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OTEL PAZARLAMASININ ASAMALARI..

Otel igletmeciliginde pazarlama anlayisinin geligimi

| CELIL CAKICI ]

ABSTRAC

MARKETING CONCEPT DEVELOPMENT IN THE
HOTEL BUSINESS

The purpose of this artide is 1o investigale the
“development of markefing concepl”in the hotel
business. It is often stated that inceasing
numbers of hotels in the 1940s had coused
compelilion and then lo build the best holeks
doring the 1950s. Competition had led the
monogers lo emphasize on “soles” in the 1960s.
Altough some praciices based on “markeling
orientalion” had been observed during the
1970s, the opproach wos in effect o misinter-
preiation and no more than “sales” and/or
“promokion”. It is staled thal, in the 1980s,
“markeling concep? development” in the hotel
business hod akeody umed into “aslomer
orientaon” o5 a result of chonges of marke!
conditions ond the development of new mar-
keting lechniques. 1990swill be the years thal
“markeing concept” will reach ik kue meaning
in the holel business. The artide condudes thal
hotel managers should learn “modern markefing
prindples ond pacices”, which is the key i the
long term, ond be aware of the developing
“sodatol markeling opprooch” to provide a
susloinable tourism growth.
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1. GiRi$

Pazarlamanin tatmin edilmemig is-
tekleri tammlamasi, bu isteklerin boyut-
lanm saptamasi, igletmenin hangi hedef
pazara daha iyi hizmet verebilecegini be-
lirlemesi, bu pazarin ihtiyag ve isteklerini
tatmin eden uygun mal ve hizmetleri be-
lirlemesi ve tiim ¢aliganlar1 miisteri lize-
nnde odaklagnaya yonkndimmesi pazarlamaya
dinamik bir yap1 kazandirmaktadir (Kotler,
1988, s.xvii). Bu nedenle, pazarlama an-
layig1 ve uygulamalan, zaman igerisinde
stirekli olarak degismektedir.

Oteller, esas olarak "hizmet" iireten
isletmelerdir. Hizmetin pazarlamasi, malin
pazarlamasina kiyasla daha giigtiir. Bu
glicliik, cogu zaman "hizmetin 6zellik-
leri"nden kaynaklanmaktadir.

Diinyada otel igletmeciligi alanindaki
pazarlama anlayiginin gegirdigi agamalan
belirli tarihlerle ayirmak pek olanakl de-
gildir. Ancak otel hizmetlerinin miigteriye
sunumunda 1940'lardan baglayip 1990'1ara
uzayan siirede biribirini izleyen ve ¢ogu
zaman tarihlerinin igige girdigi dort ayn
siregten gecmis oldufu hususunda fi-
kirbirligi vardir. Bu siiregler, literatiirdeki
adiyla sunlardir ; (1) Uretime yonelik yak-
lagim; (2) tirline yonelik yaklagim; (3) satiga
yOnelik yaklagim; (4) pazarlama yaklagimi
ve (5) sosyal pazarlama yaklagimi. Ma-
kalede "tiretime" ve "linine yonelik yakla-
sim" birlikte degerlendirlecektir. Bu kav-
ramlar, agagida agiklanmigtir.

Uretime Yonelik Yaklagim : Bu yak-
lagimin esasini, tiiketicilerin rahatlikla
bulabilecekleri ve fiyatini uygun diigiin-
diikleri uriinleri satin alacaklan fikri olus-
turur. Bu amaglakitle iiretimine yonelerek,
genig dagitim a1 saglanmaya caligilir
(Kotler, 1988, s.13). Otel igletmeciligin-
deki "tretime yonelik yaklagim", II. Diinya

Savag! yillarinda baglamis olup yaklagik
olarak 1950'li yilarin ortalanna kadar
devam etmigtir. Bu siirede otel sayisinda
Onemli artiglar ve oteller arasinda da re-
kabet yogunlagmasi ortaya ¢ikmugtir.

Uriine Yénelik Yaklagm : "Uriin kav-
rami, tiiketicilerin kalite, performans ve
ozellik olarak en iyi olan driinieri tercih
edeceklerini varsayar. Uriine yonelik or-
giitlerin miidiirleri, enerjilerini, iyi tirtinler
yapmaya ve zamanla geligtirmeye har-
carlar" (Kotler, 1988, s.14). Otel igletme-
cilifinde tiretime ve tirtine yOnelik yakla-
sim igigedir. Bu yaklagim, sektOrde etkisini
en iyi otelin yapilmasi geklinde gostermis
olup, 19601 yillann baglanna kadar devam
etmigtir.

