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ONSOZ

Halkla iliskiler, giderek artan rekabet ortaminda isletmelerin tutundurma
cabalar1 kapsaminda kullandig1 en 6nemli araglardan birisidir. Ozellikle turizm ve
konaklama sektorii, hizmet lireten ve pazarlayan sektorler olduklar igin halkla iligkiler
faaliyetlerine pek c¢ok diger sektorden daha fazla gereksinim duymaktadirlar. Bu
baglamda, biiylik o6l¢ekli konaklama isletmelerinde uygulanan halkla iligkiler
faaliyetlerinin degerlendirmesi amaciyla yapilan bu ¢aligmada; “halkla iligkiler” ve
“konaklama isletmeleri” kavramlari tiim yonlerden ele alinarak, biiyiik olgekli
konaklama isletmelerine halkla iligskiler uygulamalar1 agisindan yeni modeller ve

Oneriler iliretebilmek amaclanmustir.

Calismanin hazirlanmasinda bilgi ve birikimleri ile bana yol gosterici olan
saymm damsmamim Yrd. Dog. Dr. Ovgii EMGIN’ e, calismaya destek veren tiim
isletme yetkililerine, katkilarini esirgemeyen ve her zaman yamimda olan canim
arkadaslarima, seri galibiyetleri ve sampiyonlugu ile moralimi hep yiiksek tutan
Fenerbah¢e’me ve tabii ki dogdugumdan beri her yonden bana destek olan ve

desteklerini hi¢ esirgemeyen aileme tesekkiir ve siikranlarimi sunarim.

Ali Naci KARABULUT
26.05.2005



II

OZET

Giliniimiizde; sosyal sorumluluk ilkeleri, tiiketici haklari, ¢evre duyarliligi,
seffaf yonetim, vs. kavramlarin siklikla telaffuz edilen kavramlar olmasi, pazarlama
kavrami igerisinde, bir tutundurma aract olan halkla iligkilerin énemi ve kullanim
alanim1 giderek arttirmaktadir. Dolayisiyla, etkin siirdiiriilebilen halkla ilisiler

faaliyetleri, isletmelere yogun rekabet ortaminda biiyiik avantajlar saglamaktadir.

Turizm sektorii, anlik talep degisimlerine sahne olabilen ve rekabet ortaminin
son derece yogun yasandigi sektorlerden birisidir. Bu durum da, turizm sektorii
icerisinde biiylik bir yere ve Oneme sahip olan konaklama isletmeleri agisindan,

tutundurma ve halkla iliskilerin ¢alismalarinin 6nemini son derece arttirmaktadir.

Bu calismanin ilk iki  boliimiinde, literatiir taramasi yontemi ile halkla
iligkilerin ve konaklama isletmelerinin temel nitelikleri ve yapilari ortaya konmaya
calistlmustir. Ugiincii béliimde ise, biiyiik 6lcekli konaklama isletmelerindeki halkla

iligskiler uygulamalari, yapilan bir alan arastirmasi ile saptanmustir.

Sonug olarak, yapilan literatiir taramas1 ve alan arastirmasi sonucu elde edilen
veriler 15181nda, biiylik 6l¢ekli konaklama igletmeleri i¢in yeni halkla iliskiler onerileri

ve yaklasimlari sunulmustur.
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ABSTRACT

Nowadays, because the terms ‘“social responsebility principles, consumer
rights, sensibility to environment, transparent management” are the frequently
discussed consepts; they gradually increase the importance and the field of usage of
public relation, in the concept of marketing. For this reason, efficiently continuing

public relations facilities provide great advantages to the firms in the copetitive area.

Tourism is one of the sectors which can witness the immediate changes of
demand and have a great competitive athmosphere. In this case, from the point of the
view of hospitality firms which have a great importance in tourism sector, the

importance of the public relations facilities is gradually increased.

In the inatial two parts of the study, the basic characteristics and the structures
of the public relations and the hospitality businesses are determined by a literature
research. Than, in the third part, applictions of the public relations in the large scale

hospitality businesses are determined by an applied research of area.

Consequantly, as a result of the literature review and the research in the field,
new public relations approaches and suggestions are offered for the big scale

hospitality firms.
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GIRIS

Toplum igerisinde yasamanin bir sonucu olarak tiim insanlar; fizyolojik,
psikolojik, ekonomik ve sosyal ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla birbirleriyle
siirekli bir etkilesim igerisinde yasamaktadir. Bunun bir sonucu olarak ise gerek
bireyler, gerekse kurumlar, birbirlerinden bagimsiz olarak varliklarinm siirdiiremezler.
Iste giiniimiiz sosyal yasaminda, insanlarin ve topluluklarin aralarindaki bu sz

konusu baglilik, insan iligkilerinin ve iletisimin 6nemini son derece artirmistir.

