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KONAKLAMA ISLETMELERINDE PAZARLAMA ARACLARINDAN
REKLAM FAALIYETLERININ INCELENMESI

Ozet

Konaklama isletmeleri turizmde pazarlama faaliyetleri igerisinde cesitli araglar
kullanmaktadir. Bu araglar i¢in de en onemlisi belki de reklamdir. Ciinkii reklam
faaliyetleri ¢ok genis kitleye ulasabilen, hedefi turistik tiiketiciler olan ¢ok 6nemli
bir avantajdir. Diinyaca iletisim araclarinin hizli bir sekilde gelisimi, kisi ve
topluluklar {izerinde etkisinin hizlica artmasi reklam yapilmasini kolaylagtirir.
Bundan dolay1 konaklama igletmelerinin reklam sektoriindeki 6nemi bir hayli
biiyiiktiir.

Konaklama igletmelerinin yapacagi reklam faaliyetleri bir plan dahilinde olmalidir.
Tek basina olusturulan reklamin istenilen etkiye ulagmasi ve hedeflenen kitleye
ulagilmast ¢ok zordur. Reklam faaliyetlerinden beklenilen amaca varilmak igin
fazlaca reklam galigmasi yapilmalidir. Bunun diginda reklam kampanyalar1 belli bir
stirece gore yapilmasi gereklidir. Reklam kampanyasi genellikle dort siirece ayrilir.
Bunlar: aragtirma, planlama, degerlendirme ve uygulamadir.

Stireglerin her biri ayr1 ayr1 planlanmalidir. Boylelikle siirecin isleyisi istenen
sekilde gerceklesecek, reklam c¢aligmalariyla istenen hedefe ulasmasi
saglanabilecektir. Ancak isletmelerin satis ve pazarlamada belirlenen hedefe
ulasabilmesi i¢in planlanmig kampanyalara ihtiyaci vardir.

Anahtar kelimeler: Reklam, reklam siireci, reklam stratajileri
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EXAMINING THE ADVERTISEMENT ACTIVITIES AS ONE OF THE
MARKETING TOOLS IN ACCOMMODATION CORPORATION

Abstract

Accommodation corporations in tourism employ various kinds of tools as
marketing activities. Advertisement is, perhaps, the most important tool amongst
these. Advertisement offers great advantage as it has the capacity to reach masses
whose target is touristic consumers. The rapid advancement of communication
tools and its increasing effect on people and societies facilitate the making of
advertisements. Therefore, accommodation business in advertising sector is highly
substantial.

The advertisement activities of accommodation corporation should follow a plan.
An advertisement which is produced on its own may not reach the desirable effect
or the targeted masses. Much advertisement work needs to be done in order to
achieve the desired impact. In addition, advertising campaigns need to follow a
well-planned schedule. These campaigns usually consist of 4 procedures: research,
planning, assessment and application.

Each procedure should be planned separately. So the progress of the process will
be realized as planned, and the advertising work will reach the desired target.
However, corporations need carefully-planned campaigns in order to reach the
desired target in selling and marketing.

Keywords: Advertisement, advertising procedure, advertising strategies
GIRiS:

Giliniimiiz sartlarinda rekabetin giderek arttigi turizm sektodriinde faaliyet gosteren
konaklama igletmelerinin satislarini artirmak i¢in pazarlama araglarmin igerisinde onemli bir
yeri olan reklama daha fazla onem verdikleri bazi konaklama isletmelerin ise reklam
biitgelerinde kisitlamaya gittikleri goriilmektedir. Ancak isletmelerin satis ve pazarlama igin

belirlenen hedefe varilmak i¢in planlanmis kampanyalara ihtiyac¢ vardir. Reklam kampanyasinin
hazirlanmasi, uygulanmasi birbiriyle ilintili birgok agamadan olusur.

Olagan durum analiz edildikten sonra belirlenen yontemler ve ulasilmak istenen hedefler
cergevesinde eylemlerin planlanmasi, uygulanmasi, denetimlerinin yapilmasi siireclerinin
etkinligi dnemlidir.

= Reklam kampanyasi planlama siirecinde;
*  Yapilan reklam kapanyalarinin stratejileri,
=  Amaglari,

=  Kitle iletisim araglari,

»  Kampanyalar i¢in ayrilacak biitge,

»  Yaratici stratejicilerin belirlenmesi, asamalari biiyiik 6nem tagir.
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1. KONAKLAMA ISLETMELERI

Turizm ve agirlama endistrisi, bir otel agisindan konaklama, bir restoran agisindan
yiyecek igecek servisi ve bir seyahat acentesi tarafindan is veya bos zaman gezileri olarak
tanimlanabilmektedir. Genis anlamda agirlama endiistrisi, tur operatorleri, seyahat acenteleri,
turizm organizasyonlari, seyahat, transfer, eglence ve dinlenme hizmeti veren kuruluslar,
restoranlar, barlar, kuliipler, kafeler, oteller, tatil koyleri, moteller, kamping alanlar1 ve hostelleri
igeren birbiriyle iligkili ve birbirinden bagimsiz isletmelerdir (Eraslan, N. 2004:15).

Agirlama endiistrisinin en 6nemli dallarindan biri olan konaklama isletmelerinin ge¢misi
Tirkiye’de oldukga eskilere dayanmaktadir. Giiniimiiziin ¢agdas konaklama isletmeleri gibi
modern olmasa da Selguklular zamaninda insa edilen ve isletilen hanlar ve kervansaraylar,
iilkemiz konaklama isletmelerinin ilk Ornekleri olarak kabul edilmektedir (Kozak, N. 2006:
125). Gegmis donemlerde nasil hanlar ve kervansaraylar seyahat eden insanlara barinma hizmeti

sunuyorsa gliniimiizde de konaklama igletmeleri benzer hizmetleri sunmaktadir (Tengilimoglu
vd, 2008: 24).

Konaklama isletmeleri, insanlarin siirekli kaldiklar1 yerlerin disina seyahat edip gecici
konaklama, yemek- i¢mek, eglenmek ve sosyal aktivitelerini karsilayan ve seyahat eden
insanlara barinma hizmetini belirli bir bedel karsilig1 sunan isletmelerdir. Bagka bir ifadeyle,
konaklama isletmeleri, insanlarin konaklama beslenme gibi ihtiyaglarini karsilayan, sosyal ve
ekonomik bir yapiya sahip olan isletmelerdir ( Andag, 2009: 150 ).

Isletmeleri diger isletmelerden ayrilan birgok ozellige sahiptir. Bu isletmelerin baslica
ozellikleri sunlardir (Karamustafa ve digerleri, 2010: 8):

1. Konaklama isletmeleri sermaye yogun isletmelerdir.

2. Konaklama isletmelerinde hizmetin iiretimi insan giiciine dayanmaktadir. Bu nedenle bu
isletmelerde otomasyon kullanim alanlari ¢ok sinirlidir ve iiriinde standardizasyon saglamak
neredeyse imkansizdir.

3. Turizm sektoriinde mevsimsel dalgalanmalar yiiksektir.

4. Konaklama isletmelerinde verilen hizmeti belirli bir zaman dilimi ile sinirlandirmak miimkiin
degildir ve igsletmeler yilin 365 giinii ve giiniin 24 saati faaliyetlerini siirdiirmektedir.

5. Konaklama isletmelerinde sunulan hizmetler genellikle bilesik olan turistik {iriiniin bir pargasi
olarak sunulmaktadir.

6. Konaklama igletmelerinin turizm faaliyetlerini etkileyen ekonomik, politik, sosyal ve dogal
olaylardan etkilenme diizeyleri yiiksektir. Bu nedenle bu isletmelerde risk faktorii yiiksektir.