Satiga Yonelik Yaklagim : "Satig kav-
rami, tiiketiciler tek bagina birakilirsa
Orgiitiin tirlinlerini yeterince almayacaklari
fikrini benimser. Bu nedenle, Orgiitiin
yogun tutundurma ve satig ¢abalann ye-
rine getirmesi gerekir” (Kotler, 1988, s.15).
19701 yillann baglarina kadar devam eden
bu d6nemde, mevcut bulunan otel hiz-
metleri yogun ¢abalarla miisterilere satil-
maya ¢ahigilimigtir. Bu amagla "satig de-
partmanlar1” kurulmaya ve tiim kararlarin
ternelini "satig" diigiincesi tegkil etmeye
baglamgtir.

Pazarlama Yaklagimi : "Pazarlama
kavrami, Orgiitsel amacglann gergekles-
tiriirnesinin anahtan olarak hedef pazar-
larin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesi
ve arzulanan tatminin rakiplere gére daha
etkin gekilde saglanmasindan olustugu
fikrini benimser" (Kotler, 1988, s.17). Bu
yaklagimin esasini, tiim kararlaiin "miisteri
tatmini yaratmasi" agisindan ele alinmasi
olugturur. 1970'lerde baglamasina ragmen,
"satiga yonelik yaklagim" ile kangtinldigi
ve yanhs yorumlandigr goriilmiigtiir. Otel
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isletmeciliginde "pazarlama yaklagimi",
1980'li yillarda 6nemli geligmeler gos-
tennesine ragmen, iginde bulundugumuz
son on yillik dénemde gergek anlamim
bulacaktir.

Sosyal Pazarlama Yaklagimm : Sosyal
pazarlama yaklagimi firma karlan, miisteri
isteklerinin tatmini ve toplum gikarlarmn
dengelenmesini gerektirir (Kotler, 1988,
$.28). Turizm agisindan bir girketin, miig-
terilerinin uzun vadeli isteklerini karsi-
layacak turistik yerler, hizmetler ile birlikte
toplumun turizmden etkilenen diger ke-
simlerine uzun vadeli faydalar yaratacak
sekilde entegre bir pazarlama programi
geligtirmeye ¢aligtig1 bir felsefe olarak da
tammlanabilir (Ryan, 1992, s.7). Otel ig-
letmeciligindeki "sosyal pazarlama yak-
lagimi1", 1990 yillann fikridir. Bu yak-
lagimla turizme dogrudan veya dolayl
olarak igtirak eden toplum kesimlerinin
ihtiyaglar ile izerinde yaganilan ¢evrenin
uzun dénemli korunmas: gerekleri den-
gelenmeye c¢aligilmaktadir.

. URETIME VE URUNE YONELK

YAKLASIM

" Otel hizmetlerinin pazarlanmasindaki
“liretime" ve "liriine yonelik yaklagim",
bir yandan daha ¢ok otelin inga edilmesine
ve diger taraftanda eniyi otelin yapimina
yolagmughrr." Insan” unsuru g6zardi edildigi
icin, oteller arasindaki rekabet giddet-
lenmigtir.

Otel igletmeciliginde pazarlama an-
layiginin gegirdigi agsamalan, belirli ta-
rihlerle ayirmak ¢ok zordur. Ancak II.
Diinya Savag! yillaninda otel yonetici-
lerinin "lretime yonelik" olarak diigiin-
diikleri ve izleyen yillarda da "iiriine yo-
nelik yaklagim" sergiledikleri tespit edil-
mektedir.

Oteligletmeciliginde "liretime yonelik
yaklagim"in etkileri, daha ¢ok otelin inga
edilmesi seklinde gorilmiistiir. Hart ve
Troy (1986, s.8), Ikinci Diinya Savagi
yillarinda yapilan igin sadece otel agmak,
miigterilerin gelmesini beklemek, giderken
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onlan ugurlamak ve tekrar geldiklerinde
selamlamak oldugunu belirtmektedirler.

Medlik (1986, s.108), talebin arzdan
fazla olmasi halinde, belirli donemlerde
¢esitli otel pazarlarinda "iretime y6nelik
yaklagim"a y6nelimin s6z konusu oldu-
gunu belirtmekte ve Paris, Londra ve di-
gerleri gibi bir¢ok Avrupa bagkentinde
1940l yillann soiilarn ile 1950'1i yillarda
bu yaklagimin varligina igaret ctmektedir.

Otel igletmecilifindeki "iretime yOne-
lik yaklagim"inhemenhemen 1955 yilina
kadar devam ettifi ve izleyen yillarda "iirii-
ne yonelik yaklagim"a y6nelmenin stz
konusu oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Otel igletmeciliginde, "liretime yonelik
yaklagim"dan "liriine yonelik yaklagim"a
geciste motellerin etkisi olmugtur. Mo-
teller, yol kenarlarinda kurulan ve bannma
ile birlikte park ve temel yeme - igme ih-
tiyaglanni kargilayan tesislerdir.

ikinciDiinya Savagini izleyen yillarda
otellerin doluluk oram oldukga yiiksek
diizeyde seyretmekte ve otel sahipleri de
yol kenarlarinda kuruian motelleri gegici
birmodaolarak gémekteydiler (Powers,
1990, s.3).

