirmesi icin kullandig stratejide, bagarih yeni diriinlerin piya-
---_ééya surtilmesi 6nemli bir yer tutar. Fakat yeni iiriin gelistirmede yenili-
f'j:g'i_n getirdigi riskler de odiiller kadar biiyiik olabilir. Yeni iiriinlerin bir-
__.q..ogu piyasada bagarisizliga ugrar. Bundan daha cok sayida iiriin de ticari-
| 1é§me agamasina gelmeden Once birakilir. Bagarili tiriinleri gelistirmenin
sun, etkili organizasyon, profesyonel yonetim, geligtirilmis arastirma ve
tahmin teknikleri, karar vermede yardimc: olacak analitik kistaslar ve

“Yapilacak iglere yon verebilecek iyi tarumlanmis amaclar yatar!66,

163 B EREN, Isletmelerde Yenilik Politikass, istanbul (1982) 16,

l6dg KARAMAN, Konaklama Igletmelerinin VerimliliZinin Incelenmesi (Basimamug Yiiksek
Lisans Tez) Uludag Universilesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1993, 20.

SA pge 20

$BOYACI-OZCAN a. ge 198

les
166
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Bir iiriinii gercekten yeni olarak adlandirmak giictiir. Satin alnan
bir¢ok Uriin, mevcut triinlerin geligtirilmis ve degigtirilmis seklidir. Fa-
t bazen pazarda diger iiriinlerden ¢ok farkli ve orijinal driinler yeni

olarak tamimianabilirlé?. Farkhihik derecesi veya orijinalligi biiyiik veya

kiigiik olabilir. Miigteri tarafindan farkli olarak algilanan her iiriin yeni
olarak adlandirthi168 Benzer sekilde mevcut bir iiriin yeni bir pazara gi-

rerse, bu driin yeni bir lirtindiir169,

Yeni iiriin ii¢ kategoride tamimlanabilirl70;

* O ana kadar hi¢ iiretilmemig, gercek anlamda yeni bulunmus
iiriin (yenilik),

* Otel igletmesi igin yeni, fakat pazarda yeni olmayan iirtin (taklit)

* Yenilegtirilmis mevcut bir iiriin (uyarlama).

Yenilik cesitli seviyelerde olur. Ancak, tiiketici tarafindan bilin-
meyen, tamamen yeni bazi unsurlara sahip olmalidir. Tiiketicide bu his
-uyandiriimalidir. Mevcut bir {irlinlin o ana kadar bilinmeyen bir 6zelligi
‘ortaya gikarihr. Uriine yeni kullanilig alanlar1 bulunur. Bu iiriine yenilik

Ozelligi kazandurarl?1,
B. YENI URUN GELISTIRME NEDENLERI

Genellikle biiyiik, finansal olanaklari iyi ve yenilige agik yonetici-

lere sahip otel igletmeleri, yeni iiriin ¢abalarina girigirler. Bu iglem ol-

167 HOLLOWAY-PLANT age 74

LS8 BUTIIEage 203

9 HOLLOWAY-PLANT age 73

170 A ERCIS, Pazarlama Yénetimi Ders Notlan: 104 (1984) 166
M aAge 167
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;_&ukga riskli ve pahahdir. Yeni iiriinler mevcut misterilerin talep sidde-
_ﬁ.m‘ artird1f1 gibi, yeni miigterileri ¢ekmesi bakimindan cok caziptir, Yeni
iiriinlere sahip olmak bir anlamda yeni pazarlara, pazar bdliimlerine

girmek demektirl72,

Yeni uriinler birtakim stratejik ve taktiksel sonuglar i¢in sunulur,

Stratejik sonuglar uzun dénemle ilgilidir ve agagidakileri icerirl?3:

Kari devam ettirme: Uriin hayat egrisi, olguniuk ve diisme asa-
masinda Karin diigtiigiinii goésterir, Otel isletmesinin tatmin edici kar
performansinin  devami eski iiriinlerin yerine yeni iriinler koymay:

.-_'gerekﬁr ir.

Kar biiyiimesi: Normal olarak kardaki biiyiime, araliksiz olarak

_yeni iiriin sunarak, iiriin portfdyiinii genigletmeyi icerir.

Pazar payim_koruma: Rekabetin arttif1 iiriin hayat egrisinin bii-

yiime ve olgunluk agamasinda pazar payi asiur. Rakiplerden énce iiriin

geligtirme ve iiriin hatt biiyiitme yoluyla pazar pay: elde tutulabilir.

Yeni pazara girme: Baz1 yenilikler, bir pazar veya pazar béliimiine

girmek i¢in sunulur.

Yenilikei imajinin devam etmesi: Otel isletmeleri zamanla poli-
tika ve stratejileri iizerinde etkili olan kendi imajlarim yaratir. Yenilikei

imaj1 bunlardan biridir.

126, ONCE, Ulkemiz Turizin Pazarlama Stratejilerine Dinamizm Kazandurilmas: Stirecinde
o, Alternatif Céziim Onerilen, Il Ulusal Turizm Kongresi, Kugadasi (25-27 Kasun 1992) 3.
1B RUTTLE age 205
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Nakit _@iretimi: Yeni iiriinler geligtirilirken ve hayat egrisinin ilk

asamalarinda biiyiik miktarda nakit gerektirirler. Fakat biiyiime hiz1

diigiik pazarda, yiiksek pazar payina sahip driinler, iiriin geligimini

destekleyen nakit iiriinleri olurlar.

Teknolojiden yararlanma: Hizmet endiistrisinde baganlh igletme-

_ ler yenilikgidir. Cabalarim iiriin ve hizmetlerle sinrfamazlar. Bu Otel ig-

Yeni iiriin gelistirmek igin taktiksel, kisa dénemli nedenler asagi-

‘dakileri igeriri74: |

* Fazla veya diisiik sezon kapasitesinin kullamimu: Sabit maliyet-

-_f_ler otel dolu olsa da olmasa da devam eder. Yeni triinler, hafta sonu din-

lenmeleri, konferanslar ve diger fonksiyonlar bu maliyetleri kargilamaya

ardim eder.

* Personelin isten ¢ikarilmasini 6nleme: Yiiksek 6demelerden do-

'.'.l'ayl, personelin igten cikarilmasi, yeni iiriin gelistirmeden daha maliyet-

* Rakiplerin pazar testi ve iiriin baglangiglanim zayiflatmak: Yeni

lriin marka savagi veya rakiplerin yeniliklerine kars: geligtirilebilir.

Isletmeler her bir yeni iiriin baglangicinda ¢ok 6zel roller bekleye- 1

bilir. Bir iiriin fazla kapasiteyi doldurmays, digeri kar artisini amaglajrabi—

—

74 5 g e 206




lir. Olgiilen performans standartlar bu rollere gore degisir. Yani basannn

Isletmeler:
a. Minimum ilave yatinm gerektiren yeni bir iiriin bulmak,
b. Tutundurma ve pazarlama maliyetlerini asgariye indirmek,

¢ Ozellikleri, diger 6nde gelen rakipler iizerinde kisa vadede iis-

tiinlitk saglayacak tiirden iiriin geligtizmeyi ister!75,

C. YENI URUN GELISTIRME SURECI

Buluglar genellikle yonetimin firsatlars gormesi ve tiiketicilerin
ise bu yeni iiriinleri aramasi yiiziinden yapilir. Bu nedenle yeni iiriinle-
rm iglevleri irdelenmelidir. Bir tiiketici bir iiriinden ne bekler? Urtin,
aliai igin ne gibi bir fayda saglar'? Uriinler birgok ihtiyac tatmin ettiginden
.q;ok islevsel bir 6zellik arzeder. Ornegin, bir kimse merak gidermek icin,
_inlenmek icin, eflence i¢in ya da kiiltiiriinii geligtirmek i¢in seyahat
lan hakkinda sorulacak bir¢ok soru icinde 6zellikle asagidakiler bulun-

alidir,

Yogunluk: Tiiketicinin iiriine olan ihtiyac derecesi nedir?

Nicelik: Bu ihtiyact kargilamak igin iiriinde yapilacak degigiklik
miktar1 nedir?

Bilinglilik: Tiiketici ihtiyaglarinin acikca farkinda mi?

lkame: ihtiyac1 kargilamak igin alternatifler var mui?

17 BOYACI-OZCANa g e 198-199
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| Hizmet sektoriindeki aragtnma—geligﬁrme faaliyetleri iizerine ya-
ptlan bir arastirma, birkag¢ istisna diginda, heniiz emekleme déneminde
_ ulundugunu gdstermektedir. Bircok yeni hizmet iiriinleri kendiligin-
:den ortaya ¢ikmakta, formel bir bi¢imde gelistirilmemektedir. Bunlar
daha cok ileri goriigliilitk, ticari atilganhk ve riski géze alma sonucu or-
taya. gkmaktaduz. Buna ornek olarak ailelere yonelik eglence parklar,
_kamp yerleri, isadamlan ig¢in jimnastik salonlar: ve evlere getirilen yiye-
cek-icecek hizmetleri vb. gbsterilebilir. Hizmet igletmelerinin ¢coguniugu,
beceri ve finansal kaynaklarinin sinirh olmasi nedeniyle, organize bir ge-
kilde hizmet riinlerini gelistirememektedir.

Basanh iiriin geligtirme yedi agamal bir siirectir. Sekil 25’de 6zet-
lenen huni yaklagimini, yeni iiriin gelistirmede Technomic Consultant
snermektedirl76. Buna gore isletmeyle deneyimlerinde problemlerini ta-
nimlamak igin pazar incelenir. Belirlenen problemlerin bazilar diizen-
lenmis fikirler olarak ortaya qikar (miigteri problemleri igin muhtemel
¢oziimler olarak). Bu problemlerin daha kiigiik bir kismu igin pazar testi

yapilir. Sonugta bir veya iki yeni tiriin fikri bagarh olur.