7. Konaklama isletmeleri sunmus olduklari hizmetleri pazar agmi genisletebilmek adina
genellikle seyahat acenteleri ve tur operatorleri araciligiyla satarlar. Dagitim kanallarina
bagimliligin yiiksek olmasi fiyat baskisi, geciken édemeler, toplu rezervasyon iptalleri ve ¢ok
fazla {icretsiz hizmet talebi gibi olumsuzluklar yasanmasina neden olabilmektedir.

8. Konaklama isletmelerinin sunduklar1 iirinlin en 6nemli 6zelligi dokunulmaz yani soyut
olmasidir. Hizmetin soyutluk 0&zelliginin, kolayca tanimlanamama ve zihinsel olarak
algilanamama gibi sonuglar1 vardir..
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9. Konaklama isletmelerinde sunulan hizmet, {iretim merkezinden tiiketiciye degil, tiiketicinin
iiretim merkezine dogru hareket etmesini gerektiren ters yonlii tasimay1 gerekli kilmaktadir.

Bu isletmelerin sunmus oldugu ¢ekirdek {iriin konaklama hizmetlerini icermekte olup,
yiyecek ve igecekle diger hizmetleri olan eglence ve dinlenme hizmetlerini de vererek daha
zengin bir hizmet ¢esitliligine sahip olabilmektedirler( Azaltun ve Kaya, 2010 : 1-2).

2. KONAKLAMA ISLETMELERINDE REKLAM VE REKLAM KAMPANYA
UYGULAMALARI

Genel olarak reklam, miisterilerin veya tiiketicilerin markalari konumlandirmalarina,
onlar1 karsilastirmalarina, artan {iriin talebi arasinda markalarin digerlerinden farkliliklarini
anlamalarina yardimci olan serbest pazar ekonomisinin énemli bir aracidir. Bu yiizden reklam,
tiikketici bireyin satin almadaki karar vermesinde ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Ayrica reklam,
kisilerle iiriinler ve o mallarin imajlar arasindaki baglanti kontrol eden sosyal bir role sahiptir.
Tim bunlar1 basarmak igin kisilerin sahsi ilgi alanlarina, kisiler arasi iliskilere, cinsiyet,
gelenekler, ticaretin topluluktaki roliine vs.lerine bagvurmaktadir. Bireylerin tutumlari, onlarin
beklentileri ve kimlik duygularina ait haberlesmenin en biiyiik kismi {iriinlerle ilgilidir (Varey,
2001:269) tiim bunlar1 elde etmede reklamin etkisi ¢cok biiytiktiir.

2.1. Reklamin Tanim

Hizla degisen diinyamizda reklam sektoriiniin boyutlar1 da her gegen giin biiytimektedir.
Pazarlamanin vazgegilmez bir unsuru olan reklamin bilinen birgok tanimi yapilmistir. Bu
tanimlamalardan bazilarini agsagida verilmistir.

Reklam; bir isin, malin veya hizmetin para 6denerek, genel yayin araglarinda gosterilerek
genis kamu kitlelerine duyurulmasidir (Kocabas ve Elden,1997:9).

Reklam, topluluga yonelik, para karsiligi yapilan; genel olarak amaci bilgi vermek,
eyleme gecmeyi saglamak kisacasi bir iletisim olarak tanimlanmaktadir( Karagor,2000:15).

Reklam, zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgi verici haberlerin isletmeler tarafindan,
kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kuruluslarinin mallarini, organizasyonlart ve
diisiinceleri hakkinda izleyenleri ya da hedefteki pazar c¢alisanlarini ikna etmek veya bilgi
vermek i¢in kitle iletisim araglarinin birinde diizenlemelerin satin alinmasidir (Tayfur,2000:17).

Reklam, birey ile olagan markay1 bir araya getiren, tiiketici bireyin markanin bilincine
varmasini saglayan en dnemli unsurdur. Reklam araciligiyla tiiketici bireyin malin yaptig1 isi,
sagladigi yararlar1 anlayip, duydugu ya da okudugu haber kaynaklari sonucunda o malin
sunduklarina inanir ve sonug olarak harekete gecerek alis noktasinda isletmeyi rakiplerine tercih
eder. Malin kullanilmas1 begenilmedigi takdirde alimlarini tekrarlar( Elden,2007:23)

Reklam; tiiketici bireyle iireticinin arasinda bir bag meydana getirerek, tiiketici bireyi
belli bir iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in ikna etmeye calisan iletisim ya da pazarlama
calismasidir( Tagylrek, 2010:28).

2.2. Reklamin Ozellikleri

Reklamlarin bir ¢ok 6zelligi vardir ancak genel olarak reklamin 6zellikleri asagidaki
gibi 6zetlenebilir (Elden, 2003:20):

» Reklamlar, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.
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» Reklamlar belli bir 6deme karsiliginda yapulir.

»  Reklamlar, o reklami veren kisiden tiiketen kisiye dogru ilerleyen bir iletiler
biitiintidiir.

» Reklamlar, kitle iletisim araglaridir.
» Reklamlar sayesinde tiiketen bireyler bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye galisilir.

» Reklam haberlesmesinde mallar, verilen hizmet ve vaatler ayrica sorunlarin
¢Ozlimleri vardir.

» Reklam, pazarlama iletisimi ile isletmenin belirttigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda belirlenen pazarlama hedeflerine ulasmak icin planl sekilde calisir.

2.3. Reklamin Giiclii ve Zayif Yonleri

Konaklama isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinde bir¢cok aragtan yararlanmaktadir.
Her bir aracin kendine gore faydali yanlar1 olmakla birlikte bazilariin yapisindan kaynaklanan
olumsuz bir takim ozellikler de dezavantaj yaratmaktadir. Pazarlama iletisimi karmasi iginde
olan reklamin gii¢lii yonlerinden su sekilde bahsedebiliriz (Elden vd. 2005: 71):

» Genel olarak iletisim araglarimi kullanir, hitap ettigi kisi sayisi ve bu bireylerin
reklamlardan etkilenmeleri bakimindan fiyat1 diisiik bir aractir.

» Pazarlama iletisimi gorsel ve isitsel olarak, araglari birlikte kullandig1 i¢in ikna giicii
daha biiyiik bir aragtir.

> Tiiketici bireylerle daha biiyiik ve karmasik bilgiler araciligiyla haberlesme olanagi
saglamaktadir.

» Mesajlar kisiye uyumlu, yakin bir sekle getirilebilir.

Yukarida bahsedilen bu kuvvetli yanlarmin yaninda olusabilecek diger durumlarda
yapilan satislar1 arttirmak yetersiz kalmasi yetersiz bir yon olarak belirebilmektedir. Isletme
farkindalig1 ve isletme igin yararli bir tutum olusturmasi kolaylikla anlasilabilmekle birlikte
satiglar iistiindeki etkisinin belirlenmesi daha zordur (Elden vd. 2005: 71). Bu baglamda
“reklam satiglarin artmasina iyi yonde etki eder” .

2.4. Reklam Tiirleri

Konaklama Isletmeleri da bir taraftan turistik bireylerin arz ve taleplerini karsilamaya
calisirken bagka taraftan sektordeki diger rakipleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu ortamdan
en faydali ¢ikmanin yollarindan biri de etkin sekilde planlanmis reklam kampanyasidir.
Reklam, konaklama igletmelerinin hedeftekilere ulagsmada kullandiklar etkili ve fiyati en diisiik
pazarlama araclarindan biridir. Kurum ve kuruluslarin en faydal tanitim aracidir ve siklikla
kullanilmaktadir. Hatta isletmelerin ¢ogu pazarlamay1 sadece reklamdan ibaret sayarak tanitim
biitgelerinin biiyiik bir paymi reklama ayirmaktadir ( Uniivar, 2008:96).

Turizm sektoriindeki isletmeler reklam kampanyalarinda cesitli uygulamalara yer
vermektedir. Reklam genel hatlariyla dort gruba ayrilabilir (Aktuglu, 2004:165):

» Turistik bir iiriniin veya turistik bir markanin farkindaligini saglayan reklamlar.
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» Turistik triin veya turistik bir marka hakkinda faydali goriis olusturmaya ve
bireylerin olumsuz diisiincelerini degistirmeye yonelik reklamlar.