1945 sonrasinda iyi bir otelin nasi
olmasi gerektigi belirlenmeye caligiimig
olup, otel sahipleri de bu tiir otelleri sunma
ugragisi icerisindedirler. Aradan on y1l gibi
bir siire gectikten sonra, bagka bir ifadeyle
tahmini olarak 1955 yilina gelindiginde,
motel igletmelerinin yol kenarlarinda olma
kolayliklan ve uyguladiklan diigiik ticretler
nedeniyle otellerin miigterilerini calmaya
basladiklan goériilmiistiir. Bu durum, otel
yoneticilerinde islerin planlarimasinda
dikkate alinacak temel konunun "uriin"
oldugu diisiincesini dogunnugtur.

Otel hizmetlerinin pazarlanmasinda,
yoneticilerin "tiriine yonelik yaklagim"a
yonelmelerinde etkili olan fakt6rlerden
birisi de yoOneticiler ve personelin iglet-
mede uzun saatler birarada bulunmalandir
(Greene, 1987, s.5). Yoneticiler ve perso-
nelin birarada bulunmasi, miisteri ihti-

Otel igletmelerinin
paza~anasindaki
"iretim"e ve "ililn'e
yonelk yaldagim, bir
yandan daha cok otelin
inga edilmesinde ve
diper tarattan da en Iyl
otelir yamauna yol
agmigbr. "hsan
nsuY gizard
edidigi icin, oteller
arasmdaki rekabet
siddetienmigtir.
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Otel igletmecilijinde
pazariama

anlayismin gecirdigl
agamalam, bellrd
tarihiera aywwak cok
tordur. Ancak Bdnci
Dinya Sava$ yilarinda
otel yaneticilerinin
“iratim”e diinilk olarak
ditgiindilidery ve
ideyen yillarda da
“uUrime yonelik
yaldagim *
sergledilderi teshit
edimigtir.
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yaglarina uymayabilecek hizmetlerin daha
iyi sekilde sunulmasina yol agabilmek-
tedir.

Diinyada Ikinci Diinya Savasi ve iz-

leyenyillarda baglayan otel isletmeciligi

alanindaki "iiretime" ve "iirline yonelik
yaklagim", otel arzinda 6nemli artiglar
meydana getirerek, 1960'l yillarin bas-
larina kadar devam etmigtir. Bu yillardan
sonra, artik yoneticiler mevcut otel hiz-
metlerini yogun tutundurma ¢abalariyla
destekleyerek satmaya ¢aligmsslardir.

l. SATISA YONELK YAKLASIMV

Otel doluluk oranlannin azalmasi ve
rekabetin siddetlenmesi, miisteri ihtiyag-
larina tam olarak uymayabilecek otel hiz-
metlerininyogun tutundurma gabalariyla
desteklenerek satigina yonelinmesine neden
olmugtur.

Otel igletmeciligindeki "liretime" ve
"iiriine yonelik yaklasim", otel sayisinda
artiga ve ayricaoteller arasindaki rekabetin
de siddetlenmesine neden olmustur. Bu
durumda otel yoneticileri, amaci satiglar
artirmak olan tutundurma faaliyetleri ile,
"satiga yonelik ¢abalar"a yonelmiglerdir.

incelemeler, otel hizmetlerinin pazar-
lama faaliyetlerindeki "satiga yOnelik
yaklagim"in 1960'l1 yillanin baslarindan
itibaren goriilmeye bagladifini ortayakoy-
maktadir.

Medlik (1986, s.108), otel pazarlama
faaliyetlerindeki "satiga yonelik yaklagim"
d6énemini, doluluk oranlarmn diigmesi ve
bog banket salonlarinin satig ¢abalarini
gerektirmesi sonucu, otellerde “satig ofis-
leri"nin kurulmasiyla baglayan safha
olarak nitelendirmektedir.

Otel isletmeciliginde satig yaklagimina
yonelmede etkili olan 6nemli nedenlerin
basinda, rekabet ve otel igletmelerine olan
talebin mevsimsel dalgalanma géstermesi
gelmektedir. Otel yoOneticileri, iglerinin
yogun olmadig1 donemlerde satiglan ar-
tirma ugrag1 verirler. Bu nedenle, ¢esitli

satig geligtirme taktikleri ile belli pazar
boliimlerinden rezervasyon almaya ¢a-
ligirlar. Bunun igin olugturulan satig de-
partmanlan, "samga yonelik yaklagim"in
gostergeleridir.

Otel yoOneticilerini pazarlama ve satig
konusunda bilgilendirmek igin yazilmig
bir ¢ok kitap ve makale bulmak olasidir.
Ancak, otel yonetimi ile ilgili kitaplann
bir gogunda otel organizasyonu konusunda
"satig departmani’na ve bu departmanin
gorevleri arasinda da satig geligtirme ve ig
saglama konularina yer verilmektedir.