Sekil 25
1. Pazar Incelemesi 100 Problem
2 Fikir Uretme 60 Fikir
3 Eleme 15-20 Polansiyel Proje
4. On Degerieme 7-15 Proje
5 Prototip Geligtirme 5-7 Prototi
6. Pazar Test 35 Urtin lpg,in Pazar Testi
7. Urian Sunma 1-2 Baganh Yeni Uriin

Kaynak: POWERS (Marketing Hospitality) 111.

176 POWERS (Marketing Hospitality) 110
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Yeni iiriin siirecinin igletmeyle uyumunu kontrol etmek igin

.gesitli faktdrler vardir. Bunlar!?7;
| * Mevcut donatim

* Isletme imaji

* Uzun dénemli amaclar
» Ihtiyag hacmi (talep)

* Karlilik katkis:

* Gereken yatinmdir.

Bu faktérler yaminda iiriin cekiciligi, miisteri tarafindan kabul edi-

lebilirlik ve kar/maliyet oram da énemlidir.

Son safhada bagansizhgin nedenleri sdyle siralanabilir!73:
* Piyasaya arz zamanmmn yanls secilmesi
* Dagitim politikasinda eksiklik

* Yeterince tamtilamamasi

* Fiyatin piyasa sartlarina uygun secilmemesi.

Fikir agamasmdan yeni bir yiyecek iiriinii geligtirmek icin gergek
metod regete formulasyonu ile baglar. Tabaga yerlestirme, iiriin sunumu
;detaylan ayrmtlariyla belirlenir. Uygulama sartlari, ekipman ihtiyacs,
dretim siireci, envanter ve iggiicii ihtiyacim gdsterir. Bu noktada sahg
 noktalar1 belirlenir. Uriin ismi bulunur ve menii fiyati belirlenir. Pro-
mosyonel malzeme haziurlanir. Uriin Otel isletmesinin bir biriminde test
~i¢in hazirdwr. Test sonucu olarak, uygulama yéntemleri ve personel ihti-

—

TR
B ERCIS age 177
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ac1 degerlendirilir. Uriin bu asamay: gegerse, on pazar testi icin hazirdur.

i son agamay gegerse dagitiimak igin hazirdir.

Konaklama-iiriin gelistirme miigteri aragtirmasiyla baglar. Odalar
51iimti, yeni iriin gelistirmeye Yiyecek Béliimiinden daha az énem ve-
':.'Milmkiin olan degisiklikler ¢ok smmrhdir. Diger yandan ortaya gikan
"azér ihtiyaglanimi kargilamak icin odalarin yeniden diizenlenmesi gibi,
n kalitesinin yiikseltilmesiyle yenilik yap:labilir.. Bazen yeni iiriin
léﬁmanlan mevcut misafir odalarina ilave edilir. Konaklama iiriinii res-

randakinden daha statiktir.
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UCUNCU BOLUM

ANTALYA YORESINDEKI BES YILDIZLI BiR OTEL ISLETMESINDE
| UYGULAMA

L UYGULAMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Ulke ekonomilerinde énemli yeri olan otel igletmeleri amacla-
rna ulagmak igin, hizla degisen cevre kogullarinda daha stratejik hareket
etmek zorundadu. Stratejiler, otel amaglarina ulagma yollandrr. Acik bir
;;ekilde ifade edilmemig olsa bile, her igletmenin bir stratejisi bulunmak-
tadir. Igletmeler sunduklar: iiriinlerle rekabet etmektedirler. Rekabet or- _
amunda iirtin stratejileri belirleyici olmaktadir. Yanlis bir strateji otelin
aﬁla(;larma ulagmasini engelleyecektir. Bu nedenle stratejiler tesadiife bi-

akilmayarak, cesitli bilimsel tekniklerle belirlenmelidir.

Bu béliimde, ilk iki boliimde anlatilan teorik bilgiler 1515inda An-
alya ybresinde beg yildizli bir otel igletmesinde Stratejik Pazarlama Plan-

lamas1 uygulamas: kapsaminda iiriin stratejileri belirlenecektir.

Uygulama igin Antalya Yéresindeki beg yildizh bir otel isletmesi-
nm secilmesinin nedeni, bu yérenin Tiirk turizminin konaklama tesisi
e ziyaret¢i bakimindan biiyiik bir bélimiinii olugturmasidir. Tirkiye
enelinde hem igletme belgeli hem de yatirim belgeli beg yildizli otel sa-
yis1 31,12.1994 yilt itibariyle 121 adettir. Bu tesislerden 38 tanesi Antalya




.yﬁresinde bulunmaktadir. Bu veriler Antalya ilinin diger turistik illerle

:kargﬂag,tmldlgmda iilke ekonomisine olan katkistm gostermektedir.

Antalya il merkezinde alt: adet bes yildizh otel bulunmaktadir. Bu
ofellerin her biri Antalya'da 6nemli yere sahiptir. Her yil en ¢ok doviz
::kazandu'an.tesisler arasindadu. Bu beg yildizli otel igletmelerinin hiz-
mete acithg yillan, yénetim bigimleri, hukuki gekilleri, kurulus yerleri,
‘oda, yatak ve personel sayilan Tablo 6’da gosterilmektedir, Bu otellerin iig
tanesi zincir igletme olup, diger ii¢ tanesi bagimsiz igletmelerdir. Otellerin
en eskisi 1975 yilinda, en yenisi (ii¢ tanesi) 1990 yilinda igletmeye agilmig-

tir. Zincir otellerde, otel yonetimlerinin bagh oldugu bir iist kurul bu-

lunmaktadir. Bagimsiz igletmelerde ise yonetim kadrosu genel miidii,.

genel miidir yardimasi ve diger béliim miidiirlerinden olugmaktadsr.

Uygulama i¢in bu igletmeler icerisinden F otel isletmesi secilmis-
tir. Uygulama icin F oteli se¢ilirken, F Otelinin Antalya’da kurulan ilk beg
yildizli otel olmasi, hem gehir oteli hem kiy1 oteli 6zelligi tagimasi, ayni

zamanda bir zincirin halkast olmasi gdzoniine alinmigtir.

Uygulama kapsaminda yer alan isletmenin ydneticisiyle, daha 6n-
ceden hazirlanan bir soru formu yardimiyla, karsiliklt konugma yapilarak

veriler toplanmagtir.
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- i kurulug Yen
[orecre sc | geme PO R ol oY e
F?)TELI 1989 | Zincir | AS | 3km |15km | 482 | 1020 12?435‘(‘)0
BOTELL | 1990 | Zincir | AS | 1km | 11km | 409 | 834 Iga;;ﬁ)
COTELT| 1990 |Bagmsiz| AS. | 1km | 11km | 332 | 692 E‘;gﬁ
JOTELI | 1986 |Bagmnsiz| A§ | 12km | 9km | 244 | 520 I“;Z‘;SODOO
SOTEL | 1990 (Bagmsiz| AS | 3km | 15km | 147 | 300 I‘;a;%‘?
FOTELI [ 1975 | Zincir | AS | okm |12 km | 204 420 I‘;a;}g’

Yapilan uygulama ii¢ bélimden olusmaktadur:

1. Once igletme ile ilgili bilgi verilerek, otelin genel tanitim ya-
‘ _'ﬂnug.tu.. Isletmeye acilis tarihi, yatirim degeri, kurulug yerl, oda ve yatak
. .apasitesi, otelde yer alan boliimler, daimi ve gecici personel sayilan, ote-

n organizasyon yapis, yonetim bigimi ve hukuki gekli belirtilmigtir.

2, Ikinci agamada otel icin Stratejik Planlama Siireci uygulanmis-
ir. Otelin misyonu, igletmenin genel amaglar belirlenmis ve portfoy
lam olusturulmugtur. Fonksiyonel Stratejilerin Planlanmas: agamasima

gelince otel isletmesinin Stratejik Pazarlama Planlamasina gecilmistir.

Daha sonra otel igletmesi icin Stratejik Pazarlama Planlamast Sii-
f_féCi uygulanmughr. Bu siire¢ iginde ilk adim, durum analizidir. Ulkenin

ve bdlgenin genel durumu belirtildikten sonra, otelin analizi icerisinde

fﬁﬁster‘i profili, ge¢mis yillara ait satis verileri, normal gelecek yil tahmin-
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f_len', otel i¢in gevresel kisitlamalar, otelin gicli ve zayif yanlar belirtil-

migtir. Bunu rakiplerin analizi izlemektedir.

Durum analizinden sonra, otelin pazarlama amaclari belirtenmis-

Ucgiincii asamada otelin hedef pazarlar1 belirlenmis, ve pazarlama
karmaﬂ stratejileri belirtilmistir. Otelin sundugu driin belirlenerek,
ikinci boliimde anlatilan teorik bilgiler 1:13inda, strateji secmede kullani-

Jan tekniklere gore otelin segebilecei iiriin stratejileri belirlenmistir.

Daha sonra otelin uyguladig fiyat, dagitim ve tutundurma strate-

jileri kisaca belirtilmektedir.

Caligma, taranan literatiir acisindan, kaynak¢ada belirtilen kay-

 naklarla ve otel isletmesinden toplanan verilerle sinurlidir.

IL. OTELIN STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

A. OTEL ISLETMESININ GENEL TANITIMI VE
ORGANIZASYON YAPISI

a. Otelin Genel Tanitims

Otel, 800.000.000 000.-TL degerinde bir yatiim olup, 20 Haziran
:f_.1975 tarihinde isletmeye agimustir, Isletme tamamen ézkaynakla kurul-

‘mus ve kendi kaynaklar kendi finansmanina yeterli boyuttadir. 5 yildizh

‘olan Otel, Antalya'nin gehir merkezindedir.