» Bireylerin turistik iiriin ve ya turistik markayla ilgili olumlu gorisleri destekleyici ve
giiclendirici reklamlar.

» Turistik tiriin ve ya turistik markayla tiiketici bireyler arasinda sempati kurmaya
calisan eglendirici reklamlar.

Reklamlar, cinsi, amaci bakimindan farklilik gostermektedir. Bu sekilde tek ornek olan
reklamdan bahsetmek dogru olmaz. Kaynaklarda en ¢ok ele alinan siniflamalar asagidaki gibidir
(Kozak, 2006, 198; Rizaoglu, 2004:199; Elden vd. 2005:91):

Cizelgel. Reklam Tiirleri

REKLAM TURLERI

1) Hedef Kitlesine Gore Reklamlar 4) Konu Ag¢isindan Reklamlar

» Dogrudan Davraniy Meydana
Getirmeye Y oOnelik Reklam

> Tiketici Reklami

> Endiistriyel Reklam »Dolayli Davranis Meydana Getirmeye
Yonelik Reklam

> Ticari Reklam

2)Mesaj Icerigi Bakimindan Reklamlar 5)Talep Acisindan Reklamlar

» Uriin Reklami » Birincil Talep Olusturma Reklami
» Kurumsal Reklam » Segici Talep Olusturma

» Sosyal Reklam

3)Cografi Acidan Reklamlar 6)Odeme Acisindan Reklamlar
» Yerel Reklam > Bireysel Reklam
» Bolgesel Reklam » Ortaklaga Reklam

» Ulusal Reklam
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7) Kullanilan Medyaya Gore Reklamlar
»Dergi »>Video
> Gazete » Acikhava
»Televizyon > Internet
»Radyo »Sinema

2.4.1. Hedef Kitlesine Gore Reklamlar

Turistik hizmeti veya turistik triiniinii kullanacak miisteri agisindan yapilan simiflamadir.
Hedef kitlesine gore reklamlari {i¢ baglik altinda toplamak miimkiindiir (Aktuglu, 2004: 165):

> Tiiketici Reklami: Turizm isletmesinin iiriin veya hizmetini alacak olan tiiketiciyi
(potansiyel turist) hedef alan reklamlardir. Konaklama isletmelerinin sunmus oldugu turistik
mal ya da hizmeti kendilerinin tanitimini yapmalar tiiketici reklami olarak tanimlanir

> Endiistriyel Reklam: Hedef kitlesi iiretici bireyler olan reklamlardir. Konaklama
isletmeleri faaliyet gosterdiklerine yerlere gore farkli turistik mal ve hizmet meydana getirirler.
Mesela konaklama isletmeleri turistlerin gece konaklamasi ve yiyip i¢me ihtiyaclarina yonelik
mal ve hizmet olustururlar, ulasgtirma firmalariysa turistlerin konaklayacagi isletmelere ve
konakladiktan sonra gelecegi yere ulastirma hizmetini verirler.

> Ticari Reklam: Hedefi aracilardir ve turizm sektoriiniin aracilari seyahat acentalari ve
tur operatorleridir. Bu aracilarin amaci konaklama igletmelerinin sundugu iiriin ve hizmeti
turistlere tanitmak ve satmaktir.

2.4.2. Mesaj Icerigi Bakimindan Reklamlar

Turizm isletmesine karst olumlu davranis meydana getirmek amaciyla yapilan
reklamlardir. Bu tiir reklamlar {iriin reklami, kurumsal reklam ve sosyal reklam olmak {izere ii¢
baslik altinda degerlendirilmektedir (Karafakioglu, 2005: 153).

» Uriin Reklami: Turizmle veya bir turistik iiriinle ilgili bir fikri konu edinen
reklamlardir. Bir konaklama isletmesinin odalarinin konforu, plajinin temizligi, yemeklerinin
kalitesi vb. sunacagi turistik iriinleri, reklam faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarilmasi bu tiir
reklamlara 6rnek olarak verilebilir.

> Kurumsal Reklam: Bir isletmenin tanitimin1 yapmak, faaliyetlerine dikkati ¢ekmek,
Isletmenin kurumsal imajim pozitif dogrultuda gelistirmeyi amaglayan reklamlardir. Kurumsal
hedef kitlenin reklam veren konaklama isletmesine karsi pozitif diisiinmelerini hedefler.
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> Sosyal Reklam: Toplumda olumlu olan bir davranisi yayabilmek ve uygulatmaya
yonelik olarak yapilan reklamlardir. Bu bigimdeki reklamlar toplum iginde ortaya ¢ikan
sorunlar1 veya toplumun yiiz karsilastigi tehlikeleri konu edinmektedir. Toplumun sagligi,
cevrenin kirliligi, deniz ve plajin temizligi gibi genel basliklar altinda toplayabilecegimiz
konularda sosyal reklam ¢aligmalar1 yapilmaktadir.

2.4.3. Cografi Acidan Reklamlar

Cografi agidan reklamlar, reklamin yapildigi cografi alani temel olarak alir ve turizm
isletmelerinin reklam faaliyetlerini yaptig1 yere gore siniflandirir. Bu gruptaki reklamlar yerel,
bolgesel, ulusal ve uluslararasi olmak {izere dort baslikta degerlendirilmektedir.

> Yerel Reklam: Isletmelerin kendi yerlesim alanindaki kamuya yonelik yaptigi
reklamlardir. Yerel reklamlar ¢ogunlukla konaklama hizmetinin diginda turistik mal ve
hizmetler i¢in kullanilir. Mesela konaklama isletmelerinin yiyip igme ve eglence konularinin
yerel halkin hizmetine sunulabilecegini belirten reklamlar bu tiire Ornek gosterilebilir.
Glinlimiizde o6zellikle sehir otellerinde diigiin, kina geceleri ve toplanti organizasyonlarinda
sunulan banket hizmetleri giderek yayginlagmaktadir.

> Bolgesel Reklam: Belirli bir kesimde yaymlanan reklamlardir. Mesela Antalya’da
bir konaklama isletmesinin sadece Akdeniz ydresinde ve Izmir’de faaliyet gdsteren bir
konaklama isletmesinin da bir tek Ege ‘de yayin yapan haberlesme aracglarimi kullanarak reklam
yapmalaridir.

> Ulusal Reklam: Turizm isletmelerinin sundugu iriin ve hizmetleri ulusal kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla iilkede yasayan hedef kitlelere tanitmak amaciyla gerceklestirilen
reklam faaliyetleridir. Ulusal reklamlar i¢ turizme yonelik gerceklestirilen reklamlardir.

> Uluslararasi Reklam: Isletmelerin bulundugu sinirlarmmiz disindaki potansiyel
turistlere gore gerceklestirilen reklamlardir. Genel olarak uluslararasi alanda reklamlar
Incoming (disaktif turizm) turizm faaliyetlerini ilerletmek maksadiyla yapilirlar. Fakat fiyat1 cok
oldugundan mikro diizeyde konaklama isletmelerinin uluslararasi alanda reklam yapma
faaliyetleri diisiiktiir.

2.4.4. Konusu Acisindan Reklamlar

Reklamin hedefledigi etki siiresini degerlendirmek amaciyla yapilan reklamlardir.
Konusu acisindan reklamlar, dogrudan ve dolayli davranis meydana getirmeye yonelik
reklamlar olarak iki baglik altinda incelenebilir.

> Dogrudan Davramis Meydana Getirmeye Yonelik Reklam: Potansiyel turistleri,
reklama konu olan turistik mal ya da hizmeti hemen satin almaya ya da turistik mal ve hizmet
icin daha ¢ok bilgi saglamaya 6zendiren reklamlardir. Bu sekildeki reklamlarin amaci, nihai
titketici bireylerin mal veya hizmetin hemen satin almasini saglamaktir.