Sherif (1986, s.109), otel y6netimi ile
ilgili kitaplarda "samg departmani"na yer
verilmesinin nedenini, otel igletmelerinin
organizasyonunda "satig departmani"na
rastlanmasina baglamaktadir. Ancak bu
durum, karsthikli etkilesimin bir sonucudur.

Otel yoneticilerini bilgilendirmek igin
yayimlanan bir ok makale, temel noktayi
atlamakta ve ¢ogu zaman "iiriin satig1"ndan
s6z etmektedir. Hizmetlerin sunumunu
yapan "insanlar” veya "personel"den bah-
sedilmemektedir. Bu, "pazarlama"dan zi-
yade "satiga yonelik yaklagim"in goster-
gesidir (Coffmann, 1983, s.4). Oysa, otel
hizmetlerinin sunumunda "personel” ve
"miigteri ihtiyaglan” kilit roldedir ve iize-
rinde 6nemle durulmasim gerektirir. "satig"
ise, "modem pazarlama yaklagimi"ndaki
safhalardan sadece birisidir.

Pazarlama yerine satig1 6n planda tutan
otel yoneticileri, doluluk oraninin ya da
hasilatin azalmasi durumunda, "fiyatlann
azaltilmas1" yolunu se¢mislerdir. Boylece
sorunun ¢oziimlenebilecegini diigiinmiis-
lerdir (Hodgson, 1993, 5.49).

Shephard (1989, s.10), otel yonetici-
lerinin uzun yillar miigterileriniyi sekilde
sunulan ve dogru sekilde fiyatlandirlan
hizmetleri satin alacaklarini varsaydik-
larim1 belirtmektedir. Boylece, kér elde
etmek i¢in miigteri ihtiya¢larina tam olarak
hitap etmeyen hizmetler, yogun tutun-
durma faaliyetleri ile desteklenerek sa-
tilmaya galigiimgtir.
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[slerinin sadece tutundurma kismina ba-
<an, "pazarlama"y: yalnizca "reklam" ve-
ya "satig" olarak goren otel yoOneticileri,
'satiga yonelik" bir yaklagim sergilemek-
.edirler. Bu yaklagimla y6netilen bir otel
isletrnesinde bagari, ¢ogu zaman, sunulan
aizmetlerin isafirlerin ihtiyaglarina
lymasina baghdir. Fakat misafirlerin ih-
iyaclan degistiginde, "satiga yonelik yak-
lagim" daha fazla ise yaramayacaktir
‘Powers, 1990, s.4).

Diger taraftan Haywood (1992, 5.53),
‘iretime" ve "satiga yonelik yaklagim"in
sektOr yoneticilerinin diigiince ve eylem-
lerinin gekillenmesinde 6nemli bir rol
dynadifini belirtmektedir.

Esas itibariyle 1960'li yillanin bag-
larindan itibareniglerin azalmasiyla bag-
layan "satiga yonelik yaklagim", yaklagik
dlarak 1970'li yilann baglarina kadar
levam etmigtir. 19701erden itibaren miig-
teriyi esas alan bazi uygulamalara rastlansa
bile, bu yillar "pazarlama” ile "satig"in bi-
ribirine kangtirildig: yillar olmustur.

IV. PAZARLAMA YAKLASINE

Otel igletmesinin basgarisi igin, iglet-
mede ¢aligan her kiginin bir "pazarlama
sorumlulugu” olmalidir.

Otel islemmeciliginde "pazarlama yak-
lagimi"na yo6nelmenin 1970'li yillarin
baglarindan itibaren goriilmeye basglandii,
bir¢ok yazar tarafindan ifade edilmektedir.
Ancak, bu yillarda "pazarlama” ve "satig"
kavramlarinin birbirine kangtirnldif ve
"pazarlama"ya bazi yanli§ anlamlarin
verildigi de olmugtur.

Otel igletmeciliginde pazarlama an-
layisinin  gelismesindeki 1970'li yillar,
amatorlik donemi olarak kabul edilmek-
tedir. Bunun nedeni, pazarlama prog-
ramlarinin gelistirilmesi ve eygulanma-
sindagok temelde kalinmasidir (Yesawich,
1979, 5.35-38).

Otel igletmeciliginde pazarlamanin
satig ile kangtinlmasinin yam sira, pa-
zarlamaya yanli§ anlamlar da verildigi
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goriilmektedir. Bu konuda Dorf (1973,
$.5-6), otel pazarlamasinda "pazarlama“nin
neyi bagarip neyi bagaramayacagina ve-
rilen yanlig anlamlarnn da bir problemi
teskil ettifini belirtmekte ve ¢ok yaygin
olarak kargilagilan 10 yanli§ anlamayi
asagidaki sekilde siralamaktadir :

1-Pazarlama, otel/motel igletmesiyle
ilgili tim sorunlann ilacidir,

2-Pazarlama, sadece biiyiik igletmelere
yaragir,

3-Pazarlama, yalmzca tiim giin faaliyet
gosteren satig departmani bulunan otel-
lerde basarih bir sekilde yiiriitiilebilir,

4-Pazarlama,yalmizca igler kotiiye
gittigi zaman yapilmahdir.