204 odas: ve 420 yatak kapasitesi vardir. Otelde iki tane restaurant

;'bUIu'nrnaktadu ve cesitli boliimlere ayrilabilmektedir. Otelde ayrica beg
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bar, dort toplant1 salonu, iginde jimnastik merkezi, Hamam, Sauna, Ma-
__-_:_g,aj, Solarium, Jacuzzi olan Fitness Center, Casino, tenis kortu, camasir-
hane, lobisinde kuyumcu, derici, butik ve hédiyelik egsya, gazete satan
- diikkkdn (drugstore), ylizme havuzu ve plaji bulunmaktadir. Otelde daimi

- 132, gegici 35 olmak iizere 167 personel calismaktadur.
b. Otelin Organizasyon Yapis:

Otel aslinda bir aile girketi olup, A.S. statiisiinde kurulmustur. Bir
~oteller zincirinin Antalya halkasidir. Otelde Genel Miidiir, Bilgi Islem So-
‘rumlusu, Muhasebe, Onbiiro, Personel, Teknik, Kat Hizmetleri, Yiyecek-
Icecek Miidiirii vardir. Sef diizeyinde Maitre d’hotel, Mutfak, Rezervas-
'yon, Resepsiyon, Kat, Meydan, Camagirhane, Satinalma, Teknik ve Gii-
‘venlik Sefleri bulunmaktadn. Otelde Pazarlama Miidiirii yoktur. Otelin
‘pazarlama igleriyle Genel Miidiir ve salig temsilcisi ilgilenmektedir. Sekil

_'26'da Otel'in organizasyon gsemas: gosterilmektedir.
B. OTEL’IN STRATEJiK PLANLAMA ASAMASI

a. Otelin Misyonu

Turkiye’de turizm sektorii, 1980 donemi sonrasi umut veren sek-
torlerden birisi olarak, ekonomik giindemde yerini almistir. Bu olgu; ya-
- tak kapasitesindeki artig, iilkeye gelen turist sayisindaki artis ve turizm

_:j" ' gelizlerinin 6demeler dengesindeki payinin artmasiyla olusmugtur.

Turizm sekt6rii sadece ekonomik agidan degil, siyasal, kiiltiirel ve

ekolojik agidan da toplumlar arasinda degisimi saglayan bir sektordiir.
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Aragtirmamizi yaphgimiz bu Otel de, ekonomiye ve dolayisiyla

{5plumsal yagama katkida bulunan turizm sektériinde yatinm yaparak,
otel igletmeleri kurup, igletmeyi ve dolayisiyla déviz girdisi saglamayi

kendisine misyon edinmistir.
b. Otel isletmesinin Amaclarinin Tanimlanmas:

Otel igletmesinin hizmet sektorii icinde yer almasi uzun vadeli
eylemsel amagclarini tamumlarken, belli kisitlar icerisinde kalmmasmna yol

acmaktadir. Bu Otel'in genel olarak amaclan sunlardur:

* Miigterilerine hizmet etmek ve turist ihtiyaglarini %100 tatmin
etmek suretiyle pazar paym gelistirecek kar elde etmek,

* Miigterilerine hizmet ederken, ¢aligan personelin tatminini sag-
lamak,

¢ Ulke genelinde yeni yatnmlara girerek, iilke ekonomisinde is-

tihdam ve katma deger saglamak.
¢. Otel Isletmesinin Portféy Planinin Olusturulmas:

Stratejik planlamanin temel araci isletme iinitelerinin degerlen-
dirildigi portféy analizidir. Otel icin portfdy, hizmet iiriinleri toplamin-

dan olugan bir iiriin portfdyiidiir.

Otel igletmesindeki stratejik isletme birimleri, odalar, restorant,
barlardu. Toplant salonlan cesitli girketlerin toplantilar, banket, diigiin

_ve kokteyller i¢in kullanilmaktadir. Kullamim ozelligine goére konaklama
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veya yiyecek-icecek boliimiine dahil edilmektedir. Fitness Center otel

- satig gelirleri icinde onemli bir yer tutmamaktadir.

Otel'in stratejik planlama kapsaminda SiB’lerini saptayip deger-
lendirecek olursak, otelde 3 tane Stratejik Igletme Birimi vardir. Otel
isletmesinin iginde yer aldif1 konaklama sektériiniin sezonluk faaliyet
ozelliginden otiirii, her bir SIB’in karliik durumu sezonlara bagl: olarak

degismektedir.

Burada, otelin bir biitiin olarak pazarlama planlamas: yapilacaktr.
Otel igletmesinin pazarlama planlamasi, her bir hizmet faaliyetinin bu-
giin ne durumda oldugunu ve gelecekte ne bekledigini ortaya koymaya

calisacaktir.
d. Fonksiyonel Stratejilerin Planlanmasi
Otel Isletmesinin Pazarlama Planlamas: Agsamalan
1. Durum Analizi

Durum analizi pazarlama planlamasma iglerlik saglayan en
onemli halkadir. Pazarlama planindan énceki dénemlere ait gerekli bilgi-
lerin bir arada nasil yorumlanacagim ve biraraya nasil getirilecegini agik-

lar. Bu analizler genellikle iist yonetimce gergeklegtirilir.

Pazarin Genel Durumunun Incelenmesi

Pazarin genel durumu iki gekilde degerlendirilmelidir:




Ulkenin Genel Durumu

Turizm sektorii iilkemizde yeni olugan geng bir sektdrdir. Ancak
son 10 yilda kaydettigi geligmeler ile, turizmde geligmig bircok tilke ile re-
" kabet eden duruma gelmigtir. Diinya Turizm Tegkilat1 ve OE.CD. ydlik
raporlarinda 1990/ 1989 yillik turist girig artiginda Tiirkiye %20.6 ile birinci
suad'a.yer almaktadir. Yine 1989/1988 yillar1 arasi1 konaklama kapasitesin-
~ deki artig %22.6 ile Tiirkiye birinci sirada yer almaktadir!7?,

Bu hamlenin dayanagt uluslararasi nitelikteki yeni turizm yat-
rimlandir. Avrupa standartlaninda otel, tatil koyd ingaa edilmis, birgok

yorenin yol, su, elektrik, haberlegme gibi altyap: tesisleri tamamlanmugtir.

Turizmin “Ozel Onem Tagiyan Sektdrler” arasinda sayilmasina

bagh olarak saglanan ayricabkl tegvikler, turizm yatinmlarini 6zendirici

olmus ve 1982 de 63.000 olan belgeli yatak kapasitemizde onemli artiglar
gergeklestirilmigtir. 1994 yilinda, yatinm belgesiyle faaliyet gdsteren tesis-

lerle birlikte fiilen isletilen yatak sayis1 308.744 olmugtur!80,
Tablo 7'de Tiirkiye’deki turistik tesis sayilar gﬁsteri}mektedir..‘

Liirkiye'nin pazarlama agisindan kargilaghgl, ¢ozim bekleyen bir-
¢ok sorunlan da bulunmaktadur. Bunlar:

s Pazarlama siratejisi eksikligi

» Enflasyonist ortam

« Imaj eksikligi

179y TURKERI: 20001 Yillara Dogru Turizm Sektorii ve Yaunmiar Bildirisi
180 Tyrizm Bakanhg Yatinmlar Genel Midirligi




e Etkin tutundurma ve da@itim politikalarinin eksikligi

* Sunulan iiriin tip ve standard ile talep edilen fiyatin dengesiz-

ligi

* Etkili bir pazar bolimlemesine gidilmemesi ve hedef pazarlarin

tam olarak saptanamamasi

¢ Uluslararasi turizm pazarinda biiyiik paylara sahip ¢ok uluslu

turizm girketlerinin iilkeye cekilememesi

» Egitimli personel eksikligi.

Tab.7

Tesisin Tari ve

Sinifi Top. Ts. Top. Oda Top. Yatak
A 22 580 1782
C 24 2180 6425
Egitim U ama .
gitim Dygul 1 45 91
KAP 1 20 40
O 7 451 1322
Ozel 56 1658 3931
P 192 3277 6386
- M 1 14 690 1347
TK 1 52 16449 35914
M 2 27 670 1328
TK 2 12 1855 4055
H X 233 8443 16153
H XX 526 23144 45215
H XXX 370 30691 62363
H XXX 114 15719 32079
H XOXXX 78 22193 46705
Genel Toplam 1729 128065 265136

Kaynak: Turizm Bakanhg: Yatwrimlar Genel Miidiirlagi

(31.12.1994 tarihi itibariyle)

1




Bélgenin Genel Durumu

1970°li yullarin baglarindan énce DPT » sonra da Turizm Bakanlif

biinyesinde baglatilan planl: gelisme caligmalar:, 198071i yillarin bagla-

nnda sonuglarimi vermeye baglamig, 1983 yilinda getirilen tegviklerin et-

kisi ile de bolgede biiyiik bir yatak kapasitesi artigi gozlenmistir. Tablo 8

Antalya yéresindeki igletme belgeli turistik tesis sayllarin1 géstermekte-

dir. Antalya’ya gelen yabanci turist sayilart ve artig oranlarn incelendi-

ginde 1985-1994 yillar1 arasindaki yatak sayisinda artiga, ayn: yillar ara-

sinda gelen turist artigindaki oran ve miktarlarin yetisemedigi gozlen-

mistir (Tablo 9).