5 Dolayll Davranis Meydana Getirmeye Yonelik Reklam: Potansiyel turistlerin
reklama konu olan turistk mal ya da hizmeti ileriki yillarda satin almasini amaglayan
reklamlardir. Dolayl olarak davranisi saglamaya yonelik olan reklam, turistik mal ve hizmeti
hedefteki pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamaya yoneliktir.
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2.4.5 Talep Acisindan Reklamlar
Turistik iirlin veya hizmete olan talebin 6zelligine gore yapilan siniflandirmadir.

> Birincil Talep Olusturma Reklami: Birincil talep olusturma reklaminin amaci,
pazara ilk defa sunulan {iriin veya hizmetin tercih edilmesini saglamaktir. Bireysel talep
olusturan reklamda turistik tiiketici, iiriiniin veya hizmetin kendi ihtiyaglarimi karsilayip
karsilamadigimi ve kendisine saglayacagi yararlarin neler olacagina iliskin sorulara cevap
bulmaya caligir.

> Secici Talep Olusturma Reklamu: Isletmeler turistik iiriin ve hizmetlerini siirekli
gelistirilip cesitlendirmesi sonucunda pazarda rakipleri ortaya cikar. isletmeler, hedef pazarda
olusan rekabetten avantajli ¢ikmak icin segici talep olusturan reklamlara yonelmelidirler.

2.4.6. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme agisindan reklamlar, reklam fiyatinin kimin tarafindan karsilanacagimi gosteren
siniflandirmadir (Tolungiig, 2000: 120).

> Bireysel Reklam: Isletmeleri hedefteki pazara tanitan seyahat sirketlerinin yaptiklari
reklamlarin fiyatlarini kendilerinin karsiladig: reklamlardir.

> Ortaklasa Reklam (Kolektif Reklam): Uriin ve hizmetle direkt olarak ilgili
kisilerin ortaklasa yaptiklar1 reklamlardir (Tolungiic, 2000:120). Oyle ki konaklama
isletmeleriyle onu pazarlayan reklam fiyatim birlikte karsilamasidir. Bu uygulama dikey
ortaklasa O0deme olarak da adlandirilir. Turizm sektoriinde karsimiza c¢ok sik ¢ikan bir
uygulamadir. Bu uygulamayla birlikte seyahat acentalar1 kendi pazarlarinda daha iyi rekabet
etme imkan1 yakalamaktir.

2.4.7 Kullanilan Medyaya Goére Reklamlar

Kullanilan medyaya gore reklamlar reklamin yayimnlandigi haberlesme araglarina gore
siiflanmasidir. Gazete, internet, dergi, radyo, video, televizyon, sinema, A¢ikhava (Elden vd.,
2005:98)

2.5. Konaklama isletmelerinde Reklam Kampanya Planlamasi

Kampanya olgusu pazarlama ve pazarlama iletisiminin tiim unsurlari i¢in sz
konusudur ve belli bir siireyi kapsayan bir donemde, belli bir amaci yerine getirmek igin
sistemli olarak bir araya gelen uzmanlardan olusan bir ekibin stratejik olarak belirlenen bir
hareket plani ¢ercevesinde gergeklestirdikleri aktiviteler biitintidir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi kampanyasi, halkla iligkiler kampanyasi, satig gelistirme kampanyasi, reklam
kampanyasi olarak adlandirilabilecek bu kampanyalarin bir soruna ya da konuya dikkat ¢cekmek
i¢in yapilan kampanyalardir (Elden, 2007: 302).

Konaklama isletmelerinde reklam kampanyalarinin istenilen sonuglar1 kisa
donemde elde edilmesi zordur. Daha oncede ifade edildigi iizere tiiketicilerin reklama karsi
tepkileri kisa donemde gergeklesmemektedir, bu siire en az 4-12 ay civarinda olmaktadir ki
tanmimlanan bu zaman diliminin avantaji, bir markanin pazarlama karmasinin tiim bilesenlerinin
degerlendirilebilecegi, kullanish bir karar noktasi saglamasidir (Jones, 2004: 8).
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Reklamlardan istenilen sonucun elde edilmesi i¢in arastirma asamasinda elde
edilen bilgilere dayali olarak kampanya planlamasi yapilir. Konaklama igletmelerinde reklam
kampanya planlamas siireci i¢cinde su konularin planlanmasi gerekir:

» Reklam amaglarinin belirlenmesi,

» Reklam kampanya stratejilerinin saptanmast,

» Reklam kampanya biit¢esinin belirlenmesi,

» Reklam ortam araglarinin segimi,

» Yaratim ¢aligmalari,

» Kampanyanin test edilmesi ve degerlendirilmesi.

273
2.6.Konaklama isletmelerinde Reklamlarin Amaclari

Reklam, bagli basina ikna edebilme ve inandirabilme sonucunda tiiketici bireyi
yonlendirebilme giiciiyle birlikte baglica amaglar1 igermektedir. Bu baglamda reklamin
amagclari: iletisim, Satis ve 6zel gayeler olarak belirtebiliriz.

Oncelikle reklamin satistaki gayesini degerlendirmeye aldigimizda, reklamda iiretici
ve tiiketici bireyler arasinda ticari yonden inandirma ile satis amaciyla ve hedefteki bireylerin
algilarin1 reklam sunulan iiriinii satin alma agisindan ortaya konmasini saglamak esas olaydir
(Elden ve Avsar, 2004: 22). Belirtilen bu amacin reklamin en 6ne ¢ikan amaci oldugunu ve iiriin
ya da hizmetle ilgili satiglarin artmasina olanak sagladigini soyleyebiliriz.

Reklamlarin satig igin uzun veya kisa vadede amaglar1 igermektedir. Pazarlanan iiriinle
ilgili uzun vadeli gayeler, mal agisindan pozitif bir imge saglamayir hedef edinirken, kisa
zamanli gaye iirliniin tiiketici birey agisindan satin alinmasin1 amaglanmaktadir. Bu iki duruma
gore ortakliklar kisa sekilde sOyle belirlenebilir (Kocabas ve Elden, 2001: 23-24):

> Uriin ya da hizmetler hakkinda tiiketici bireyi bilgilendirmek,

» Uriin ya da hizmetlerin tiikketiminin gogalmasini saglamak,

» Uriin ya da hizmetlerle ilgili talep uyandirmak,

» Uriin ya da hizmetler i¢in fiyat agisindan pozitif agidan esneklik saglamaktir.
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Reklamin baslica amaci, tiiketici bireyle haberlesme yaparak mal satiglarinin
¢ogalmasini saglamaktir. Reklamla beraber;

» Uriinlerin farkina varmak,

» Bireylerin tiriinle ilgili fikirlerini degistirmek,

» Bireylerin malla ilgili diisiincelerini giiglendirmek,

» Bireyleri eglendirmektir.

Reklamlarin haberlesme amaci bakimindan tiiketici bireyi bilgilendirme ve
inandirma, tiiketici bireye mali animsatma ve mala deger katma agisindan farkli amaglar1 vardir
(Avsar ve Elden, 2004 : 20 ). Reklamlarin inandirma amaglarini, tiriiniin tiiketici kisi agisindan
tercih edilirliginin ¢ogaltilmasi, tiikketici bireyin malla ilgili davranis ve algilarinin bagka tarafa
yonlendirilmesi hedeflendiginde kullanilmaktadir. Bununla beraber tiiketici bireyin beyninde
mala gore segici istek meydana getirmeyi hedeflemektedir. Cok farkli sebeplerden &tiirii mala
istek olmadig1 ya da azaldig1 zamanlarda ve iirliniin tiikketici bireye animsatilmak istendigi gibi
durumlarda reklamlarin animsatma amaglar1 ortaya ¢ikabilir. Bu zaman takviye amaci olarak da
isimlendirilebilir. Tiim bunlarla birlikte de tiiketici bireyin mali animsamasi veya unutmadiysa
malla ilgili daha ¢ok animsanmasi hedeflenmektedir. Mallara 6zgii bir anlamda, ifade veya
kisilik katmak hedeflendiginde, reklamlarin kiymet verme fonksiyonu olarak kullanilarak,
mallarin kuvvetli rekabet yollarinda 6ne ¢ikmasi hedeflenmektedir ( Bozkurt, 2005: 218).