S-Pazarlama, yalnizca igleriyi oldugu
zaman yapilmalidir,

6-Pazarlamanin temel fonksiyonu,yeni
pazarlar gelistirmektir,

7- lyi bir pazarlama programi, hemen
sonug gostermelidir,

8-Pazarlama, tiimiiyle miigteriye yo-
nelik olmalidir,

9-Pazarlama, 6zel olarak atanan "sati§"
yoOneticilerine 6zgu bir sorumluluktur,

10-Pazarlama, tiimiyle bagimsiz bir
faaliyettir.

Oteligletmeciliginde pazarlamabilim
ve tekniklerine ihtiyag duyulmas: veya
yOneticilerin pazarlama yaklagimina y6-
nelmeleri, gesitli sartlarin ve gelismelerin
ortaya ¢ikmasi ve yoneticileri zorlamasi
sonucudur. Hart ve Troy (1986, s.7), otel
igletmeciliginde pazarlama yaklagimina
yonelmenin sebeplerini (1) satiglarin azal-
masi; (2) satiglarin yavag artmast; (3) satin
alma davraniglarinin degismesi; (4) re-
kabetin artmasi; ve (5) pazarlama har-
camalarnin artmasina baglamaktadirlar.

Goffe'ye gore (1983, 5.283), otel yo-
neticilerinin pazarlama yaklagimina yo-
nelmelerinin en 6nemli ¢ nedeni vardr.
Bunlar verilecek kararlarnn ve yapilacak

Otel igletmesinin
basarsi igin,
igletmede caligan her
kighnin bir
“pazariama
sorumiulugu”
olmaldwr.
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Gevreye duyarihgm
daha lazia artbg
ginisniizde, turizm
sektorii yoneticlery,
sosyal pazanama
yakiagmma kargy,
kayitsz
kalamayacakiarde'.

tercihlerin karmagiklifi, yogun rekabet
ortami ve maliyet ve harcamalardaki hizh
artigtir. Diger taraftan Shephard (1989,
s.10), sosyal ve kiiltiirel degisikliklerin otel
yOneticilerinin miigteriye yoOnelmesine

neden oldugu goriisiindedir. Kotas ise’

(1975, s.1-2), bu etkenlere is toplantilan
ve konferanslardaki hizli artig dolayisiyla
artan otel konaklama talebi ve uluslararasi
turizm hareketlerindeki biyiimeyi ek-
lemektedir.

Oteligletmecilifinde verimlilii, "satiga
yonelik yaklagim" ile saglamak olas: de-
gildir. Bu nedenle hizmetlerin planlanmasi,
tasarimlanmasi ve sunumunda baglangi¢
noktas1 olarak "miigteriler ve ihtiyagla-
ri"'nin alinmasi sarttir (Medlik, 1986,
s.108).

Otel igletmecliginde "pazarlama yak-

- lagimi"nin iyi anlagilamamig olmasi ve

"pazarlama” ile "satig" kavraminn bir-
birine karnigtinlmasi sonucu, bir¢ok otel
isletmesinde olusturulan "satig midirligi"
veya "sati§ ve pazarlama midirligi" gibi
pozisyonlar, beklenen sorumluluklar aym
olmasina ragmen, pazarlama literatiiriin-
deki geligmelerin de etkisiyle, "pazarlama
miidiirligid" invam ile degistirilmeye bag-
lanmigtir (Sherif, 1986, s.111).

1980'1i yillar, baz1 yazarlar ve arasg-
tirmacilar tarafindan otel igletmeciligin-
deki pazarlama anlayiginin geligmesinde,
miigteri ihtiyaclarma yonelimin sonucu
olarak "belli bir diizeyde pazarlamaya"
yonelik bir dénem olarak kabul edil-
mektedir.

Diger taraftan Wachtel'in (1984, s.8),
otel genel miidiirlerinin ¢ogu zaman "pa-
zarlama"y "kisisel satig", "reklam" ve "sa-
tig geligtirme"yi kapsayan "tutundurma"
olarak anladiklanm belirtmesi, 19801i
yillara gelindiginde bile halen pazarlama
yaklagiminin tam olarak yerine oturma-

diginmi ortaya koymaktadr.