Bugiin ticari hayatta isletmeler de tipki bireyler gibi benzer bir toplumsal diizen
icerisinde  bulunmaktadirlar.  Glinlimiizde ticari  isletmelerin  varliklarini
stirdiirebilmeleri, cevrelerinden gordiikleri ilgi ve destege baghidir. Higbir ticari
isletme i¢ ve dis ¢evresinin desteg§inden yoksun bir bicimde varligimi siirdiiremez.
Kendisini ¢evresinden soyutlayan bir isletme mutlaka giic kaybeder ve zamanla yok
olur. Bu durum, isletmelerin ¢alisanlartyla ve halkla etkilesim icinde olma
zorunlulugunu, i¢inde bulundugumuz ¢agda giderek arttirmistir ve bu zorunluluk da

orgiitlerde "Halkla Iliskiler" denilen islevin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Hizmet lireten ve satan isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti fazlasiyla
onemlidir. Ciinkii hizmet sektdriinde miisterinin memnuniyeti ancak aldig1 hizmetten
elde ettigi tatmin ile saglanabilir. Insanlar ancak iyi bir hizmet ve muamele
gorebilmek i¢in paralarin1 hizmet sektoriine harcarlar. Konaklama sektorii de hizmet
ireten ve pazarlayan bir sektordiir. Dolayisiyla konaklama sektoriinde de miisteri

memnuniyeti son derece biiyiik 6neme sahiptir.

Bu yiizden, konaklama sektoriinde halkla iliskiler ile miisteri iligkileri sik sik
birbirine karistirilmaktadir. Miisteri iliskilerinin, halkla iliskiler i¢erisinde 6nemli bir
yeri vardir ancak halkla iligkiler higbir zaman misteri iliskileri ile smirh

tutulmamalidir.

Halkla iligkiler, isletme ile isletmenin tiim i¢ ve dis ¢evresi arasinda olumlu
iligkiler olusturma ve siirdiirme ¢abasidir. Bu da ancak isletme ile ¢evresi arasinda

saglanacak olan cift yonli iletisim ile miimkiin olacaktir. Miisteriler ise igletme



cevresini olusturan gruplardan sadece birisidir. Isletmenin i¢ ve dis cevresini
olusturan tiim gruplar isletmeyi ilgilendirir. Dolayisiyla tiim bu gruplar halkla
iligkiler faaliyetleri agisindan da “hedef kitle” olarak tanimlanmistir ve c¢alisma

icerisinde bu gruplardan bu sekilde bahsedilmistir.

Tiirkiye acisindan turizm sektorii biiylik 6neme sahiptir ve konaklama sektorii
de turizm sektoriinlin temel 6gelerinden birisidir. Turizmin Tiirkiye’nin Gayri Safi
Milli Hasilas1 i¢indeki payr 1963 yilinda % 0,01 iken 1984 yilinda bu oran %1,7,
2003 yilinda ise %5.5’¢ yiikselmistir'. Ancak yine de turizm sektoriinin GSMH
icindeki payi, oldukg¢a distiktiir. Buna ragmen, i¢ turizm harcamalar1 ve turizm
yatirnmlar1 da dikkate alindigir takdirde, turizmin Tiirkiye Ekonomisi’'nde
onemsenmesi gereken bir sektor oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica siirekli olarak
igsizlik sorununu yasayan ekonomimiz agisindan, emek yogun bir sektor olan

turizmin, istithdama katkis1 da kuskusuz biiyiik 6neme sahiptir.

Konaklama isletmelerinin, iilke ekonomisi agisindan sahip oldugu bu énem, bu
tez calismasinin da Onemini arttirmaktadir. Calisma icerisinde genis big¢imde
aciklanacagi tizere, turizm ve konaklama sektori, anlik talep degisimlerinin
goriilebildigi ve rekabetin ¢ok yogun yasandigi bir endiistridir. Bu durum konaklama

pazarlamasinda tutundurma araglarinin 6nemini bir kat daha arttirmaktadir.

Halkla iligkiler, konaklama isletmeleri agisindan son derece énemli ve yaygin
kullanima sahip olan bir tutundurma aracidir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinde
halkla iliskilerin etkin kullanim1 ve yonetimi, bu isletmelere biiylik rekabet avantaji

kazandiracaktir.

' Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi Web Sayfast: http://www.tursab.org.tr
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BiRINCi BOLUM
HALKLA ILiSKILER

1.1. HALKLA ILISKILERDE GENEL KAVRAMLAR
1.1.1. Halkla Iliskiler Tanimlar

Bugiin halkla iligkilerin pek ¢ok farkli bakis agisiyla iiretilmis bulunan bir¢ok
tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlarin her biri halkla iligkileri kendi bakis agisindan

degerlendirmis ve degisik kavramlarla iliskilendirmistir.

Cesitli sekillerde ifade edilen ve {ilkemizde son zamanlarda 6nem kazanmaya
baslayan bu isletme fonksiyonu, genel ve genis kapsamli bir bigimde; “bir kurulus ile
cevresi (ilgili gruplar) arasinda olumlu iligkiler yaratma ve siirdiirme ¢abas1”, olarak

tanimlanabilir’.

Ingiliz Halkla iliskiler Enstitiisii (British Institute of Public Relations)’ niin
tanimina gore halkla iligkiler uygulamast; bir organizasyonla ulagsmak istedigi kitlesi
arasinda karsilikli iyi niyet ve anlayis olusturma ve siirdiirme amaciyla yiiriitiilen

dikkatli, planh ve siirekli cabadur’.