Reklamlar1 konaklama isletmeleri agisindan degerlendirilecek olursa, malin satisini ve
karliligim yiikseltilmesine fayda saglamak amacindan bagka “bilgilendirmeye”, “ikna etmeye”
veya “animsatmaya’” olacak sekilde 3 farkli amaca yonelik planlanmaktadir (Kozak, 2006: 197;

Mucuk, 1999: 218).
2.7. isletmelerde Reklam Kampanya Stratejileri

Strateji; piyasadaki rakip firmalarin islevlerini inceleyerek amaca ulagmak igin
belirlenmis uzun donemli kararlar alinmakla birlikte farklilasan ¢evre kosullarina goére zaman
i¢inde istenilen durumdan ayr1 bir sekilde belirlenebilir (Ulgen ve Mirze, 2004: 33). Strateji
belirlenirken firmanin kendisini, gegmisini, konumunu dgrenmesi, ulagmak istenen hedefe gore
calismalar yapilmas1 gerekmektedir.

Reklamlardaki baslica amag, bireylerin ikna edilip satin alma davranisinda bulunmaya
dogru yénlendirilmeleridir. Bu noktada asil énemli sey, Kimi? Neyi satin Almak i¢in? Neyin
yerine satin almak? Neden ve nasil satin almak? Sorularinin tarafsiz sekilde yanitlanabilmesidir.
Bu, haberlesmenin siirekliliginin saglanmasi1 gerekliligidir. Mal ve markalari, bizlere sunan
reklamlar, bu anlamda kurumlar i¢in devamli haberlesmeyi saglar. Stratejik bakimdan bakilirsa,
firmalar yonetim kurallar1 ve pazarlama kurallarinin basinda; bir ses, imaj ve goriintii olarak
degisikligi yakalayarak, tiiketici bireylerin beyinlerinde farkli bir yere sahip olmak gozlemlenir.
Reklamlar s6z konusu olan amaglara daha ¢abuk ve dinamik erisimin agisindan énemli bir
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amagtir. Sekillendirilen gaye ve hedefler acisindan ulasilan sonuglar neticesinde basari
saglanabilir. Bu hedefler bilindikten sonra strateji belirlenmektedir (Yildirim, 2007: 234).

Isletmeler, reklam kampanyalar1 amaglarim belirlerken asagidaki sorular1 cevaplamasi
ile stratejide etkin bir rol oynayacaktir (Kirim, 1998: 93-94):

v' Isletmenin hedefinde kim veya kimler var?

Turistik tiiketicilerin dncelikleri ve tercihleri ne yonde degisir?
Turistik tliketici bireylere nasil pozitif degerler katabiliriz?
Hedefteki mallar i¢inde ilk tercihi nasil olunabilir?

Reklam kampanyalarinda rakipler kimlerdir?

AN N NN

Turistik tliketici bireyler i¢in marka bagimlilig1 nasil olabilir?
v Isletmelerin pazar degeri nedir?

Isletme reklamlarinin kampanya gayelerinin belirlenmesinden bir takim sorularin
cevaplanmasindan itibaren kampanyalar i¢in uygun stratejileri belirlemek asamasina sira
gelmektedir. (Tikves, 2005: 266; Kocabas ve Elden 1997: 72):

2.7.1. Pazarin Tiimiine ya da Belirli Bir Kesime Hitap Etme Stratejisi

Isletmelerin ilk olarak hedefteki bireyleri belirlemesi ve piyasadaki boliimleme yapilip
yapilamayacagina karar vermesi gerekmektedir. Pazarin hepsine mi yoksa belli bir kismina m1
ulasilacak sorusunun sorulmas: gerekmektedir. isletmenin kendine en uygun saf gruba ulasmaya
calismast makul bir calismadir. Piyasadaki segmentasyonu turistik tiiketici bireyin genel
sekillerine gore yapilmaktadir. Bu maddeler Cizelge 2’de verildigi gibi cografik, demografik,
psikografik ve davranis igerikli maddelere gore ayrilmaktadir (Karagor, 2000:132).
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Cizelge 2. Pazar Ayirma Kriterleri

Cografik Demografik Psikografik Davrams Icerikli
Boliimleme

Boliimleme Boliimleme Boliimleme
»Bolge > Yas »Yasam Sekli »Satin alma nedeni
» Alan biiyiikligi » Cinsiyet » Sahsi Yapisi »Fayda arama
»Niifus yogunlugu | »Aile/Yasam »Kullanicilik durumu

‘ bicimleri

»Iklim fetmiett »Hazirhik durumu

> Meslek

»Pazarlama
» Ogrenim degiskenlerine karst
. hazirlik
» Din

» Sosyal Katman

Kaynak: Karacor, S. (2000). Toplumsal Degisme ve Reklam, S.U. Yayinlari, Konya

2.7.2. Tiiketici Dogrudan Davranis ya da Dolayh Davranmis Meydana Getirme Stratejisi

Bu Strateji i¢cin potansiyel turistleri, reklamlar1 yapilan turistik mali hemen satin almaya
ve ya turistik mala dair daha ¢ok bilgi saglamaya &zendiren reklamlardir denilebilir. Ornek
olarak, “rezervasyonlar sinirlidir”, “erken rezervasyon indiriminden yararlanin”, “Su tarihler
arasinda 3 gece kal 2 gece 6de” seklinde mesajlarin yer verildigi reklamlar dogrudan davranig
meydana getirmeye yoneliktir. Dogrudan davranig meydana getirmeye yonelik reklamlar hem
konaklama isletmeleri tarafindan hemde turizm sektoriinde yer alan aracilar (yani seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri) tarafindan da yapilabilir. Seyahat sirketlerinin ve tur
operatorlerinin 6zellikle turizm sezonunun yogunlastigi zamanlarda yaptiklar1 kampanyalar bu

amaca yonelik reklamlardir diyebiliriz.
2.7.3.Birincil Talep Meydana Getirme Stratejisi

Pazara yeni sunulan bir mala olan talep birincil talep olarak isimlendirilir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta konaklama isletmesinin rakiplerde bulunmayan bir turistik mal sunmasi
ve bunu hedef kitleye reklam araciligi ile ulastirmasidir. Rakip konaklama isletmelerinde olan
fakat reklam kampanyalarinda yer verilmeyen turistik mallarin reklami da birincil talep olarak
verilebilir. Konaklama igletmeleri birincil talep yaratma stratejisine dayali reklamlarinda
firmanin prestijinden ¢ok turistik malin 6zelliklerinden ve turiste verecegi yararlar1 anlatir.
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2.7.4. Uriin ya da Kurum Reklam Stratejisi

Konaklama isletmesinin reklam kampanyalarinda temel mesaj konusu sundugu turistik
iiriin ise tirtin reklam stratejisi olarak ifade edilebilir. Bu stratejide turistik iirliniin nitelikleriyle
ilgili olarak satin alinmasi amagclanir. Ornegin bir konaklama isletmesi reklam kampanyasinda
yeme-igme-eglence iiniteleri, otel odalari, saglik ve spor aktivitelerini sunarsa iiriin reklami
yapmis olacaktir.

Kurum reklami yapma stratejisinde ise reklam kampanyalarinda konaklama
isletmesinin ismi 6n plana cikarilarak kampanya gerceklestirilmektedir. Kurum reklaminda

isletmeye pazarda prestij, giiven, sayginlik ve olumlu imaj olusturma amaglanir (Kocabas ve
Elden, 1997: 72).