Yaratilan yatak kapasitesi arzinin meveut talebin ¢ok iizerinde bu-

lunmas: ve yeni pazarlann yeterince olusturulamamas: sonucunda, tesis-

- lerin dogru olmamakla birlikte zorunlu olarak fiyat kirmalarina neden

olmus,

bu da igletme ve turizm gelirleri bakimindan olumsuz sonuglar

. vermistir. Isletmelerin fiyat kirmalarina neden olan bir bagka énemli hu-

. sus ise, icinde bulunduklar1 finans sorunudur. Finansman sozununun

bashica nedeni, sektdriin banka ve kredi faiz borcudur.
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Tab.8
Yatu Yatirnmn Yatqk .
Sayisi Kapasitesi

Antalya-Merkez 70 7959

Manavgat 52 21977

Alanya 114 22127

Serik 8 5545

Kemer 92 24838

Finike - -

Kale - -

Kas 28 1276

Toplam 364 83732
Tesisin Artalya | Maravgat | Alarya| Serik | Kemer | Finke | Kale | Kag | Toplam
Sinfi Merkez
1.51ruf Tatil
Koyii - 11 - 3 17 - - 31
2.51muf Tatil
Koyt - - 1 1 - - - - 2
5 Yiduzh
Otel 6 7 3 2 10 - - 28
4 Yddizh
Otel 2 12 11 1 4 - - 30
3 Yildizh .
Otel 13 6 45 1 6 - - 3 74
2 Yildizl:
Otel 13 9 28 - 7 - 7 64
Tek Yildizh
Otel 4 1 14 - 1 - - 4 24
Ozel Otel
Belgeli 6 - 1 - 2 - - - 9
Apart Otel - 2 8 - 1 - - - 11
Turistik
Pansiyon 16 3 2 - 4 - - 12 77
Ozel Pansiyon
bel. 10 - - - - 2 12
Motel - 1 1 - - - - - 2
Toplam 70 52 114 8 92 - - 28 364

Kaynak: Antalya Turizm i1 Midiirlagi.
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Tab. 9

Yillar |Yatak| Gelen [Yatak{ Yatak|GdenY.| Dduuk| %70 Doluluk | %100 Doluluk
Sayist | Yabana |Bagina| Sayisi| Tuid | Oran* | Orammna Gore Oramnna

Turist | Dugen| Artig| Arhg % Gelmesi Gire Gelmesi

Sayist | Turist { Orani | Omant Gereken Gereken Turist
Savyisi ' Turist Sayist” Sayisi*
1985 7.993 | 56.870 | 7.1 - - 26 151.228 215.811
1986 |10.558] 90.01% | 8.5 32 58 32 199.757 285.066
1987 |17.435] 204.160 | 11.7 65 126 43 329.870 470.745
1988 | 23.038] 368.291 16 32 80 59 435.879 622.026
1989 {27.821{ 600.087 | 22 20 62 80 526.373 751.167
1990 | 67.890{ 808379 | 12 144 34 44 1.284.479 1.833.030
1991 | 77.654| 637.341 | 8.2 14 -21 30 1.469.214 2.096.658
1592 90.16311.120.594| 124 16 76 46 1.705.884 2.434.402
1993 | 98.176|1.182.958] 12 8 5 45 185.749 2.650.752
1994 1106.62211.133.140] 10.6 8.6 -4 39 2.017.288 2.878.794

* 210 giin mevsim siiresi, 7.77 ortalama kalig siiresi varsayimu ile.

Kaynak: Antalya Turizm [l Miidiirligii, Antalya Ticaret ve Sanayi

Odas.

Otelin Analizi

Miisteri Profili

Otelde amaclar dogrultusunda pazar boliimlemesi yapilmaktadur.

Miisterilerin %80'i tatil, %20'si ig amagh olarak otele gelmektedir. Bunla-

rn %851 acenta miigterisi, %15i miinferit miigteridir. Ozellikle miinferit

miigterilerde tekrar gelme oram gok fazladwr. On yildir siirekli gelen miig-

teriler bulunmaktadir.

Otele gelen miisterilerin ¢ogu orta yag grubu (45-55), ist gelir

grubu ve isadamlandir. Daha ¢ok orta yag grubunun gelmesinin nedeni

genclere yonelik organizasyonun (animasyon, disco vb.) olmamasidir.

Otel daha yogun olarak Avrupa afwhkhi cahgmaktadir. Bunun

yarmnda Tiirk ve Israil pazar da 6nemli bix orandadir. Milliyetlerine gore




148

miisteri profili su sekildedir: %44 Alman, %22 Tiirk, %12 Israilli, %5
Amerikali, %3 Rus, %2 Fransiz, %2 Ingiliz ve %10 diger.

Otelin Gecmis Yillara Ait Satis Verileri

Otel 20 yillik ge¢misi olan bir isletmedir. Turizm sektdriiniin
ozelliklerinden &tiirdi takvim yilint sezonlara bélmiigtiir. Gegen yillara

ait doluluk oranlan su sekildedir:

1992 - %61

1993 - %64

1994 - %63 (Diigiik sezon %60, yiiksek sezon %78).

Geg¢mis yil igin, bireysel miigteri ve acentalar ig¢in aymn ayrm, aylik

olarak satig gelirleri tesbit edilmjgtir.

Toplam oda satig gelirleri: 93.500.000.000.- TL olarak gerceklesmis-
tir.

Yiyecek-icecek gelirleri: 89.760.000.000.- TL dur.

Diger gelirler: 3.740.000.000.-TL dur.

Gegen sene toplam satglar: 187.000.000.000-TL olarak gercekles-

mistir.

Normal 1 Y1l Tahminlen

Gelecek yil doluluk orani tahminlemesi yapilitken esas olarak se-

yahat acentalar1 baz alinmaktadir. Gelecek yil oda doluluk oranlan %66
olarak tahmin edilmektedir. Fiyat anlagsmalar1 énceden yapilmaktadir.

Gelecek yul fiyatlar doviz bazinda %4-5 artacaktir.
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Doluluk orami ve fiyat gozoniine alinarak, gelecek yil toplam
380.000.000.000.- TL olarak satig geliri hedeflenmektedir. %82'lik bir bii-

yiime tahmin edilmektedir.
vresel Kisitlamalar, isletmenin Giiclii ve Zavif Yanl ri

* Otel sehir merkezinde, Antalya Kérfezine hakim bir tepe iize-
rinde inga edilmigtir. Giiney sahillerinin en glizel manzarala-
rnndan birine sahiptir. Otel gehir merkezinde, aymi zamanda
deniz kenarindadur, kendi plaji bulunmaktadr. Kurulug yeri
itibariyla hem kiy1 oteli hem de sehir oteli 6zellikleri tagimak-
tadir. Otelin is merkezlerine, alisverig ve eglence merkezlerine,

havaalani ve otogara uzakhg1 asagida belirtilmigtir.

Antalya Havalimam 11 Km. 20 dakika

Kaleici 0 Km, 5 dakika
Otogar 3 Km. 10 dakika
Aligveris Merkezi 0 Km. 5 dakika

Liman ve Marina 7 Km. 15 dakika

Otel, Antalya il merkezinde bulunan 6 beg yudizhi otel iceri-

sinde gehir icinde olan tek oteldir. Otelin dezavantaji ise dar bir

alan ve falezler iizerinde inga edildifi i¢in bazi aktivitelerden

yoksun olmasidur (basketbol ve voleybol sahas: gibi).

* Kapasite seciminde talep, arz kaynaklan, finansal kaynaklar, 1

hizmetin kalite diizeyi vb. faktorler dikkate alinmistir. [k ku-

rulusunda 240 yatak olan otelde 1986 yilinda oda ilavesi yapil-

migtir. Ancak giiniimiizde ekonomik &lgek yéniinde oda kapa-
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sitesi yetersizdir. Konferans salonu ve otopark kapasitesi, otelin
on girigin bityiikligi yetersizdir.

. 20 yillik, eski bir tesis oldugu igin, fiziki goriiniisii eski ve yip-
ranmighir. Teknolojisi {iréin ve iiretim agisindan eskidir. Bu
nedenle otelin yenilenmeye ihtiyaci bulunmaktadir. Yatirim
ihtiyaa ¢ok fazladur.

* Miigterilere yonelik animasyon faaliyetlerinin bulunmamasi,
diskonun olmamasi miisterilerin vakit gecirememelerine ve

eglenememelerine neden olmaktadir. Bu nedenle otele gelen

miigteriler orta yas grubundadar.

* 5 yildizls otellerde fiyat rekabeti varken, otelde fiyatlar genellikle
yiiksek tutulmaktadir. Otelin giiglit bir yonii de maliyetlerini
kontrol edebilmesidir.

* Finansman giicii yiiksektir,

* Otelin, genel olarak Tiirkiye’'nin sorunu olan, politik, siyasi iilke
yapisi ile orantili olarak tanihm yénii zayiftir. Yeterli diizeyde
reklam yapilmamakta, daha ¢ok seyahat acentalar1 kanahyla ta-
nitim yapilmaya ¢alismaktadr,

* Otelin bir diger iistiin yonii kaliteli hizmet anlayisina sahip, tec-

tiibeli ve egitimli personelidir. Bunun yaninda personel egiti-
mine onem verilmektedir. Otelde verilen hizmetin kalitesi
yiiksektir.

¢ Otel rakipleriyle daha ¢ok iiriin ve marka rekabeti yapmaktadir.
Antalya’'min 20 yilhk ilk 5 yildizhi otelidir ve kalite ile ilgili
sloganlar kullamlmaktadir. Otelin icinde bulundugu zincirin

imaji énemli bir avantaj saglamaktadir.
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* Otel faaliyetlerini etkileyen cevresel kisitlar ise, belediye hizmet-
lerinin yetersizligi, deniz kirliligi, ¢op ve giiriiltii sorunu, cevre
sakinleriyle ilgili sorunlar, deniz kiyisinda olmasimin kis mev-

siminde getirdigi sorunlar vb. dir.
Rakiplerin Analizi

* Antalya’da otelin rakibi olarak kabul edilebilecek bes tane 5 yil-
dizh otel bulunmaktadir. Bu oteller yeni yatrimdan qkiiklar
icin gerek teknolojileri, gerekse fiziksel yapilar1 daha modern
ve yeni bir durumdadar.