Amerikan Halkla Iliskiler Birligi tarafindan literatiirde 200 kadar cesitli
tanimlar1 saptanan halkla iligkiler, baslangicindan giiniimiize konu ile ilgilenen
uzmanlarca degisik kavramlar kiimesi olarak tanimlanmistir. 1970’li yillarin
ortalarinda Dr. Rex F. Harlow, halkla iliskiler liderleri arasinda genel kabul goérecek
bir tanima ydnelik olarak, Ingilizce literatiirdeki 472 tanimi analiz ederek halkla
iligkileri “bir 6rgiit ve orgiitiin hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisim, anlay1s, genel
kabul ve isbirligi olusturulmasina ve bunlarin siirdiiriilmesine yardimci olan ve
ayiric1 6zellige sahip bir yonetim islevi” olarak tanimlamistir. Harlow’un bu tanima,

1987 yilinda Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi (IPRA) nin Egitim ve Arastirma

2 MUCUK, ismet, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1999, s. 238.
3 JEFKINS, Frank, Public Relations, 4th Edition, Pitman Publishing, London, 1995, s. 7.



Komitesince hazirlanan IPRA raporunda da halkla iligkilerin mesleki tanimi olarak

yaymlanmistir*.

Amerikan Halkla iliskiler Birligi’nin 1982 yilindaki 35. Ulusal Konferansinda
ise ideal bir halkla iliskiler fonksiyonu su sekilde tanimlanmistir: Isletme
yoOnetimince yiiriitiillen planl ve siirekli bir programdir. Organizasyon ile i¢ ve dig
cevreleri olusturan kisi ve kurumlarin tutum ve davramslarini izler. Orgiitsel
politikalarin ve faaliyetlerin g¢esitli ¢cevreler lizerindeki etkilerini analiz eder. Kamu
yarar1 ile organizasyonun ¢ikarini dengelemek {izere bu Orgiitiin faaliyetlerini ve
politikalarini1 gdzden gegirir. Organizasyon ile ilgili ¢evrelerine karsilikli olarak yarar
saglayacak yeni politikalarin olusturulmasi konusunda yonetime danigsmanlik yapar.
Organizasyon ile ilgili g¢evreleri arasinda karsilikli iletisimi saglayip siirdiiriir.
Organizasyon i¢ ve dis c¢evrelerinde organizasyon Iehine tutum ve davranis
degisikligi yaratmaya calisir. Organizasyon ile ilgili ¢evreleri arasinda yeni, yapici

iliskiler gelistirir’.

Son ve kapsamli bir tanimlamayla halkla iliskiler, 6zel ya da kamu
kesimlerinde faaliyet goOsteren bir kurulus ya da kurumun iliskide bulundugu
kitlelerin, anlayis, sempati ve destegini elde etmek i¢in giristigi ¢ift yonlii iletisime
dayali ve sonucunda; kitlede kurulusun, kurulusta da kitlenin istekleri yoniinde
degisikliklerin gergeklestirilmesine yonelik, sistemli ve siirekli cabalart igeren bir

siirectir®.

Halkla iliskiler faaliyetleri, ister Orgiitiin ayrilmaz bir parcasi olarak
diizenlensin, ister Orgiit dist uzmanlik kuruluslarinin hizmetinden yararlanilarak
yuriitiilsiin, tiim oOrgiitsel etkinliklerden yararlanmali ve ilgili birimlerle esgiidiim

icinde ¢alismalidir. Byle bir calisma diizeni ile halkla iliskiler birimi, hem sinirh

* SAHIN, Umit, ODACIOGLU, Yasar, 2002, Hastana Isletmeciliginde Performansi Artirict Bir
Uygulama Olarak Halkla iliskilerin Onemi, http://www.geocities.com/edication2000/makale20.htm
SCUTLIP, Scott M., CENTER, Allen H., BROOM, Glen M., Effective Public Relations, Prentice Hall
Inc., Englewood Cliffs, s. 4.

% SEZER, Birkan-Uysal, Halkla Iliskiler; Bir Degerlendirme, Amne Idaresi Dergisi, 16, 3, 1983, s. 24.



kaynaklarin etkin bigimde kullanimini saglar; hem de Orgiitiin 6teki hizmetleriyle

tutarl1 bir biitiin olusturur’.

1.1.2. Halkla Iliskilerin Hedef Kitlesi

Halkla iligkiler calismalarindaki ‘“halk” kitlesel gruplar ifade etmektedir.
Amaci kamuoyu olusturmak olan halkla iligkilerde hedef kitlenin halk oldugu
diisiiniilse de calismalarin etkinligi ve sonuglarin 6lgtilebilirligi agisindan toplumun

belirli kesimlerine yéneltilmesi ¢ok daha faydal olmaktadir®.

Halkla iligkiler cabalarinin hedefi; tiiketiciler, hissedarlar, calisanlar, iiretim
faktorleri sahipleri, kamu kuruluslari, bayiler, sendikalar vb. ¢esitli menfaat gruplari
olabilir. Ancak biitiin bunlar, bir isletmenin toplumdaki imajini, sonug olarak da mal

ve hizmetlerin satilabilirligini etkiler’.

Yani halkla iligkiler kapsaminda, isletmenin ¢evresi olarak bahsedilen kavram;
isletmenin dogrudan ya da dolayli olarak iligki i¢inde bulundugu tiim kisi, kurum ve

topluluklardan olusan, isletme ile ilgili i¢ ve dis ilgi gruplarinin tiimiinii igermektedir.

Bu ¢evreyi olusturan kitleleri, kurumlar1 ve disiinceleri soyle ayirmak

10
olasidir *;

- lsleyimsel (Endiistriyel) ve Tecimsel Cevre: Tiiketiciler, rakipler,
yatirimcilar, ortaklar.

- Dogal Cevre: Enerji kaynaklari, hammaddeler, kirlilik.