2.7.5. Tiiketiciye ya da Araciya Yonelme Stratejisi

Reklam kampanyalarinda reklamin yapilacagi bolgeye gore ya tiiketiciye ya da araciya
yonelebilir. Konaklama isletmesi turistik tiiketicilere yonelik reklam stratejisi benimserse hedef
kitleye uygun mesajlar1 onlara ulasabilecegi mecralar (seyahat acenlarar1 ve tur operatorleri)
aracihigryla sunar. Ozellikle konaklama isletmelerinde sehir otelleri tiiketiciye yonelme
stratejisini On planda tutmaktadir. Ciinkii sehir otellerinde satiglar genellikle miinferit
gerceklesmekte bu da kitlesel satis yapma amacinda olan seyahat acentalart ve tur
operatorlerinin amaglariyla ¢akigsmaktadir. Ancak araciya yonelme stratejisinde ise konaklama
isletmesi  reklam  kampanyalarim1  satislarint = gergeklestirecek  aracilara  yonelik
gercgeklestirecektir.

2.8. Konaklama isletmelerde Reklam Kampanya Biitcesi

Verilen reklam kampanyalariin belirlenen amaglarini ortaya g¢ikarabilmek igin reklam
veren kisilerce farkli alt kisimlara ayrilabilen bir maliyeti kampanyayla yonlendirmesi gerekir.
Reklam kampanyalariin gergeklestirilebilmesi ve devamliliginin siirdiiriilebilmesi i¢in reklam
maliyetinin hangi kalemlerden olustugunu, édemelerin nasil ve ne sekilde yapilacagi, kasada
olan miktarin belirlenmesi ve kasada ayrilan biitceye ilave olarak,  biitce planlanmasinda
beklenmeyen durumlarin géz 6niine alinmasi gerekir ( Elden, 2012:358 )

Reklamlar firmalar tarafindan maddi bir gider kalemi olarak goriiliir. Reklamlarin maddi
yonii ile ilgili 6zellikle iki niceligin vurgulandigini belirtebiliriz. 11k olarak reklamlarin biitce
kavramu, ikincisi ise reklam fonudur. Reklamlarin maliyeti, yapilan reklamlarin parasal yoniinii
gosteren plandir. Reklam kampanyalari i¢in ayrilan biitgenin ne zaman, hangi miktarda, nerede,
nasil harcanacagini belirler. Reklam fonuysa belirlenen donem boyunca reklamlar igin yapilan
caligmalarin hepsine birden verilecek paradir. Onemli olan burada, fondan biitceye ne kadar
para ayrilacagimizdir. Ayrilan biitge miktar1 az ise kampanyanin basaris1 da diisiik olacaktir.
Fazla olursa savurma meydana gelecektir. Genel olarak turizm sektoriindeki firmalar reklam
kampanyalarma ayirdiklart net satis miktarlarinin Tur isletmelerinde %10-20’sini, Seyahat
firmalarinda %75’ini, Otellerde %?2,5-5’ini, Uluslar ararasi turizm isletmelerinde %50’sini
ayirmaktadir (Tikves, 2005: 273).

Reklam biitgesini hazirlamada kullanilan yontemleri asagidaki gibi 6zetleyebiliriz.
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2.8.1. Satislarin Yiizdesi

Isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen ydntemdir. Isletmelerin cogunlugu reklam
biitgesini bir onceki satis gelirinin belirli bir yiizdesinden karsilamaktadirlar. Bu yiizdenin
saptanmasinda bir onceki yilin satig geliri esas alinabildigi gibi, gecmis dort bes yilin satis
gelirlerinin ortalamasi da alinabilmektedir. Yontemin ¢ok tercih edilmesinin ana nedeni verilere
ulagmanin ve hesaplamanin kolay olmasidir (Giileg, 2006: 50).

2.8.2. Rakiplerin Harcamalar

Bu yontemde rakiplerin gerisinde kalinmamakta ancak; isletme 6zellikleri tam olarak
ortaya konmadan birebir aynisi taklit edilirse reklam politikalar1 basarisizlik ile sonuglanabilir.
Isletmeler, reklam biitgelerini rakiplerinin biitgelerine gére belirlerler. Bu yontemle rakiplerin
gerisinde kalinmamakta ancak; isletme 6zellikleri tam olarak ortaya konmadan birebir aynist
taklit edilirse reklam politikalar1 basarisizlik ile sonug¢lanabilir (Uygur, 2007: 328).

2.8.3. Gorev (Is) Temelli

Gorev temelli bu metotta, bir kisim hedeflere ulasmak icin gereken o6l¢iide reklam
faaliyetlerine 6deme yapilmasi 6n goriiliir. Ik olarak hedefler belirlenir, sonrasinda saptanan
hedeflere varilmak icin yapilacak sorumluluklar belirlenir; en son olarak da bu vazifelerin
gercgeklestirilebilmesi igin giderler belirlenir. Belirlenen giderler satis ¢alismalarina yapilacak
parasal Olgiiyli belirtir (Cemalcilar, 1996: 266). Reklam kampanyasinin basarili olmasi igin
reklam biit¢enin hesaplanarak dogru sekilde belirlenmesi gereklidir (Yiikselen, 2003: 314). Bu
baglamda oncelikle hedeftekiler ve basmin ¢ok iyi bilinmesi gerekir. Bir yaklagimin prensipte
dogru oldugu diisiiniilse de hedeflenen amaglara ulagmanin firmaya maliyetini belirlemede ve
bu fiyatin kar getirip getirmeyecegine karar vermede problemler ortaya ¢ikmaktadir (Erol, 2006:
179). Her zaman hedeflenen yere varabilmek i¢in farkli maliyetlerin de dikkate alinmasi gerekir.

2.8.4. Yatirnm Karhihig: Yontemi

Bu yontem kolay olmasina karsin, reklam harcamalarinda elde edilecek karlarin daha
onceden bilinmemesi ve bugilinkii fiyatinin belirlenmesi zor oldugundan otiirii ¢ok tercih
edilmemektedir (Caglar vd. 2005,:57). Yatirim karlilig1 yontemine gore reklam, bir gider olarak
degil daha ¢ok bir yatinm olarak degerlendirilir. Firma, uzun vadede elde edilecek kari
maksimum seviyeye yiikseltmek isterse, satis etkinliklerinde yapilan bu harcamalarimi reklam
giderleri olarak goérmek yerine, yatirim olarak gdrmesi gerekir. Bdylece reklam caligmalari
ilerde satiglar yiikseltmek i¢in bir yer yaratma amacina gider (Cemalcilar, 1996:266).

2.8.5. Sezgisel Yontem

Firmada reklam biit¢esi igin karar verecek olan ydnetici ya da sirket caligsanlari
tahminine yani sezilerine gére olusturulan bir biitce yontemidir. Sezgisel olarak olusturulan bu
yontemin bilimsel 6zelliginin olmamasi, tamamiyla tahminlere gore olusturulmasi nedeniyle
isletmeler tarafindan pek sik kullanilmaz ( Uniivar, 2008: 136).

2.8.6. Finansal Olanaklar Yontemi

Reklam faaliyetlerine fazla Onem vermeyen igletmelerin kullandigi biitceleme
yontemidir. Isletmelerin gegmisteki satis gelirleri veya elde edilen kar durumlar incelendikten
sonra diger ¢aligmalara da belirli miktarlarda harcamalar yapilacaktir. Boylelikle geriye kalan
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miktar reklamlama etkinliklerine ayrilir. Finansal yeterlilikler yoOnteminde firmanin
katlanamayacagi bir deger olmayacaktir (Caglar, 2005:57; Karafakioglu, 2005: 161).

2.8.7. Marjinal Yontem

Marjinal biitceleme yontemi reklama ayrilan kismin belirlenmesinde tavsiye edilen bir
yontemdir. Bu metoda gore reklamlar i¢in katlanilacak giderin, ayrica giderlerden elde edilecek
ek satistan kara esit oldugu kisma kadar her mal i¢in satig gideri yapilmasi gerekmektedir.
Bunlarin sonucunda elde edilen reklam etkinliklerine yapilacak harcama paymni verecektir
(Caglar, 2005: 57).