* Kapasiteleri, ekonoﬁtik 6lgek bakimindan daha fazladur.

* Yeni yatnmdan ¢iktiklan igin finansman giicleri zayif, ancak
yatinm ihtiyaglar1 daha azdir.

* Rakiplerin maliyetlere hakimiyeti daha az, maliyetleri yiiksek.

* Tanitim yonleri onlann da zayiftu.

* Rakip isletmelerin de pazar paylar1 ve pazara niifuzlan iyi du-
rumdadur. Kalifiye personel sorunlari bulunmaktadir.

* Personel ve hizmet kalitesi yéniinden rakip igletmeler daha za-

yif durumdadar.

* Rakip isletmelerin konumlan sehre ve denize uzakliklann ne-

deniyle daha zayiftir.
2. Amaclanin ve Hedeflerin Belirlenmesi

Yukandaki ¢ahgmalarn tiimii, verimli bir dénem gecirmek icin
pazarlama amaglarnin saptanmasini saglar. Otelin pazarlama amaclan

sunlardir:
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- Turist ihtiyaglarinin tatmini

- Pazar payi geligtirme

- Oda/yatak tutulma oranim: artizma

- Ortalama oda iicretini aym tutarak, mevcut pazar paym (13,3
pazar pay1) koruyarak, dolar bazinda net gelirde %12’lik bir artig

saglamaktir.

isletme misyon tamimini pazarlama anlaysina uygun olarak yap-
mamustir. Misyon taniminda ne tir ihtiyacn kargilandigi 6nemlidir.
Amaclar ise miimkiin oldugu kadar agik secik ve kantitatif olmalidr.
Boylece amaglara ulagilip ulagilmadig: kolay bir gekilde &lgiilebilir.

C. OTELIN PAZARLAMA STRATEJILERI
a. Hedef Pazar Se¢imi

Otel icin su anda Alman, Tiirk ve Israil pazarlant 6n plandadir.
Ancak bu pazarlar yete1li degildir. Bagka pazarlara ulagmak i¢in ¢alisma-
lar yapilmaktadir. Ancak eski pazar ve iriinlerden vazgecilmesi diigii-

niillmemektedir.

Otel, Alman, Tiizk ve Israil pazarlan yaninda, Ortadogu’da Urdiin
pazari ve Rus pazarina girmeyi istemektedir. Bunun nedeni Urdiin hal-
kinin Tiirklere yakinligi ve ekstra harcamalarmimn yiiksekligidir. Otel is-
letmesi gelecek yil icin bu tip miigteri getiren acentalarla baz: sdzlegmeler

yapmustir. Ancak bu sayy1 yiikselimek gereklidir. Alman miigterilerinin

(odatkahvalil) diginda yaptg ekstra harcamalar (igki vb)) otele bityiik
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kazang getirdiginden dolay, bu tip acentalarla igbirligini gelistirmek cok
onemlidir.

b. Pazarlama Karmasi Stratejileri

Uriin Stratejisi

Otel isletmesi cekicilik ve atmosfer olarak miigterinin rahat ve
huzurlu olmasim saglayacak bir ortam olusturmustur. Otelin iiriin Kar-

masi sunlardan olusmaktadur:

* Konaklama, hos bir geceleme, dinlenme imkéan, zevk ve 6zenle

dégenmis, her tiirlii konfora sahip, tamami balkonlu ve deniz

manzarah 204 oda (standart, liiks, bungalow ve suit).

* Tim odalarda 6zel banyo, kablolu TV, miizik yaymy, direkt tele-
fon, 6zel kasa, minibar ve 24 saat oda servisi hizmeti, Kon'akla—
ma olanaklar: sadece otelde kalan miisteriler icin saglanmak-
tadur.

* Yiyecek-icecek hizmetleri, uluslararas: bircok ddiile sahip resta-

urantlarda 6gle ve aksam yemekleri, kahvalt biifesi, Tiirk ve

yabana mutfaklarin zengin cesitleri, A la carte ve fiks menii,
aksamlan canli miizik. Restaurant ve barlar temelde otelde ka-
lanlarin isteklerini ve bazan da ayri yerlerde olmak iizere otelde
kalmayanlarin da isteklerini karsilamaktadir. Otelin yiyecek-ice-
cek olanaklarint kullanan bir grup da, ayn olanaklar ve érgiitsel
diizenlemeler gerektiren, oteldeki fonksiyonlarin daha énceden
hazithk yapmalarina neden olan orgiitli gruplardir. Bunlar

mahalli kliipler, dernekler, is ve mesleki gruplar olabilecegi
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gibi, o bolgenin disindan yoéredeki miting ve konferanslara kati-
flanlan da kapsar.

* Yiizme havuzunun yanisira ozel plaj, su sporlann imkan.

¢ Tenis, Tiirk Hamamy, jacuzzi, solarium, sauna, fitness centre ve
masaj.

* Dort toplanf salonu.

¢ Antalya’'nmin goriilmeye deger tabii giizelliklerine geziler diizen-

lenmektedir.

Otel iiriiniiniin olusumunda, miisteri ihtiyaclar:, aract kurumla-
rn fikirleri ve rakip igletmelerin iiriinleri 6nemli olmugtur. Talepteki
degismeler, rekabet, pazarlama ve iiretim gerekleri ve finansal etkenler
iiriin karmasinda degisiklige neden olmaktadwr. Kurulugsunda iig¢ kath
olan otelde 1986’da ii¢ kat (89 oda) daha ilave edilmistir. 6. kat (19 oda)
tamamen VIP miigteriler i¢in aynlmistir. Buradaki odalar daha genigtir
ve farkli gekilde dekore edilmigtir. Aym zamanda 1986’da fitness centre
ve piano bar olusturulmugtur. Otelde yapilan bu ilaveletle birlikte otelin
onceki boliimlerinde mobilyalar ve dekorasyon yenilenmigtir. Gilinii-

miize kadar bagka degisiklik yapilmamgtir.

Igletmede yeni mal ve hizmet gelistirme ile ilgili aragtumalar ya-
piimamaktadir. Mevcui mal ve hizmetin 6zellikleri ve maliyetiyle ilgili
araghrmalar diizenli olmasa da yapilmaktadir. Bunun yamnda rakiplerin

mal ve hizmetleriyle ilgili aragtirmalar da yer almaktadir. Uriin karma-

sindaki itritnler pozitif nakit akig1 kriterine gore degerlendirilmektedir.
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En onemli otel drinii olan hizmet, tecriibeli, egitimii, kaliteli
hizmeti benimseyen personel ile sunulmaktadir. Bu nedenle hizmet kali-
tesi iist diizeydedir. Her ay miigteri tatmini ile ilgili anket formlarinin
sonuﬂan bilgisayara aktarilmaktadir. Bunlarin sonucuna gore %93 ora-
ninda miigteri tatmini saglaﬁm@nru Ayrica genel miidir ve difer mudiir-

er sik stk nokta metoduyla sectikleri miigterilerle goriigmektedirler.

Otel fiziksel yapy, iiriin ve iiretim teknolojisi olarak eski bir gorit-
niimdedir. Eski ve agtnmig bir durumdadir ve altyap: eksikligi bulun-

maktadir.

Uriin stratejisi olugturulmasinda herhangi bir bilimsel teknik
kullanilmamaktadir. Miigteri _geri-bildirimleri strateji olugturmada etken
olmaktadir. Ancak ikinci bsliimde anlatilan teorik bilgiler 1s1g1nda -otelin
ana iriinleri olan odalar, restorant ve barlar bityiime/pazar pay métri-

sine yerlegtirilmistir (Sekil 27).

Buna gore; odalar boliimii yildz iiriin (pazar biiyiime oram yiik-
sek, pazar payl yiiksek iiriinler), restorant ve barlar nakit diriinii (pazar
bityiime oram diigiik, pazar pay1 yiiksek iiriinler) grubuna girmektedir.

Soru isareti ve elenmesi gereken iiriin grubuna giren firiinleri yoktur.

Yildiz iiriinlere (konaklama) olan talep yiikselmektedir. Uriin pa-
zarda onemli bir paya sahiptir. Bityitk miktarda nakit iiretirler. Ancak
{iriiniin mevcut durumunu korumak igin, igletme siirekli olarak har-

cama yapmak zorundadir. Genig promosyon ve biiyiik yatmimlara ihtiyag

duyar.
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Sekil 27

- Yuksek Odalar _
5= - ‘-
g g (Yidizlar) (Soru igaretleri)
=1 a5
:E 3 %10 2 1
£ 2
@ g Restorantlar
b o )
v 7 ‘
&= Dugik Barlar o

(Nakit Uranleri) Gereken Uriinler)

’ 4
0
10 Yiiksek 1 Diisiik 0.1

Pazar Pay: (Nakit Yaratma)

Nakit iiriinit grubundaki iiriinlerin (yiyecek-igecek) satisindan
saglanan gelir, pazar payum korumak igin yapilan harcamadan fazladir.
Bu iiriinlerde temel amag pazar paymu korumaktir. Teknolojide geligme
olursa, hemen iiriine uygulamr. Nakit fazlasi problemli iiriinlere aktar:-

labildigi gibi, araghrma-geligtirme faaliyetlerine de aktarilabilir.

Yildiz iiriin olan odalar igin otelin uygulayabilecefi en uygun stra-
teji, geligtirme stratejisidir. Bu stratejinin amaa, liziiniin pazar payini ar-
tumak veya iistiin pozisyonlarim siirdiirmeklir. Bu, isletmede agir yati-

nm yapmayi gerektirir.