- Siyasal ve Hukuksal Cevre: Ortak ¢ikarlarin koruyucusu olan devlet, tecim,
tutundurma ve reklamla ilgili yasalar, vb.

- Ekinsel Cevre: Bir kurulusun varolabilmesi ve etkinligini siirdiirebilmesi

icin gerekli temel siirecleri olusturan ortak degerler biitlini.

7 ERTEKIN, Yiicel, Halkla Iliskiler, Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisii Yayinlari,
Ankara, 1995, s. 52.

¥ KOCABAS, Fiisun, ELDEN, Miige, YURDAKUL, Nilay, Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle,
fletisim Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 77.

’ MUCUK, ismet, a.g.e., s. 238.

' GUZ, Niikhet, KUCUKERDOGAN, Rengin, SARI, Niliifer, KUCUKERDOGAN, Biilent,
ZEYBEK, Is1l, Etkili Iletisim Terimleri, Inkilap Yaymlar1, istanbul, 2002, s. 83.



Cevre incelenmesi; kurulus gen giidiimiiniin belirlenmesini, ortaya ¢ikabilecek
olumlu ve olumsuz yonlerin anlagilmasini ve bunlari agmak i¢in neler yapilmasi

gerektigini belirginlestirmektedir''.

1.1.3. Halkla Tliskiler Cesitleri

Son zamanlarda halkla iligkiler faaliyetleri, baz1 uzmanlar tarafindan uygulama

amaglarina yonelik olarak asagidaki gibi smiflandirilmustir'?.

1.1.3.1. Kurumsal Halkla iliskiler (Cpr)

Kurum ya da kurulusun muhatap oldugu ve olacagi biitiin hedef kitleler ile
iliskileri diizenleyerek, bu kitlelerin kuruma kars1 olan bilgisizliklerini, bilgiye,
ilgisizliklerini ilgiye ve de sempatilerini kurumsal kimlige doniistiirme ¢abalarmin

butiinuddr.

1.1.3.2. Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler (Mpr)

Satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve {iriinleri tiiketicilerin
istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlar ile 6zlestiren, inanilir, giivenilir,
bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama, yiirlitme ve

degerlendirme program stirecidir.
1.1.3.3. Pro-Aktif Halkla iliskiler
Pro-aktif halkla iliskilerin en onemli rolii {irlin tanittmlar1 ve var olan iirlin

yelpazesinde meydana gelen degisikliklerinde oynamaktadir. Pro-aktif halkla iligkiler

diger pazarlama iletisimi unsurlarini biitiinlestirerek {iriin / hizmet tanitimlarina bir

"' GUZ, Niikhet ve Digerleri, a.g.e., s. 83.

'2DURAN, Mustafa, Pazarlama ve Akilda Kalanlar,
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZ-
PAZARLAMA%20VE%20AKILDA%20KALANLAR.HTM



haber ozelligi ve degeri katmaktadir. Genel olarak pazarlama ile iletisimin

birlikteligini icermektedir. Defansif olmaktan ¢ok ofansif egilimlidir.

1.1.3.4. Re-Aktif Halkla iliskiler

Herhangi bir kurum ya da kurulusun karsi karsiya kaldigi negatif durumlari
(kotli imaj, imaj kaybi, pazar kaybi, vb.) basariyla atlatabilmesine yonelik giristigi

halkla iligkiler ¢cabalaridir. Kriz durumlaria yonelik etkinlikleri igerir.

Bu siiflandirmadan da anlasilacagi iizere isletmelerde halkla iliskiler
faaliyetleri pek ¢ok degisik amaca yonelik bir faaliyet olarak siirdiiriilebilmektedir.
Ancak halen halkla iligkiler, felsefesini yeterince kavrayamamis kimi igletme

yoneticileri tarafindan sadece bir satis gelistirme ¢abasi olarak algilanmaktadir.
1.1.4. Halkla lliskilerin Amaclar

Halkla iliskilerin amaci, toplumda belirli grup veya g¢evrelerle ¢esitli yontemler
araciligiyla etkilesim icine girerek, hedef kitlenin orgiit hakkindaki duygu ve
diisiincelerini etkilemek, oOrgiite karst giliven, destek ve anlayis1i olusturmaya
calismaktir. Halkla iligkiler, bu amacini gerceklestirecek calismalari yaparken, dogru
bilgiye ve diiriistliige dayanan "ikna" yolunu kullanir. Halkla iligkiler, tiim
uygulamalariyla oOrgiitiin ve halkin zararina olabilecek faaliyetlerden kaginarak,

sosyal sorumluluk ve ahlaki degerlerin koklesmesine yardimei olur .

Halkla iliskiler uzun vadeli bir yatirimdir. Sirketin karliligina katkis1 da ancak
saglam bir kurum imajinin yerlestirilmesi suretiyle uzun vadede elde edilecek bir
hadisedir. Bu yoniiyle halkla iliskiler kisa vadeli ve amaci sadece satiglar1 arttirmaya
yonelik olan diger tutundurma yontemlerinden ayrilmaktadir. Halkla iliskilerin
amaclart kisa vadede satiglar1 arttirma ¢abalarindan veya donemlik karhiliklar
saglamaktan ¢ok daha genis ve isletmenin varligin1 koruyabilmesi i¢in son derece

onemli alanlara yayilmigtir.