Otel pazarlamasina doniik gesitli ma-
kale ve kitaplarda "miisteriye yonelik ol-

ma", "ortak ¢aba", "miigteri tatmini" ve

"karlihk" gibi pazarlama yaklagimini
olugturan unsurlara agiklik getirilmektedir.
Ancak literatiirde en ¢ok tizerinde durulan
konu, miigteri istek ve ihtiyaglarinin tespit
edilmesiyle baglayan hizmet tasarimi ve
miigteri tatminidir. Fakat bu durumun
uyguiamaya ne derecede yansidii taragma
konusudur.

Oteligletmelerinin bagansi igin bir dizi
faaliyetleri kapsayan, hedeflerin gergek-
lestirilmesi i¢in ortak ¢abayla desteklenen,
miigteri tatmini yaratarak tatmin olmus
bagimli miigterilerden yeterli diizeyde
pazar boliimii / boliimleri olugturulmaya
caligilan ve boylece otelin ayakta kalma-
sinin ve karh gekilde g¢aligmasinin be-
nimsendigi "pazarlama yaklagimi"na yo-
nelinmesi, bir zorunluluk olarak oriaya
¢ikmugtir.

Ote! igletmesinin biyiikliigiine bagh
olarak, pazarlama faaliyetlerinin biiyiik
¢ogunlugu dogrudan pazarlama sorum-
lulugunu istlenen y6neticide olmaktadir.
Ancak, kesin bagariigin otel igletmesinde
¢aligan her kiginin bir "pazarlama sorum-
lulugu" bulunmalidir.

"Pazarlama yaklagimi"mn temelini "miis-
teri ihtiyaglan ve istekleri"nin olugtur-
duguna deginilmigti. Ancak giiniimiizde,
miigteri ihtiyaglan ve firma ¢ikarlannin
turizm faaliyetine igtirak etmeyen toplum
kesimlerinin istekleri ve toplumun ¢evre
sorunlarinin ¢dziimlenmesi gibi uzun va-
deli ihtiyaglan ile dengelenmesini ge-
rektiren birortam olugmugtur. S6z konusu
bu ortam, otel yatirimcilan ve/veya yo-
neticilerini "sosyal pazarlama yaklagi-
mi"na yoneltmektedir.

V. SOSYAL PAZARLAMA YAKLASIM

Cevreye duyarlilifin daha fazla artti1
glinlimiizde, turizm sekt6ri yoneticileri,
sosyal pazarlama yaklagimina karg: ka-
yitsiz kalamayacaktir. Ciinkii cazibe un-
surlanndaki bozulma, turizmin varhk
nedenini tehlikeye atabilecek ve hatta sona
erdirebilecektir.

Iginde bulundugumuz on yillik do-
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nemde, otel igletmeciliginde pazarlama
anlayiginin  geligmesinde tespit edilen
geligmelerden biri de, "sosyal pazarlama
yaklagimi"na dogru yavag da olsa bir yo-
nelimin baglamasidir.

"20. yiizyilin bu sonon yilinda, turizm
diinya ticaretinin 6nemli bir pargasi haline
gelmigtir. Ama politik, toplumsal, eko-
nomik ve belki de en 6nemlisi ¢evresel
cngellerle kargt kargiyadir” (Keamey,
1994, 5.34).

_ Oteller, turizm sektoriiniin vazgegilmez

-esisleridir. Turizm iiriinii, birbirinden
farkli mal ve hizmetleri biraraya getiren,
Jir "toplam iiriin" niteligindedir. Dolay:-
Styla, otel isletmeciligindeki "sosyal pa-
¢<arlama yaklagimi"nin yalnizca otel yo-
aeticileri agisindan tartigilmasi yetersiz
kalacaktir. Bu nedenle, "sosyal pazarlama
~aklagimi"nin genelde "turizm sektorii"
ve Ozelde "otel igletmeciligi" agisindan
“rdelenmesi gerekmektedir. Ayrica, bu
kavramin son yillarda benimsenmeye
-»aslamasmdan Otiirt, kavramin nasil an-
lasilmas gerektigi konusuna da agiklik
Jetirilmelidir.

= Ryan (1992, s.7), 20. yiizyilin sonlarina
dogru yaklagirken turizm sektoriiniin,
“irizmi biiyiitmekten ¢ok gerek fiziksel
gerekse sosyal ¢evreyi bozmayan bir tu-

zm kalitesi yaratma sorunuyla yiizyiize
Kalacagini belirtmekte ve bunun da, sek-
Jriin  "sosyal pazarlama" fikrine ilgi
apstermesi anlamina gelecegini ifade et-
wektedir.