Nakit iiriinii grubundaki restorant ve barlar igin otelin uygulaya-
bilecegi en uygun strateji ise tutma stratejisidir. Tutma stratejisi koruyucu

bir stratejidir. Mevcut pazar paymn koruyacak kadar yatirim yapthir,
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Isletme yeni mal ve hizmet geligtirmek igin ¢aba harcamamakta-
dir. Bu nedenle, biiyiime stratejilerinden pazara niifuz etme stratejisi ve

pazar gelistirme stratejisi kullamlacaktur,

Halihazirda mevcut pazarlarda mevcut iiriin ve hizmetlerle bu-
lunuluyorsa ve biiyiime i¢in en az riskli alternatif secilmigse pazara nii-
fuz edilmeye ¢ahgiu. Halen iiriin ve hizmetlerin sunuldugu pazarda ge-
lisme saglayarak etkin ve kalici bir biiyiime gerceklegtirilebilir. Bu mev-
cut iiriin ve hizmetlerin mevcut miisteriler tarafindan kullanilmasin ar-
tirma yoniinde bir cabay:1 gerekfirir. Dofrudan sahg artirma cabalarma

dayanir. Satiglar1 artirmak icin;

o Uritniin fiyati diigiiriilebilir

» Reklamlar artirilabilir

¢ Dagitim kanallar: yeniden diizenlenebilir

e Servis elemanlarmin dénem donem satis teknikleri efitimi di-
zenleyerek, yeniden organize edilebilir,

e Uriiniin begenilmeyen yonleri diizeltilebilir, yenilenebilir.

o Barlarda 6zel dekorlarla birlikte s.atlga sunulmak iizere giinin
kokteyli hazirlanarak satiga sunulabilir. Barlarda akgam yemek-
lerinden 6nce icki satigint artuabilmek i¢in ickiyle birlikte ape-
ratif yiyecekler verilebilir.

* Barlarda degisik miizik ve animasyon organizasyonlar1 yaparak
konuklarin oturma ve dolayistyla icki icme siireleri artirlabilir.

e Asqr kadrosuna iinlii bir aggimn katilimiyla ve onun ozel ye-

mekleriyle ilgi toplanabilir.
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e Mevcut miisterinin kullanimini artirmak diginda rakip igletme-
lerin miisterileri cekilebilir. Bunun igin fiyat farklilifi yarat-
labilir, marka aymmina gidilerek daha kaliteli hizmet, ek avan-

tajlar geligtirilebilir.

Cogunlukla biiyiime i¢in, mevcut irtin ve hizmetlere yeni pazar-
lar azanr. Bu tiir stratejide mevcut iiriin ve hizmetlerin yeni pazarlarda
geligtirilmesi esastir. Pazar gelistirmede ama¢ ek cograff pazarlann acil-
masidir. Bu gekilde iiriin yeni bir migteri tipi icin ¢ekici olabilir. Bunun
icin igletme turizm fuarlarina katlir ya da yeni seyahat acentalariyla ¢ah-
SIr.

isletmede @iriiniin hayat egrisi ile ilgili caligmalara son yillarda
baglanmistir. Ancak verimli bir caligma yapilamamaktadir. Toplam ola-
rak otel irinii hayat egrisinin olgunluk déneminin sonlarinda bulun-

maktadir. Teknoloji agisindan diigiig agamasmdadir.

Olgunluk ddénemindeki lriin igin pazarda degisiklik, iiriinde de-
gisiklik, pazarlama karmasinda depisiklik yapma gibi ii¢ aynt temele da-
yah stratejiler uygulanabilir.

Sonug olarak Otel, mevcut konaklama, yiyecek ve icecek driinle-
riyle mevcut pazarlara niifuz etmeye cahgacak ve mevcut iriinlerle yeni
pazarlara girecektir. Konaklama iriinii i¢in gelistirme, yiyecek-igecek
{iriinii icin tutma stratejisi uygulayacakir. Bununla birlikte otel fiziksel
yapt ve teknoloji agisindan yenilenmeye ve modernlesmeye ihtiyag

duymaktadiz.
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Fiyat Stratejisi

Fiyat, talebi belirleyen 6nemli bir unsurdur. Otelde fiyatlar Mark
olarak saptanmaktadir. Fiyatlandirmay: etkileyen belli bagh faktérler: ma-
liyetler, rakipler, yasal diizenlemeler, arz ve talep durumlar, pazarn ya-
pisy, fiyatlandirmanin amaglary, iiriiniin nitelikleri, tiiketicinin davrams-
laridur. Igletmede fiyatlarin olusumu uluslararas: otelcilik felsefesine gbre

rasyolar bazinda yapilmaktadir.

Uriiniin Kalite ve maliyetine uygun bir fiyat yapisi vardir, Gelir
diizeyi normalin iizerindeki miigteriler hedeflenmektedir. Icinde bulu-
nulan sezona gore fiyatlar ayn ayn saptanmugtir. Emsallerinden biraz
yiiksek tutulan fiyatlar gruplara, devamhli ¢ahgilan miinferit miigteri ve

sirketlere cesitli oranlarda indirilmektedir.
Dagitim Stratejisi

Uriiniin dagitiminda yerli ve yabana pazarlama kanallar1 kulla-
nilmaktadir. Otel 17 yabancy, 4 yerli firma ile kontrat yaparak caligmakta-
dir. Yurt i¢i pazarlama daha ¢ok dogrudan yapilmakta, dig pazarlama ise

seyahat acentalan ve tur operatorleri tarafindan gergeklestirilmektedit.

Otel pazarlamasimi yaparken agsagidaki stratejileri uygulamaktadir.
» iginde yer aldi1 zincirin seyahat acentasindan yararlanmak,
* Aracl kurumlara bagvurmak,

¢ Dogrudan pazarlama yapmak,

* Yurtdisi fuarlara katilmak.
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Tutundurma Stratejisi

Talep yaratﬂmésmda, otel icin, tanitma ve satig geligtirme faaliyet-
leri stratejik bir defere sahiptir. Hedef pazara uygun iiriinler hakkinda
pazart bilgili kidmak, onlan etkilemek, onlarda ilgi uyandirmak ve arzu

yaratmak amaayla cesitli satig geligtirme gabalarina bagvurulur.

Otelin tutundurma calismalari yetersizdir. Brogiirler ve ilanlar
bastinlmistir. Tanitimda daha cok basin, direkt tamtum, posta, tambim
kokteylleri vb. yontemler kullanilmaktadir. Devamh miisterilere, Ma-
iling List'de bulunan 450 miisteriye, ilgili sirketlere y1lda iki kere olmak
iizere (Mart ve Ekim’de) yeni fiyatlar ve otel ozellikleri tamtilmaktadir.

Seyahat acentalarmin bilgilendirilmesi ise, daha sik yapilmaktadir.

Tatil sonrasinda elde ettigi tatmin ve {ecriibeler sonucu ise turis-
tin kendisi en 6nemli tamtma arac haline gelmekiedir. Daha 6nce otelde
konaklayan ve terciblerini birkag defa otelden yana kullanan misafire
dzel uygulamalarla iyi fiyat vererek takdir edilmeli ve kliip tiyeligi veri-
lerek ona aileden biri oldugu hissettirilmelidir. Daha dnce tesiste konak-
layan misafire génderilen bir noel kart, belki de gelecek tatilini bagké bir
iilkede gecirmeyi dilgiinen misafirin tercihini once iilkemizden, daha

sonra da tesisten yana degistirmeyi saglayabilir.
¢. Eylem Programi, Taktikler ve Pazarlama Maliyeti

Yukarida sayilan iiriin dagitim, tutundurma ve fiyat ozelliklerin-

den olusan pazarlama karmasmn uygulanmasindan ayn olarak birtakim

spesifik faaliyetler de yer alir. Ornegin;
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« Miisterilere isimleriyle hitap etmek,

¢ VIP miigterilere meyve-gampanya servisi yapmak,

* Oda servisini zamaninda yapmak,

* Devamli miigterileri dogum giiniinde aramak ya da otelde kala-
cagi zaman, gelmeden once odasina sevdigi bir tathly1 koymak,

» Daha 6nce otelde konaklayan miigteriye noel kart: géndermek,

* Gruplara hoggeldiniz kokteyli hazirlamak,

* Miigterilerin uyandwrmalarnim tam zamamnda yapmak,

» Miigteri otelden ayrihirken otel ile ilgili brogiir, kalem ve bunun

gibi oteli hatirlaticr hediyeler vermek.

Isletmenin plan donemindeki faaliyetleri belirlendikten sonra
faaliyetlerin gergeklestirilmesinde kullanulacak yontemler ve maliyetleri

de belirlenmis olur.

Otelde pazarlama faaliyetleri igin gecen yil satig gelirlerinin %2’si
ayrilmugtir. Bu oran %3’e ¢ikarilacaktir. Ancak pazarlama faaliyetlerine

aynlan bu oran oldukga yetersizdir.




SONUC VE ONERILER

Giderek artan bir rekabet igine giren otel isletmeleri biiyiimek,
geligmek ve yiiksek karlar elde etmek icin iirettikleri mal ve hizmetlerle
punlarin sunulacag pazarlar arasmda bir uyum saglamak zorundadurlar.
isletmelerin amaglarim gergekleg;tuebﬂmek icin tiriinler arasmda kaynak
dagihmu, gerekli kaynaklarin elde edilme yollan ile ilgili en iyi kararlar

vermeleri gerekir.

Giiniimiizde daha fazla gevresel faktorlerle karsi kargiya olan ig-
letmeler pazarlamasini daha stratejik olarak planlamahdur. Stratejik pa-
zarlama planlamasiyla, degigen gevre kosullarna ve pazar fusatlarna ig-
letmenin uyumu gergeklestirilmeye cahsilir. Hedef pazar secimi ve bu

pazara uygun pazarlama karmasi stratejileri geligtirilir.