" DUYAL, Evrim, Halkla iliskiler Yonetimi Kapsaminda Orgiitlerde letisim, /s Gii¢ Bakus - Is
Yasami Dergisi, Say1:2, http://www.isguc.org/halkla _iliskiler.php



Hatta kimi zamanlarda halkla iliskilerin amaclari, pazarlama amacglarinin
otesine uzanir. Ornegin, yatirim fonlar1 saglamak i¢in uygun ortam hazirlama, ¢evre
kirlenmesi sorunuyla ilgilenme veya yoOnetimin personele olan ilgisini gdstermek

amaciyla cesitli etkinlikler diizenlenmesi, vb. gibi'*.

Halkla iligkilerin amaglar1 agsagidaki gibi ozetlenebilir'’:

- Halka, orgiit ve yonetimi hakkinda bilgi vererek, oOrgiitiin politika ve
caligmalarin1 benimsetmek, yonetime karsi halkta olumlu tutum ve davranislar

gelistirmek,

- Tlgili kisi ve kurumlarla etkilesime girerek onlarin destegini almak,

- Hedef kitlelerden bilgi alarak daha saglikli ve siirekli iligkiler kurmak ve

dolayistyla ¢evreyle ilgili kararlarin etkinlik ve verimliligini arttirmak,

- Topladig bilgi ve verilerle isletmenin mal ve hizmetlerini gelistirerek,
isletmeye ve topluma faydali hale gelmek. Halkin isbirligini saglayarak daha uygun

hizmetlerin daha kolay ve ¢abuk gétiiriilmesini saglamak,

- Orgiitiin genel cevresine karsi sosyal sorumluluk duygusunu arttirmak,

toplumun ve yonetimin ahlaki degerlerini korumak.

Dolayistyla isetmelerde uygulanan halkla iligkiler faaliyetleri, tek bir amag
glitmemeli ve yukarida siralanan amaglarin tiimiine yonelik olarak siirdiiriilmelidir.
Hatta halkla iligkiler uygulamalarinda sadece isletmenin menfaatlerini gézetmek
temel bir yanhstir. Iki taraf arasinda iyi iliskilerin saglanabilmesi i¢in her iki tarafin
da bu iliskiden ortak fayda saglamalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla isletmelerde
halkla iligkiler ayn1 zamanda halkin ihtiyaglarina da yonelmeli ve halkin menfaatleri

ile de ilgilenmelidir.

14 MUCUK, I"smet, age.,s.239. . .
"> DINCER, Omer, FIDAN, Yahya, Isletme Yonetimine Girig, Is Yaymcilik, istanbul, 1995, s. 344.



Halkla iliskiler, halkin istek ve c¢ikarlarinin kurumlarca anlasilabilmesi i¢in
gerceklestirilen bir aragtir. Hem orgiitstiz halk i¢in hem de 6rgiitlenmis halk i¢in ¢aba

gosterir ve ¢alisir'®.

Halkla iligkiler yonetimi kapsaminda belirlenen amaglara ulasmak ic¢in orgiitiin
sundugu mal ve hizmetler her bakimdan yeterli hale getirilmeli ve oldugu sekilde
tanitilmali, iliskiye girilen gruplarla asir1 resmiyetten uzak durmali, gerek orgiit ici
gerekse oOrglit disi kitlelere eksik ve yanlig bilgi vermekten kaginilmali, miimkiin
oldugunca a¢ik olunmalidir. iliskilerde, karsilikli saygi, nezaket, diiriistliik hakim

olmalidir!”.

1.2. HALKLA ILISKILERIN iSLEYiS SURECI VE KULLANILAN
ARACLAR

Daha 6nceki boliimlerde de vurgulandigi gibi, halkla iligkilerin temel amaci,
isletme ile gevresi arasinda olumlu ve stirekli iligkiler olusturulmasidir. Dolayisiyla
halkla iligkilerin temelinde iletisim yatmaktadir. Cilink{ iletisimin olmadigi bir
ortamda iki taraf arasinda karsilikli iyi iliskilerden s6z etmek miimkiin degildir. Bu
durumda halkla iligkilerin esas olarak; isletme ile ¢evresi arasinda saglanacak olan

etkin iletigim siirecinden ibaret oldugu soylenebilir.

Halkla iligkiler; kurulus veya isletmenin calismalarinin halka, halkin diistince
ve beklentilerinin ise kurulusa, dogruluk, diiriistliik ilkeleri ¢ercevesinde aktarilmasi
ve boylece karsilikli yararlart ve stirekliligi olan ¢ift yonlii bir iletigimin

kurulmasidir'®.

Bu tanimdan da agikca anlasilacagi tizere, halkla iliskiler faaliyetlerinin temels,
pratik anlamda ¢ift yonlii iletisimden ibarettir. Bu ¢ift yonli iletisimin iki boyutu

bulunmaktadir. Birincisi; igletme g¢evresinin taninmasi ve analiz edilmesi ve daha

' WILCOX Dennis L., AULT Phillip H., AGEE Warren K., Public Relations: Strategies and Tactics,
New York, HarperCollins Publishers Inc., 1992, s. 18.