™ Diger taraftan, Chon ve Olsen (1992,
8.28), bir turizm kurulugu i¢in amaglann

:lirlenmesi sathasinda, turizmin toplum
dizerindeki ekonomik, gevresel, sosyal ve
wdltiirel etkilerinin iyi analiz edilerek
<anlagilmas: gerektigine isaret etmekte-
uirler. Bu, otel igletmecil8i agisindan yer
==¢imi agamasindan mimari projeye, in-
saatindogal gevreyleuyumundan toplum
—erindeki olasi etkilere kadar birgok
konuyu dikkate alarak "sosyal pazarlama
Tiklagimi"na 6nem verilmesi gerektigi
_anlamna gelmektedir.
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Otel igletmeciligi ile yakindan veya
uzaktan ilgisi bulunan tiim kisi, grup ve
kurumlarin biraraya gelmesi ve otel islet-
mecilifinin kendi ¢evrelerine getirdigi eko-
nomik, sosyal ve kiiltiirel faydalarin anla-
stimasini saglamaya ¢aligmalan gerekir. Bu,
"sosyal pazarlama yaklagimi"nin bir geregi
olarak, otel yoneticileri tarafindan tegvik
edilen bir uygulama olmalidir.

Otel igletmesinin ayakta kalabilmesi
icin kar elde etmesi bir zorunluluktur.
Ancak, "sosyal pazarlama yaklagimi'na

amag degil bir arag olmalidir.

Haywood (1992, 5.61-62), miisteri ve
hatta topluma yonelik bir stratejide, kar
etmeye Oncelik verilmesinin stratejiden
biiyiik bir sapma yaratabilecegini ve satig-
tan daha fazla kar elde etmeye yonelik
cabalarin da genelde gevre, miigteri hizmeti
ve hizmet kalitesinin bozulmasi pahasina
yapildigini ifade etmektedir. Bu nedenle,
turizmigletmelerinde yoneticiler, toplum
ile miisteriye yonelmenin saglayacag: ortak
olumlu etkiyi kavramalidirlar.

Turizm sektorii yoneticilerinde "sosyal
pazarlama yaklagimi"nin yayginlagabil-
mesi igin, Oncelikle resmi turizm Orgiit-
lerindeki yoneticilerin turizmin toplum,
kiiltiir ve ¢evre lizerindeki olumsuz etki-
lerine karg1 "sosyal pazarlama yaklagimi"nu
benimsemeleri gerekmektedir. Bunun
nedeni, turizmin topluma faydali ve ¢ev-
reye duyarl sekilde geligtirilmesini sag-
lamada, resmi makamlann oncelikli so-
rumluluga sahip olmalandir.

Turizm planlamasi ¢aligmalarinda sa-
dece mevcut sorunlarin degil, ileride kar-
silagilabilecek sorunlarn da iistesinden
gelecek programlar olugturulmalidir. Bu
nedenle, resmi turizm Orgiitlerinin eko-
nomi ve pazarlama alanindaki sorumlu-
luklarini toplum ve ¢evre agisindan 6nem
tagtyan konularla dengelemeleri gerek-
mektedir (Choy, 1993, 5.88-89).

Ekonomik olanaklan kisith bir bolge
veyaiilkede, kalkinmanin bir yolu olarak

1980'lere gelindiginde,
artan rekabet,

gelisen haherdesma ve
ulagtirvea telmolojisi,
mal pazariamasinda
her geyin “tiiketicl"
izerine odaklanmas ve
geligen “puzariama”
iterativiin de
etidsiyle, otel
igletmecHigindeki
pazariema
yakdagmumnda dnemli
geligmeler
kaydedimigtir.
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iginde bulundugumuz
1990's y@iar, otel
igletmecipindekd
“pazariama
yaklagimi"nin gergek
anlammi buknakta
oldugu / bulacai ve
“sosyal pamriama
yaklzgmsnon geligecei
yillar olacakter.
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"cevreye duyarli uygun turizm geligimi"ni
saglamak, oldukga zordur. Ciinkii dogru
ve uygun turizm yawrimlannin yapila-
bilmesi, ekonomik olanaklar ile sinirli
kalmaktadir.

Geligmekte olan iilkelerde ekonominin
zayif ve d6viz gereksiniminin fazla olmasi,
bu iilkelerde turizmin dengeli olarak ge-
ligtirilebilmesi igin getirilebilecek ki-
sitlamalan azaltmaktadir (Wheeler, 1993,
s.51-52). Bagka bir ifadeyle, ekonomik
sikintilan olan geligmekte olan tilkelerde,
gevreyle uyumu olmayan turizm ya-
tinmlan yapilabilmekte ve hatta tegvik bile
edilebilmektedir.

Keamey (1994, s.38), yerel ve ulusal
yetkililerin turizmdeki son on yil igindeki
geligim hizini saglam bir gevre bilinci ile
dengeleyemediklerine deginerek, kisa
donemli ekonomik ihtiyaglarin uzun do-
nemli ¢evre konulanndan daha &nemli
bulunduguna dikkat ¢ekmektedir. Sek-
tordeki herkesin gevreye olan zararla ge-
¢im kaynaklarna olan zarar arasindaki
baglantiy idrak edemediklerine dair ¢ok
kanitin bulundugu ileri siiriilmektedir.