Uriin stxatepsl pazarin isteklerine uymazsa, fiyattaki degisiklikler,
giivenilir dafiim veya gozalica promosyon, tiiketicinin itriinii almasim
saglamayacakhr. Pazarda iirin iiriine kargi rekabet halinde oldugu igin
{iriin stratejisi satin alma kararinda belirleyici olmaktadir. Uriin tiiketi-
ciyi tatmin ederse, satmalma tekrarlanacakiir. Alict belki aym igletmenin
sundugu bagka iiriinleri de satinalmaya devam edecektir. Isletmenin

iiriinlerini bagka titketicilere tavsiye edecektir.

Uriinle ilgili analizler, yeni firiin geligtirme ya da eski lirtinleri
iyilegtirme pahali araghrma- geligtirme faaliyetlerini gerektirir. Fakat, ta-

lepteki, rekabet sartlarindaki, teknolojideki degisim igletmeyi bu faaliyet-
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lere yoneltmektedir. Bu caligmalar igletmeler tarafindan stratejik bir plan

dahilinde yapildiginda daha baganh olarak gergeklegecektir.

Uriin statejisi gevredeki degisikliklere uymak igin siirekli deger-
lendirilmelidir. Uriin karmasina yeni iriinler eklenmeli, eskilerinin ye-

rine yenileri konulmali veya yeni pazarlara girilmelidir.

Antalya yo6resindeki beg yildizlh bir otel isletmesinde yapilan arag-

firma sonucy;

s isletmenin kurulug yeri, personel kalitesi, fiyat, finansman
giicii, maliyetler agsindan rakiplerine gore oldukea dstin oldugu, kapa-
site, fiziksel yap1 ve teknoloji agisindan zayif oldugu tesbit edilmigtir. Ka-
pasite artig fiziksel imkansizliklar nedeniyle miimkiin degildir. Igletme-
nin amaa gelirlerini belli bir oranda artirmaktir. Bu amagla mevcut pa-
zarlan yaninda, yeni pazarlara girmek istemektedir. Bu pazarlar dikkate
alinarak pazarlama karmasi stratejilerini belirlemigtir.

o igletmede pazarlama boliimi yer almamaktadir. Pazarlama fa-
aliyetlerini satig temsilcisi yiiriitmektedir.

« isletmede mevecut {riinler ve rakiplerin {iriinleri ile @irtn mali-
yetleri iizerinde baz1 cahigmalar yapiimasma ragmen bunlar planh calig-
malar degildir.

s Yeni iiriin geligtirmeyle ilgili cahgmalar yapilmamaktadir. Bu-
nun yerine mevcut iiriinlerle, mevcut pazarlarda etkinligi artuma ve

yeni pazarlara girmek tercih edilmektedir.
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e Uritnlerinin hayat egrisi ile ilgili arastirmalar yapilmamaktadir.

o Uriin siratejisi seciminde herhangi bir teknik kullanilmayarak,
miisterilerin digiinceleri, elestirileri dikkate alnarak strateji olugtu-
rulmaktadur.

e isletme tanitim yoniinden zayif bir durumdadir.

Uygulamadan elde edilen bu sonuglara gore su oneriler getirilebi-
lir:

1. Isletmede aragtirma-gelistirme, irin planlama birimlerini kap-
sayan pazailama bolimi olugturulmali ve satig pazarlama olarak diisii-
niilmemelidir.

2. isletme yenileme yatrimi yaparak, fiziksel yapisi ve teknolo-
jisini yenilemelidir. Teknolojik ve sektdrel yenilikler takip edilmelidir.

3. Uriinle ilgili caligmalara, 6zellikle yeni diriin geligtirme calig-
malarina dnem verilmelidir.

4. Uriin stratejisi se¢iminde, miigteri geri bildirimleri yaninda,
bilyiime/ pazar pay1 matrisi, bilyiime vektorii, iiriiniin hayat egrisi gibi bi-
limsel teknikler kullamlmalidir.

5 Pazarlama karmas: stratejilerini geligtirmeden Once hedef pa-
zarlanin secilmesinin yamnda iiriiniin pozisyonu belirlenmelidir. Is-
letme, hedef pazarda iriiniin tiketici ve aracilar tarafindan nasi algtlan-
digimi aragtirmahdir.

6. Girilmek istenen yeni pazarlar hakkinda daha fazla bilgi top-
lanmalidir. Bu pazarlarin 6zellikleri, bu pazarlar ile @iriinler arasmda
uyum olup olmadif daha detayh aragtilmahdr.

7. Pazarlama faaliyetleri i¢in biilgeden daha fazla pay aynimalidir.




125

8. Fiyatlar belirlenirtken odanin tipine, genigligine, konumuna ve
istenilebilirligine dikkat edilmeli, degisik oda tiplerine degisik oda fiyat-
lar1 tesbit edilmelidir.

9. Oda fiyat, maliyetler ve miigterinin satinalma giicii gbézoniinde
bulundurularak, pazardaki talep egilimleri dogrultusunda degisken ozel-
likler gbsterebilmelidir.

10. Isletme tamibmina daha fazla 6nem verilmelidir. Dogrudan
enformasyon, halkla iligkiler ve reklam araglari dnemlidir. Goze kulaga
hitap eden TV, basmn, fuarlar, kaliteli brogiirler kullanilmalidir. Tant-
mada siireklilik saglanmalidur.

11. Igletme misyonu pazarlama anlayigina uygun olarak igletme-
nin ne tir ihtiyac kargiladig: diigiiniilerek tanimlanmalidir.

12. Isletme amaclan kantitatif olarak belirlenmelidir.

13. Isletme misyonu ve amaclar1 personel tarafindan da bilinme-
lidir.

14. Rekreasyon ve animasyon faaliyeilerine énem verilmelidir.

15. Oda satiglann yapilirken &zel giinler, resmi tatiller, okul ftatil-
leri, bolgedeki festivaller, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler dikkate alinmalr-
dur.

16. Otelde misafirlere hizmet veren yiizme havuzlari, hamam,
sauna, jimnastik salonu belitlenen paket fiyatlarla 6zel miisterilere su-
nulmalidir.

Sonu¢ olarak otel, stratejik pazarlama planlamasinin Snemini
bilmekte ve pazarlama planlamasmi yapmaktadir. Bu planlama dogrul-

tusunda faaliyetlerini siirdiirmektedir.




OZET

Bu ¢ahgmada, iiriin stratejisinin tesbit edilmesi ve tesbit ederken
gozoniine alinan faktérler agiklanmaya calistlmustir. Birinei boliimde otel
igletmeciligi ve otel igletmelerinde iiriin, strateji ve planlama kavramlan
ele ahnmigor. Ikinei bsliimde otel igletmelerinde stratejik pazarlama
planlamasi ve iriin stratejisi yer almaktadir. Uciincii bsliimde Antalya

yoresindeki beg yildizli bir otel igletmesinde bir uygulama gosterilmigtir.

Pazarlama hedef pazarlarm ihtiyag ve isteklerini kargilamak icin
yapilan driin planlama, fiyatlama, dagitim ve tutundurma calismalanidar.,
Her zamankinden daha ¢ok ¢evresel tehditlerle karst kargiya olan bir otel

pazarlamasini daha stratejik bir sekilde planlamalidir.

Stratejik pazarlama planlamasi, degisen cevre icinde firsatlar ve
Orgitiin kaynaklari arasinda optimal bir uyum gelistirme ve siirdiirme
siirecidir. Oteller etkili pazarlama stratejilerine ihtiya¢c duyar. Pazarlama
stratejisini geligtirme iki adimdan olugur:

1. Hedef pazar secimi,

2. Hedef pazar ihtiyaglarinu tatmin edecek gekilde pazarlama kar-

masi stratejileri.

Pazarlamanin en 6nemli ¢aligmasi dogru iiriine sahip olmaktr.
Uriin stratejisi kullanilacak iiriin karmasmin olusturulmasi kararlarina
olanak saglar. Baganih iiriin yonetimi icin pazar kogullarmin iyi kavran

masi gerekir. Uriin stratejisi se¢imi i¢in bilimsel teknikler kullanilmal-
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dir. Bunlardan bazilan biyiime/pazar pay1 matrisi, iiriin, pazar matrisi

ve iiriin hayat egrisi kavramudir.

Biitiin iiriinler sirh bir yasama sahiptir. Uriinler yagamlarmda
dért temel agamadan gegerler: Girig, geligme, olgunluk, diisme. Olgunluk
ve diisme asamalannda igletme kér azalir. Kan devam ettirmek icin eski

iiriinlerin yerine yeni iriinler gelistirmek gerekir.

Antalya’daki beg yildizh bir otel igletmesinde yapilan aragtirma
sonucuna gore;

e Otelde stratejik pazarlama planlamasi yapilmaktadir.

e Otelin iiriin karmas:: Cesitli biiyiiklikte, tamami balkonlu ve
deniz manzaral 204 oda. Tiim odalarda kablolu TV, 6zel kasa, minibar ve
24 saat oda servisi, restorant ve barlar, toplant: salonlar, Tiirk hamam,
sauna, masaj, solarium, Jakuzzi, jimnastik merkezini i¢ine alan fitness
centre, tenis kortu, yiizme havuzu, 6zel plaj ve su sporlan imkani,

« Otelin hedef pazarlari: Alman, Tiirk, Israil, Rus ve Urdiin pazar-
lanidir. Orta yas (45-55) ve list gelir grubu ile isadamlandr.

e Uriin stratejisi se¢iminde bilimsel teknikler kullanilmamakta-
dir.

» Uriin hayat egrisi kavrami kullamimamakiadir.

e Yeni iriin geligtirme stratejisi uygulanmamaktadir.

o Pazar geligtirme stratejisi ve pazara niifuz etme stratejisi segil-

migtir.
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SUMMARY

In this study, it has been tried that how product strategy is deter-
mined and while it is done what factors are taken into consideration
Chapter 1 zelates hotel management and product, strategy and planning
concepts in hotels. In chapter 2 strategic marketing planning and product

strategy in hotels. In chapter 3 a practice in the five star hotel in Antalya.