""DUYAL, Evrim, Halkla iliskiler Yénetimi Kapsaminda Orgiitlerde letisim, fs Gii¢ Bakus - Is
Yasami Dergisi, Say1:2, http://www.isguc.org/halkla _iliskiler.php

" DUYAL, Evrim, Halkla iliskiler Yénetimi Kapsaminda Orgiitlerde iletisim, Is Gii¢ Bakis - Is
Yasami Dergisi, Say1:2, http://www.isguc.org/halkla _iliskiler.php
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sonraki agsamalarda da ¢evreden isletmeye dogru geri bildirim saglanmasina yonelik
olan; “tanima” ya da “etkilenme” seklinde adlandirilabilen iletisim boyutudur. Diger
iletisim yonii ise; isletmeden ¢evresine dogru gergeklesen, “tanitma” veya “etkileme”

olarak adlandirilabilecek olan ikinci boyuttur.

Her iki iletisim cabasi da kendine 6zgii teknik, yontem ve araclara sahiptir.
Gerek tanima, gerekse tanitma cabalarina yonelik olarak; uygulama sahalarinin
ozelliklerine ve kullanim amagclarina bagl olarak farkl: iletisim araglarindan ve veri

toplama tekniklerinden en uygun olanlari se¢ilerek kullaniimalidir.

Tiim bu ¢abalar sonucunda saglanilan ¢ift yonlii iletisimin yorumlanmasi ve
elde edilen verilerin degerlendirilmesi ise halkla iliskiler uygulamasinin son
asamasini olusturur. “Degerlendirme Calismalar1” seklinde adlandirilabilecek olan
bu son asama da, modern halkla iligkiler kavrami agisindan, en az iletisim boyutu

kadar 6nemli ve gerekli bir ¢aligmadir.

Asagida halkla iligkilerin uygulama sathasindaki bu {i¢ asamasi, detayl

bicimde incelenmis ve kullandiklar1 yontemlerden de ayrica bahsedilmistir.

1.2.1. Tammma (Etkilenme) Calismalar:

Halkla iliskiler calismalarinda alfabenin ilk harfi, halkla iligkileri yapilan
objenin ve bu obje ile ilgili cevrenin taninmasidir'®. Yani halkla iliskiler faaliyetleri,
isletme ve ¢evresi hakkinda bilgi edinme siireci ve ¢abalari ile baglar. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin etkin bicimde yiiriitiilebilmesi agisindan, oncelikle igletmenin
cevresini olusturan tiim faktorler etkin bigimde taninmali ve analiz edilmelidir.
Ancak bu siire¢ sonucunda, ¢evredeki tiim faktorlerin isletme agisindan firsat veya
tehdit olusturabilecek yonleri belirlenebilir ve halkla iligkiler faaliyetlerinin en ¢ok

gerek duyulan alanlarda ve dogru yontemler kullanarak yiiriitiilmesi saglanabilir.

' GOKSEL, Ahmet B., Halkla Iliskiler, Bilgehan Basimevi, izmir, 1988, s. 61.
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Tanima ¢abalar1 sirasinda pek c¢ok veri toplama tekniginden yararlanilir. Bu
siirecin etkin bi¢imde yiiriitiilebilmesi, isletmenin ¢evre kosullar1 ile uyumlu olarak,
dogru yontemlerin se¢ilip uygulanmasina baghdir.  Asagida halkla iligkiler

kapsaminda tanima araci olarak kullanilabilecek yontemler siralanmustir.
1.2.1.1. Anket

Anket yontemi, halkla iligkiler uzmanlari tarafindan hazirlanan soru dizisinden
olusur ve ayrintili, derinligine bilgi elde edilmesi amaglanir. Ornegin, isletmenin
cikardig1 gazete, brosiir ve afislerin hedef kitle iizerinde nasil bir etki yarattig1 veya
bdyle bir girisimin nasil bir etki yaratacagi yoneltilen sorulara alinacak yanitlarla

saptanmaya ¢aligilir™.

Konaklama isletmelerinin gilivenilirlik, taninmiglik, sevilirlik ve etkinliklerini
belirlemelerinde, iliski kurdugu kisi ve gruplara en kolay ve kisa siirede etkilesimde

bulunmalari bilimsel ve sistemli anket ¢alismalar1 ile ger¢eklesebilmektedir?'.
1.2.1.2. Gozlem

Veri toplamada kullanilabilecek bir metot da gdzlem metodudur. Gozlem,
olaylar1 gbzle gorlip kaydetme islemidir. Her ne kadar bu is i¢in aletler varsa da
genellikle gozlem kisiler tarafindan yapilir. Gézlemcinin dogru goriip dogru kayitlar
tuttugu varsayimmi ile gercekler hakkinda en dogru bilgiler gézlem metodu ile elde

edilebilir denilebilir®?.
1.2.1.3. Yiizyiize iliskiler

Yiizyiize iligkiler sozlii iletisim araglarindandir. Firmay1 temsil eden kisilerle

halk arasinda yapilan konusma ve goriismelerdir. Ozellikle hizmet sektoriinde halkla

2 SABUNCUOGLU, Zeyyat, Isletmelerde Halkla Iliskiler, Ezgi Kitabevi, 5. Bask1, Bursa, 2001, s.
92.

2 GURUZ, Demet, Halkla Iliskiler Teknikleri, Ege Universitesi Basimevi, Izmir, 1993, s. 108.

22 ARPACI, T., AYHAN, D.Y., BOGE, E., TUNCER, D., UNER, M.M., Pazarlama, Gazi Yaynlari,
Ankara, 1992, s. 256.
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ylz yiize iliskilere daha sik rastlanmaktadir. Bu iliskiyi kuranlar ise, yOnetici, isci
veya uzmanlardir. Kars1 taraf ise tliketici sendikasi, bankaci vs. gibi gruplardan
olugmaktadir. Hizmet sektoriinde halkin iyi karsilanmasi ve giileryiizlii ugurlanmasi
cok onemlidir. Bunun ig¢in ylizylize yapilan gorligmeler, halkla iliskiler agisindan
yazil iletisimden daha etkilidir. Ciinkli yazili iletisim sadece goze hitap ederken,

sozlii iletisim hem gdze hem de kulaga hitap etmektedir?.