2.9. Isletmelerde Reklam Kampanya Planlamasinda Kitle letisim Araclar

Kampanyalarda hedeflenen yere ulasabilmek icin en uygun haberlesme aracinin
secilmesi gerekmektedir. Haberlesme araglari, reklam ile tiiketici bireyi bir araya getirir, bu
reklamin olmazsa olmaz kosuludur. Reklam kampanya planlamasinda dogru karar verilmesi
reklamin basarisini yiikselecegini gibi konaklama isletmeleri i¢in maddi ylik olarak goriilebilen
reklamlarin dogru haberlesme araglarinin tercih edilmemesi olasi emeklerinin ve maddi kaybini
engelleyecektir (Elden vd., 2005: 96). Reklamlar igin yapilan kampanyalarda, basin
degerlendirmesi yaparken demografik, psikolojik ve cografi Ogelerin bilesimi en az izleyici,
dinleyici ya da okuyucu miktarinin belirgin olmasi kadar énemlidir.. Reklam kampanyalarinda
haberlesme araglar1 se¢ciminde karar verirken; biitce olanaklari, rakiplerin durumu, hedef kitle
sayisi, stireklilik, dagitim kanallarinin yapisi, esneklik, hedef kitleye ulasim maliyeti, mesajin
etkinligi, hedef kitlenin 6zelliklerine dikkat edilmelidir (Yikselen, 2003: 315; Karafakioglu,
2005:162).

Reklam faaliyetlerinin basarisi segilecek medyayla dogru orantilidir. Belirlenen
hedef kitleye yonelik uygun medyanin secilmesi isletmeleri reklam faaliyetlerinde basariya
ulastiracagi gibi uygun medyanin se¢ilmemesi basarisizliga sebep olacaktir. Bu yilizden reklam
kampanyasinda medya planlamasinin iyi yapilip, medya kararmin verilmesi gerekir. Medya
planlamasini, belirlenen hedef kitleye verilmek istenen reklam mesajinin en iyi bigimde
ulastirilabilmesi i¢in devam ettirilen ¢alismalar olarak tanimlayabiliriz (Erol, 2006: 65).

Basin planlanmasi iki sekilde gergeklestirilmektedir ( Tikves, 2005:266):

1. Makro programlama, reklamin bir senelik kisim i¢indeki zaman boliimlerine gore
diizenlenmesini ifade eder.

2. Mikro programlama, verilen reklamlarin ay igindeki hangi giin ve saatlerde
yayinlanacagini ifade eder.

Reklam etkinligini arttirici bir reklam araci se¢iminde dikkate alinmasi gereken hususlar
sunlardir(Giileg, 2006: 51):

» Belirlenen hedef kitlenin hangi iletisim aracini1 kullandiginin saptanmasi.

» Potansiyel tiiketicilerin dogru tanimlanmasi ve onlara en ekonomik ama etkili
bigimde hangi reklam araglar ile ulasilabileceginin aragtirilmasi.

» Planlamada reklam mesajlarinin hangi reklam aracinda da hangi araliklarla ya da
siklikla yer alacaginin belirlenmesi.
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» Reklam araglarinin maliyetlerinin aragtirilmasi. Reklam araglarinin farkli maliyetlere
sahip olmasi, isletmeleri uygun olana dogru yonlendirmektedir

» Segilecek reklam aracinin reklam kampanyasinin amaglarina uygunlugu agisindan
degerlendirilmesi.

Reklam etkinlikleriyle ilgili dikkat edilmesi gereken en Onemli husus, kullanilacak
haberlesme araclarindan higbirinin tek basina isletmeleri hedefledikleri sonuglara
ulastirmayacagidir. Bu nedenle reklam faaliyetlerinde birden fazla iletisim araci kullanilmalidir.

Kullanilan Medya ortamlar1 konaklama isletmeleri agisindan ele alindiginda birgok kitle
iletisim aracinin; Gazete, dergi, radyo, agik hava, televizyon, sinema, internet, posta reklam
ortami olarak kullanildig1 goriilmektedir.

2.10. isletmelerde Yaratic1 Strateji

Hedef kitleyi belirli bir yonde reklama ve dolayisiyla iirline ¢ekebilmek ve hedef
kitleyi istenen bir davranisa dogru yonlendirebilmek kolay gergeklesebilecek bir durum degildir.
Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap verecek ve onu harekete gecirecek bir reklam icerigi
olusturabilmek yaratici ¢alismalarin yapilmasini gerekli kilmaktadir. Markaya yonelik deger
Onerisinin ve kimlige bagli marka konumlandirmanin reklam fikrine doniistiiriilmesi ve yapim
uygulamalari ile hedef kitleye sunulacak hale getirilmesi, yaraticilikla bi¢imlendirilmektedir. Bu
anlamada reklamda iletisim etkisinin ger¢eklesmesi ve tiiketicilerle etkileyici ve dogru izlenim
olusturulmasinda yaratici uygulamalar belirleyici rol oynamaktadir (Atcilar, 2006: 33).

Reklamin uygulanmasinda ve istenilen sonuclarin elde edilmesinde siiphesiz sonuca
gotliren yontem reklam stratejisidir. Basarili bir yaratici strateji iyi bir aragtirmanin {iriiniidiir.
Kisi kiiltiiriine, inanglarina uygun, kendine gore kabul edilebilir mesajlar1 aldiginda bile hemen
gerceklesecek bir ikna durumu so6z konusu degildir. Higcbir sey boylesine ikna edici veya
boylesine zorlayici bir giice sahip degildir (Atcilar, 2006: 34).

2.10.1. isletmelerde Temel Satis Vaadi Yaklasim

Ted Bates Reklam Ajansi’'ndan Rosser Reves’in diisiincelerine gore reklam
kampanyalarinin basarisi, iiriin ve ya verilecek hizmetin kiside bulunan baslica satig vaadi
diyebilecegimiz 6zgii ve tek dzellik iizerine kurulmasina dayanmaktadir. Tiim bu goriisiinii ti¢
temel kavram baglaminda formiile eden Reeves, reklam kampanyalarinda kullanilan temel
yaratici stratejilerden biri olan Temel Satis Vaadi Strateji’sini ortaya atmistir. Reeves stratejisini
asagida siralanan ii¢ temel noktaya dayandirmaktadir (Dunn vd. 1990: 274):

> Her bir reklam tiiketicilere bir vaat sunmalidir. Bu vaat sadece sozler, sadece tiriinii
abartili bir bicimde 6vmek ya da sadece gostermeye dayali bir vaat olmamalidir. Reklam
titketicisine °’ iiriinii satin al ve bu yarar/vaat senin olsun’’ mesajini vermelidir.

» Uriiniin sundugu vaat rakipler tarafindan sunulamayan ya da sunulmamis o markaya
ait, Ozgiin ve tek bir vaat olmalidir.

» Reklamda sunulan vaat milyonlar1 pesinden siiriiklemeye, hatta yeni miisterileri
iiriine cekmeye yetecek kadar gii¢lii olmalidir.
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Baslica Satis vaadi izlemlerinde, mala 6zgii ve rakiplerde olmayan temel 6zelliklerin bir
kopyasinin ¢ikarilmasi ve bunlar iginden tiiketici i¢cin mal veya hizmeti alinmasinda en énemli
ozelligin belirlenmesi gerekir. Reklamda tiiketicilere bu kaliteden meydana gelecek malin
verecegi yararlar aktarilir, bu yararlara tiiketici bireyler icin {irtinii satin aldiklar1 takdirde
varabileceklerdir (Elden, 2012:346).