Marketing is providing products designed to meet the needs and

wants of target markets and arranging for pricing, distribution, pro-
motion. Faced with environmental turbulence levels that are higher than

ever before, an hotel must plan its marketing more strategically.

Straiegic marketing planning is the managerial process of deve-
loping and maintaining an optimal fit between the deployment of an
organisation’s resources and the opportunities in its changing environ-
ment. Hotels need an effective marketing strategies. Developing a mar-

keting strategy that consists of two major steps:

1. The selection of a target market and
2. The development of marketing mix strategies to satisfy the

needs of that target market.

Getting the product right is the most important activity of marke-
ting. Product strategy permits decisions to be reached on the product mix

to be used. Successful product management requires a sound understan-

~ ding of market conditions. For selecting product strategy scientific




techniques must be employed. Some of these are the growth-share matrix,

product-market matrix and product life cycle concept.

All product have finite lives. Products go through four basic stages
in their life span: introduction, growth, maturity, decline. The product
life cycle shows how profit decay during the maturity and decline stages.
Maintenance of satisfactory profit performance requires new products o

replace old.

The research in the five star hotel in Antalya is shown that;

» Strategic marketing planning is done in the hotel.

o Product mix of hotel: 204 rooms varying in size all with spec-
tacular sea views and balconies. All rooms are equjppeci with
satellite TV, private safe, mini-bar and 24 hours room service.
Restaurant and four bars, two meeting rooms, the health centre
with its Turkish bath, sauna, Jacuzzi, solarium, massage, exer-
cise machine, water sporis, tennis court, swimming pool,
private beach.

e Target markets of hotel: German, Turkish, Israeli, Russian,
jordanian, age: 45-55, upper class and businessmen.

e Scientific techniques is not employed for selecting product
strategy.

o Product life cycle concept is not employed.

« Developing new product strategy is not employed.

« Market development strategy and maiket penetration strategy

have been selected.
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EK I
v OTELI PAZARLAMA PLANLAMASI SURECI

OTEL ISLETMESININ GENEL TANITIMI VE ORGANIZASYON YAPISI

1. isletmenin yerini belirtir misiniz?

2. Tesisin isleimeye agili tarihi nedir? (Yil ve ay olarak)

3. Igletmenin finansal yapisi nasidir?

4. Isletmenin yatinm degeri: !
5. isletmede caligan personel sayisi ne kadardir? (Kadrolu ve gegici) |
6. isletmenin oda ve yatak kapasitesi nedir?
7 . isletmenin hukuki geklini belirtir misiniz?
8. isletmenin organizasyon yapisinda yer alan departmanlar nelerdir? i

OTEL iSLETMESININ STRATEJiK PLANLAMA ASAMALARI

1. isletmenizin misyonunu belirtir misiniz?
2. isletmenizin genel olarak amaglari nelerdir?
3 .lgletme port{oyiinii olugturan isleri belirtir misiniz? (Oteldeki Stratejik {sletme

Birimlen nelerdir?)
OTEL ISLETMESININ PAZARLAMA PLANLAMASI ASAMALARI
~ Durum Analizi:

1. Igletmenin kurulug yen seciminde gozoniinde bulundurulan etkenler nelerdir?
2 . Kapasite segiminde gozoniine alinan etkenler nelerdir?

3 . Kurulusundan bu yana igletmenizde kapasite artigina gidildi mi?

4 . Oniimiizdeki yillarda kapasite aruig diigiiniiyor musunuz?

5. Su andaki miigteri profiliniz nedir?

6 . Miigterilerin otele gelis amaglan nedir? Oranlar nasildir?

4. Uriin hem clle tutulabilen (odalar, yiyecekler v.b) hem de elle tulamayan (tesisin
imaj1, atmosfer, gekicilik, konukseverlik v.b) ozellikler tagir. Isletmenizde bu iki
szellik dikkate alinarak iiriin analizi yapiryor mu?
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8 . Sundugunuz iiriiniin olumlu ve olumsuz yanlarim bir biitiin olarak degerlendirir'
misiniz? Arzulanan hedeflerle iirtiniin yapisi arasinda uyum var mdir?
9 . a) Simdiki pazar ve uriinleriniz nelerdir?
b) Simdiki pazar ve iiriinlerinizden memnun musunuz?
10. Bunlarin herhangi birisinden vazgegmek istiyor musunuz?
11. Pazar arastirmast yapiyor musanuz? Miisterileriniz tatmin ediliyor mu?
12. Elinizdeki kaynaklardan optimal bir sekilde yararlanabiltyor musunuz? (Insan gi-
cii, malzeme giinaydin para v.b.)
13. Rakip igletmelerin olumlu (gii¢li) ve olumsuz (giigsiiz) yonleri nedir?
14. iglctmeniz ne tilr rekabet yapiyor, nasiidu? (Farkl ve egit yanlanmz nelerdir?)
15. Farkli oldugunuz hangi unsur, ne tiir pazarlarda onemli olacaktr?
16. Cevresel kisitlamalar ve igletmenin zayil yantan nelerdir?
17. Gegen yila ait, sezonlar itibanyla oda doluluk oranlarin belirtir misiniz?
18. Sezonlar itibaniyla yiyecek/ icecek satiglarim belirtir misiniz?
19. Pazarlama faaliyetleri i¢in yapilan harcamalarn oramm belirtir misiniz?
20. Yapilan rezervasyonlar ve iptal orant diisiilerek, uygulanacak fiyatla ontimilzdeki
yilin gelir tahminini yapar musimz?

Pazarlama Amaclari:

21.Igletmenizin pazarlama amaglarmi sayisal olarak belirtir misiniz?
OTEL iSLETMESININ PAZARLAMA STRATEJILERI
Hedef Pazar Secimi;

1 . Pazar boliimlendirmesi yapiyor musunuz?
2 . Otelinizin girmek istedii hedef pazarlar hangileridir ve nedeni nedir?
3. Girmek istedipiniz pazarlarm ihtiyaglan nelerdir?

Pazarlama Karmasi Stratejileri:

URUN
1. Otelinizin iiriin karmasini belirtir misinz?
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2. Otel iriintiniin olusumunda hangi faktrler dikkate alimyor? (miigteriler, tur ope-
rawrii, pazar aragtirmast sonuglar, tecriibeler, uzman kigi ve kuruluglarin fikirleri,
rakip igletmelerin tirtinleri v.b.)

3 .Uriin karmasinda cn son ne zaman ve nasil bir degigiklik yaptmz? (iiriin karmasin-
dan bir iiriiniin ¢ikanlimas, yeni Uriin gelistirlmesi, varolan iiriinde degigiklik yapil-
masi v.b.)

4. Uriin karmasinda yaptigimiz deigikligin nedeni nedir? (Isletmenizin Uriin karmasin
etkileyen etkenler hangileridir?)

a . Talepteki degismeler
b . Rekabet
¢. Pazarlama gerekleri
d. Urctim gerekleri
e . Finansal etkenler
f. islctme imajim degigtirme istegi
g . diger (belirtiniz)
5 ., Uriin stratejisi seciminde herhangi bir teknik kullaniyor musunuz?

6. Uriin karmasi icinde yer alan triinleri hangi kriteriere gore degerlendiriyorsunuz?
(pazar pay: biytime iz, pozitif nakit akigi v.b.)
7. Agapidaki boliimlere diigen iirtinlerinizi belirtir misiniz? Bu tiriinler igin nasil bir
strateji uyguluyorsunuz?
a. Pazar biiyiime orani (nakit kullanimi) yiiksek, pazar pay: (nakit yaratma) yiksek
driinler
b . Pazar bilyiime oram yuksek, pazar payi diigiik urtinler
c. Pazar biiyiime oramu dugiik, pazar payl yiiksek tirtinler
d . Pazar biiyiime oram diigiik, pazar payl diisiik tiriinler
8. Asagudaki biiylime stratejilerinden hangilerini uyguluyorsunuz?
a . Cesitlendirme stratejisi (yeni bir iiriinle yeni bir pazara girmek)
b. Urlin geligtirme stratejisi (yeni bir iirtinte mevcut bir pazarda f‘aaliyctc geemek)
¢ . Pazar geligtirme stratejisi (Meveut bir iiriinle yeni bir pazara girmek)
d. Pazara niifus etme stratejisi (Meveut bir tiriinle mevecut bir pazarda devam etmek)
9 . Asapidakilerden hangilerini yaptyorsunuz?
a. Yeni mal ve hizmet gelistirme ile ilgili aragtirmalar
b. Rakip hizmet ve mallarla ilgili aragtirmalar
¢ . Mal ve hizmel testi aragtirmasi
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d. Hayat egrisiyle ilgili aragtumalar
e. Mal ve hizmetin ozellikleriyle ilgili aragrmalar
f. Mal ve hizmetin maliyetiyle ilgili aragtirmalar
10. Sizce toplam olarak otel iiriinii hayat efrisinin hangi donemindedir? (Baglangie,
biiyiime, olgunluk, diisme donemleri) Bu donemde iirtinle il gili stratejiniz nedir?

FiYAT
1. igleimede fiyatlann olugumu ne sekildedir?
DAGITIM

1. Otelinizin pazarlamasim yaparken belirlediginiz stratejiler nelerdir?
a. Kendi pazarlamamiz igin seyahat acentasi kurmak
b. Yurt disi fuarlara katulmak
¢. Direkt pazarlama yapraak
d. Araci kurumlara bagvurmak

TUTUNDURMA

1. Isleimenizin tanitim faaliyetleri nasil yapilmaktadir?