1.2.1.4. Kaynak taramasi

Isletmeyle ve cevresiyle ilgili basin ve yayinda ¢ikan gesitli haberler taranir.
Isletmeye gelen cesitli yazilar, sikayetler, oneriler, ve yapilan goriismelerden elde
edilen sonuglar toplanir. Ayrica o yorede veya ulusal diizeyde hedef kitleye iliskin

¢ikan bilgiler, gazete ve dergiler aragtirilir™*,

1.2.1.5. Dilek kutusu

Calisanlarin isletmeye ve yonetime iligkin goriis, Oneri ve yakinmalarini dile
getirmeleri i¢in kullanilan dilek kutulari, oldukca etkili bir i¢ halkla iligkiler aracidir.
Sistemin 1yi islemesi, ¢alisanlarin bu kutulara biraktiklar1 yazilarin, yoneticilerce

ciddi sekilde degerlendirilmesine ve sonuglarmnin agik¢a goriinmesine baglidir®.

Isletme calisanlar1 bu yontem sayesinde, yoneticiler ile yiiz yiize iletisim
sirasinda dile getirmekten g¢ekindikleri tiim goriislerini yonetime aktarabilirler. Bu
sayede isletme ici halkla iligkiler acisindan daha etkin geri bildirim saglanmis olur.
Ayrica bu kutucuklar, isletme miisterilerinin veya diger g¢evrelerin ulagabilecegi
yerlerde bulundurulursa, isletmeye bu ¢evrelerden de geri bildirim saglama olanagi

sunabilir.

2 ISCI, Metin, Halkla Iliskiler, Der Yaymevi, Istanbul, 1997, s. 50.

** SABUNCUOGLU, Zeyyat, a.g.e., s. 92.

» GURGEN, Haluk, Halkla Iliskiler Ortam ve Araglari, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir,
1994, s. 47.
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1.2.1.6. istek ve sikayet hatt1

Kurulusun halkla iliskilerinde vazgecilmez araglarindan birisi de telefondur.
Telefon, teknolojinin insanlik hizmetine sundugu en cazip araclarindan birisi iken bu
arag etkili kullanilmadig: takdirde kurulusun koétii bir imaj kazanmasinda da biiyiik
etkiler yaratabilecektir’®. Dolayisiyla hedef kitlenin telefon aracihigi ile isletmeye
ulagsarak istek ve goriislerini dile getirebilmesi, etkin halkla iliskiler yonetimi

acisindan mutlak suretle saglanmalidir.

Isletme igerisinde siirekli olarak kendi sikayet ve gériislerini dinleyip bunlar
degerlendiren bir yetkilinin bulunmas: hedef kitle agisindan da énemlidir. Istek ve
sikayet hatti, tanima ¢aligsmalari a¢isindan ¢cok énemli bir yere sahip olmakla birlikte,
isletmenin hedef kitlesinin goriis ve diisiincelerini 6nemsediginin de bir kaniti

niteligindedir.

Giliniimiizde isletmeler istek ve sikayet hattt uygulamasi kapsaminda, telefonun
yani sira; posta adresi, faks ve elektronik posta adresi gibi iletisim araglarindan da

faydalanmaktadirlar.

1.2.1.7. Toplantilar

Isletmenin ¢evresini tanima ydntemlerinden bir digeri de toplantilardir.
Genellikle kurum ici halkla iliskilerde uygulanan bu yontem, isletmenin her
kademesinden calisanlar1 bir araya getirerek karsilikli fikir aligverisi olanagi sunar.
Bu yontem; farkli kademelerde calisan isletme personelinin, isletme ve isletme
faaliyetleri hakkindaki goriis, istek ve sikayetlerinin elde edilebilmesi

yorumlanabilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin, isletme g¢alisanlarinin destegi olmaksizin etkin
bicimde siirdiiriilmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla kurum i¢inde diizenlenen bu

toplantilar, halkla iliskiler faaliyetleri acisindan biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bu

** BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, Halkla Iliskiler - Davramissal Bir Yaklasim, Baris Yaymlari
Fakiilteler Kitabevi, Izmir, 2004, s. 209.
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toplantilarda birebir ve ¢ift yonlii iletisim olanagi bulundugundan dolay1; bu yontem
aym1 zamanda halkla iligkilerin hedefledigi ikinci iletisim boyutu olan “tanitma”

yontemi olarak da kullanilan bir yontemdir.

1.2.2. Tanitma (Etkileme) Calismalar:

Tanitma, kurulusun yapist ve isleyisi ile ilgili olarak, halkta hi¢bir kuskuya yer
birakmaksizin bilginin aktarilmasidir. Halkla iligkilerdeki tanitma herhangi bir seyin
varligindan, 6zellikleri, fiyat1 ve satis yeri gibi faktorlerden halki haberdar etmekten

daha genis bir anlama sahiptir®’.