Otel igletmeciliindeki "sosyal pazar-
lama yaklagimi"na Steigenberger Otel-
leri'nin her birisinde genel miidiire karst
sorumlu bir ¢evre temsilcisinin varlifi
omek olarak gosterilebilir. Bu oteller zinciri
icin merkezi bir ¢gevre komitesi, 1989 yi-
linda kurulmustur. Bu komite, otelcilik
sirketi i¢in aragtirmalar yapmakta ve ay-
rica, yonetim kuruluna gevre iyilestirme
Onlemleri konusunda Onerilerde bulun-
maktadir (Hofels, 1992, s.20).

Oniimiizdeki yillarda daha fazla ihmal
edilemeyecek olan "sosyal pazarlama yak-
lagim1”, resmi turizm Orgiitlerine eko-
nomik, sosyal, kiiltiirel ve gevresel ih-
tiyaglar1 gozoniinde bulundurarak, tu-
rizmin arzu edilen yap1 ve diizeyde ge-
lismesi igin gerekli politikalarin olug-
turulmasi ve uygun ortamin yaratilmasi
konusunda bir y6nlenme saglayacaktir.
Ancak, 6zel sektor yetkililerinin de benzer

bakig agisina kavugmalan ve kendi eko-
nomik ihtiyaglarindan ziyade toplumun
sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel ihtiyaclarinal
uygun turizm yatirim projeleri geligtir-
meleri gerekecektir.

Cevreye duyarlilifin her zaman ol-,
dugundan daha fazla arttig1 giinlimiizde,
turizm sektorii yOneticileri "sosyal pa-i
zarlama yaklagimi"na karsi kayitsiz ka-
lamayacaktir. Ciinkii, cazibe unsurlarin-+
daki bozulma, turizmin varlik nedenini
tehlikeye atabilecek ve hatta sona erdi-
rebilecektir.

V1. SONUG

Otel igletmecilifinde pazarlama an-
layiginin gegirdigi asamalari, belirli ta+
rihlerle ayimak ¢ok zordur. Ancak II
Diinya Savag yillarinda otel yoneticileri-
nin kararlarinda "tiretime yOnelik yakla
sim"1n 6nemli bir yer tuttugu ve bu amagla
da otel sayisinin hizla arttinlmaya gali_
sildif1 goriilmektedir. I1. Diinya Savagi'ni
izleyen yillarda ise "iirline yonelik yak=
lagim"a yoOnelindigi tespit edilmektedir
Boylece yatirimcilar veya otel sahiplerrs
olasi olan en iyi oteli inga etmeye ¢alig
miglardir. Ancak miisteri ihtiyaclan peR
dikkate alinmadi§ igin, bu yaklagim yerir
zamanla "satisa yonelik yaklagim"a bi-
rakmugtir.

19601 yillanin baglarina kadar devar
eden "iretime" ve "liriin yonelik yaklagim™
otel arzinda Onemli artiglar meydana ge
timig ve rekabetin de siddetlenmesine
neden olmustur. Boylece yoneticiler, "sati§_
yonelik yaklagim"a yonelmiglerdir. Bunun
sonucu olarak otelierde. “"satig depar
manlan" olugturulmaya ve cesitli "satis
gelistimme" taktikler uygulanmaya baglare—
mugtir. "Satiga yonelik yaklagim", 1970
yillara kadar devam etmistir. 1970ers
"pazarlama"nin "satig" ile karigtinldigi v -
bazi yanlig anlamlarin verildigi yillar oI=
mugtur. Budénem, otel isletmeciliginde!
"pazarlama yaklagimi"nin gelismesindelg
"amatOrlik" yillan olarak kabul edi_
mektedir.
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1980'lere gelindiginde artan rekabet, ge-
ligen haberlesme ve ulagtirma teknolojisi,
mal pazarlamasinda herseyin "tiiketici"
lizerine odaklanmasi ve geligen "pazar-
lama" literatiiriiniin de etkisiyle, otel is-
letmeciligindeki pazarlama yaklagiminda
Onemli geligmeler kaydedilmigtir. Boylece
1980'ler, belli diizeyde miisteri ihtiyag-
lanna y6nelindigi bir dobnem olmustur.

i¢inde bulundugumuz 1990'h yillar,
otel igletmeciligindeki "pazarlama yak-
lagimi"nin ger¢ek anlamimi bulmakta ol-
dugu / bulacag ve "sosyal pazarlama
yaklagimi"nin gelisecegi yillar olacaktir.
Gelecekte bagta resmi makamlarin yo6-
neticileri olmak tizere, turizm sektorii
yoOneticileri de "sosyal pazarlama yakla-
sim1"nakarsi kayitsiz kalamayacaklardir.
Ciinki topluma faydali ve ¢evreye duyarli
stirdiriilebilir bir turizm geligiminin sag-
lanmasi, ancak "sosyal pazarlama yak-
lagim1" ile olanakli hale gelebilir.J
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