Temel satim siirecinde, turistlere yonelik iiriiniin 6zelliklerini belirleyen konaklama
isletmesi ya da reklam ajansi, turistik tiiketicinin géziinde hangisinin degerli oldugunu ve buna
bagl olarak tiiketici bireye sunulan kosullar belirler (konforlu otel odalari, hijyenik ve lezzetli
yemekler, temiz plaj, sinirsiz eglence vs gibi). Turist {iriinii satin almakla bir anlamda vaadi
satin almaktadir. Vaat her zaman tek olmak zorunda degildir. Asil vaadin yaninda yan vaatlerde
verilebilir. “Otelimizde zengin Tiirk mutfaginin en essiz lezzette yemeklerinin yani sira giin
boyu animasyon aktiviteleri ile tatilin keyfine varin” seklinde verilen reklamda birden fazla
vaadin sunulmasina yonelik 6rnek olabilir.

Bazi iirlinlerde satin alma davranisini etkileyen faktor duygusal etkenlere bagli olarak
gerceklesmektedir. Ozellikle hizmetlerde satin alma giidiisii cogu kez duygusaldir. Bu yiizden
hizmet reklamlariin hemen hemen tiimii duygusaldir (Tolungii¢, 2000: 91). Buna bagl olarak
duygusal tatmin yaratmak ve pazarda bulunan iriinler arasinda reklama konu olan mali
degistirebilmek i¢in imaj yaklagimi meydana ¢ikartir (Kocabas ve Elden, 1997: 35).

2.10.2. imaj Yaklasim

Imaj bir dizi bilgilendirme siireci sonunda olusmaktadir. Farkli haberlesme kanallarindan,
reklamlara, dogal iliskilerden i¢inde var olunan kiiltiirel iklim ve sahip olunan 6nyargilara kadar
elde edinillen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir denilebilir (Tosun ve Temizkan, 2004:
345). imaj, en basit sekilde kisa ve uzun vadede bir bireyin, kurumun, objenin ya da iilkenin
sahip oldugu tiim varliklartyla ilgili simgelerin algilanmisidir (Giiltekin, 2005: 127). Birey
hayatinin her asamasinda farkli kanallardan ¢ok sayida mesajla yiiz yiizedir ve bireyin
bilgilenme siirecinde etkilidir. Yollanan mesajlar uzun bir zaman bireye yoneltildigi taktirde o
bireyin daha o©nceki bilgilenmesiyle zihninde olugsan imajlarin degismesine neden
olabilmektedir. Buradan da bilindigi gibi imaj sonsuza kadar degismeyen bir kavram olmayip
zamanla edinilen diger deneyimlerle degisebilir (Tosun ve Temizkan, 2004: 345). imaj
yaklagimindaki amag, marka imaji yaratmak ya da mevcut imaji degistirmektir. Firma imaji
olusturulmak istenen reklam kampanyalarinda turistik iiriinden ziyade firma adi 6n plana
cikarilmaktadir.

Reklam, mal ve hizmetlerin yaninda kuruluslar1 da tanitarak kuruma iligkin imajin pozitif
yonde gelismesine katkida bulunmaktadir. Imaj yaklasimina gére 6zellikle duygusal satin alim
gergeklestirmeye yonelik sunulan mallarda (turizm sektdrii bunun en giizel 6rnegidir), turistik
malin fonksiyonel bileseni yerine duygusal bilesenleri 6n plana ¢ikartilmaktadir. Turistik
markaya kimlik ve kisilik kazandirmak amaciyla kullanilan bu yaklasimda turistik tiiketicinin
bir marka i¢in gelistirdigi tutumlar degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2004: 160).

2.10.3. Konumlandirma Stratejisi

Konumlandirma, bir markanin hedef kitle gruplarinda kendi markalarina yonelik bir bakis
acgisi kazandirmasini temel almaktadir. Konumlandirma stratejisinin ana fikri, bir {riin
kategorisinde belli bir markanin konumunun ne oldugu hakkinda agik bir fikre sahip olmay1
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icermektedir. Marka herkese her sey oldugunu gostermek icin cabalarsa, kesin ve net olarak
farklilastirict bir konumlandirma saglayamayabilir.

Bu yaklasimda stratejik amag; boliimlendirme ve konumlandirma stratejilerini birbiriyle
uyumlastirmaktir. Ozetle, marka arzulanan hedef Pazar boliimiinii harekete gegirerek
maksimum etkiyi saglayacak bicimde konumlandirilmalidir. Markanin konumu tiiketicin marka
ile sahip oldugu iliskiler dizisi, biitiiniidiir. Bunlar, fiziksel nitelikler, yasam bicimi, bos zaman
kullanimi, kullanic1 imaji ya da magazanin tagidigi imaj1 igerebilmektedir. Markanin konumu
reklamlar, duyurumlar, agizdan agza pazarlama ve kullanim deneyimleri yoluyla yillar boyunca
olugmaktadir. Bu konumlandirma yillar boyunca markanin reklamlarindaki tutarliliga bagh
olarak keskin ¢izgileri olan ve ayrintili bir nitelik tasiyabilmektedir (Elden, 2012:350-351).

SONUC

Uluslararasi tilkelerin ekonomik yonden ilerlemesinde ¢ok onemli bir yere sahip olan
turizm sektdriiniin, son zamanlardaki istikrarli yiikselisi, turizm arzina sahip olan memleketlerin
ve firmalarin turizme ¢ok daha fazla 6nem vermeleri sonucunda, firmalar icin pazarlama ve
reklam etkinlikleri giderek Onemini arttirmaktadir. Yasadigimiz ekonomik, politik, sosyal ve
uluslararas1 teknolojik gelismeler, turizm firmalar1 gibi konaklama isletmelerini yogun bir
rekabete dogru siiriiklemektedir. Alicilarin bilgilendirilmesi, arzu ettiklerinin artmasi, tiiketici
bireylerin hak ettiklerinin korunmasi vb hususlar konaklama igletmelerinin verdigi hizmetleri
cok daha kaliteli hale getirmesi gerekliligini gostermektedir. Boylece, konaklama isletmelerinin
piyasa degisimi ve gelisimine uyum saglamak i¢in ¢evrenin kontrolleri yapilmasi ve bunun
dogrultusunda uygun pazarlama kosullarinin analiz edilmesi zorunlulugunu getirmistir.

Tiirkiye i¢in turizm piyasasinda diger rakip iilkelerle olacak rekabetin maliyet agisindan
gelecekte olusabilecek olumsuzluklarin giderilmesi yoniinden, reklamin verdigi yararlardan biri
olan marka meydana getirmede ve koruma yoniinden faydalanilmasi gerekir.

Reklam kampanyalarinin etkisinin artirilmasi i¢in sadece turizm sezonunda degil biitiin
bir yil yiiriitiilmesi gerekmektedir. En diigiik fiyatla daha ¢ok sayida potansiyel turiste ulasmay1
saglayacak netten ‘online reklam’ daha fazla faydalanilmaktadir.

Ulkemizde isletmelerin sahsi {iriinlerine karsi marka bagimliligi olusturma istegi,
tanitimin artmasi ve iletisim araglarinin ¢cogalmasi da reklam sektoriiniin biyiiyiip gelismesine
katkida saglayan faktorlerdir. Tiim bunlarin yaninda planli, sosyal ve kiiltiirel bakimdan
farklilagmalar da reklam sektoriine farkli bir goriiniis kazandirmistir. Reklam sadece firmalarin
degildir. Tiim kesimleri bilgilendiren ve dikkat ¢eken bir arag¢ haline getirmistir. Tiiketicilerin
bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi, sonug¢ olarak; satin alma davranigina yonelmesi veya
verilmek istenen asil bilgiyi kabullenmesi asamasinda en fazla tercih edilmis haberlesme
yontemi olan reklam, belli ticret karsiliginda ¢ok biiyiik topluluklara iiriiniin, diisiincenin ya da
kurumun her yanryla benimsetilmesi i¢in yapilan ¢alismalardir ( Uniivar, 2008: 64 ).
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