Halkla iligkiler kapsaminda siirdiiriilen tanitma faaliyetlerinde; isletmeye halkin
goziinde olumlu bir imaj yaratmak, halki aydinlatmak, orgiitii ve politikasini halka
benimsetmek ve sonug¢ olarak halktan isletmeye karsi olumlu tavir ve tutumlar

olusturmak amacglanmaktadir.

Tanitma caligmalar1 sirasinda da tipki tanima g¢alismalarinda oldugu gibi bir
takim ara¢ ve yontemler kullanilmaktadir. Tanima c¢alismalar1 igerisinde de
kullanilan, yiizyilize iliskiler ve toplantilar ayni zamanda tanitma kapsaminda
kullanilan iletisim yontemleridir. Bunlarin yani sira tanitma ¢aligmalarinda kullanilan

ara¢ ve yontemler agagida siralanmistir.

1.2.2.1. Basin

Halkla iligkilerde en ¢ok yararlanilan kaynaklar basin ve yayindir. Ciinkii
bunlar en 6nemli haber kaynagidir. Halkla iliskiler gorevlisi basini iyi tanimak ve
Oonemini bilmek zorundadir. Haberlerin ilgiyi ¢ekmesi ve dogruyu yansitmasi ic¢in
halkla iligkiler gorevlilerinin kendilerini her tiirlii bilgiyle donatmalar1 gerekir.

Boylece hedef kitleyle, kisa zamanda siirekli iligkiler kurulmus olur. Buna bagh

*" BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 199.
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olarak isletmelerden basina verilen bilgilerde de hedef kitleyi etkileyecek mesajlar

dikkatle secilmelidir?®.

Halkla iliskiler gorevlisinin basinla iligkiler gorevlerinden baslicalari; orgiit ile
ilgili haberlerin basina, hizli, dogru, ve bol bir bigcimde akmasini saglamak, kurum ile
basin iligkilerini devamli, karsilikli gliven ve anlayis i¢inde yﬁrﬁtmektir”. Basinda
yeterince ve iyi bir bicimde yer alamayan kurulusun yetkilisi, halkla iligkiler
biriminin basinla iligkiler politikasini titiz bir bicimde gozden gecirmek zorundadir.

Aksayan noktalar saptanarak, gerekli onlemlerin ivedilikle alinmas: sarttir®”.
1.2.2.2. internet

Internet; birgok bilgisayar sistemini bir protokol ile birbirine baglayan, diinya
capinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen biiyiik bir kitlesel iletisim aracidir. Internet;
bilgiye kolay, ucuz, hizli ve giivenli ulagsmanin, onu paylasmanin en modern

yoludur™'.
1.2.2.3. isletmenin Basih Kaynaklari

Matbaanin icadindan bu yana gecirilen evrim halkla iligkilerde isletme
tarafindan hazirlanan yayinlarin giderek 6nem kazanmasina yol agmistir. Bugiin tiim
diinyada oldugu gibi iilkemizde de kendi yaymi olmayan kurulus sayisi giderek
azalmaktadir’®. Isletmenin basili kaynaklar; kitaplar, dergiler, isletme gazeteleri,

afisler, ilanlar, brosiirler ve davetiyelerdir.

B ISCI, Metin, a.g.e., s. 44.

¥ GURUZ, Demet, a.g.c., s. 58.

% BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 198.

' VAROL, Nurhayat, internet’in Uzaktan Egitimdeki Konumu,
http://ab.org.tr/ab01/prog/FTNurhayatVarol.html

2 BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 228.
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1.2.2.4. Kapal Devre Televizyon

Ozellikle 6rgiit i¢i halkla iliskiler calismalarinda kullanilan bir aractir. Sistemin
ilk kurulus masraflar biraz fazla olmakla beraber, orgiit i¢i halkla iliskiler a¢isindan
sagladig1 fayda yiiksektir. Sistem kurulduktan sonra hazirlanan 6zel amagh
programlar yayina sokulabilir. Bunlarla kurulusun amaclari, politikalarinin yaninda
kurulusun gelismesi hakkinda da bilgi verilebilir. Ayrica giindelik olaylar hakkinda
da kapal1 devre TV yaymi aracihigi ile galisanlar bilgilendirilebilmektedir.

1.2.2.5. Sergiler

Sergi; belli bir yerde halka resim, grafik, sema, harita, yazilar gosterilerek bilgi
vermek bi¢imindeki halkla iligkiler aracidir. Canli bir bi¢imde bilgi verdikleri, kimi
durumlarda da bir ¢alismanin sonucunu ortaya koyduklari i¢in etkileyicidirler. Bazi
otellerin diizenledigi karikatiir sergileri, bankalarin diizenledigi resim, el sanatlari,
minyatiir, vs. gibi sergiler kamuoyu tarafindan ilgiyle izlenir ve bu sergileri

diizenleyen firmalar da halk tarafindan saygiyla ve sempatiyle karsilanir*”.

1.2.2.6. Fuarlar

Fuarlar ¢esitli firma ve kuruluslarin iiriinlerini halka tanitma yerleridir. Onun
icin fuarlar milli ve milletlerarasi en yaygin halkla iligkiler aracidir. Firmalar, bu
yolla kendilerini ve iiriinlerini tanitma firsatin1 elde ederler. Fuarlar, genel ve 6zel
olmak tizere ikiye ayrilir. Eger fuar cok cesitli ve uluslar arasi nitelikte mallarin
taniimimi amag ediniyorsa geneldir. Sayet, belli alanlarla ilgili mallar1 mesela;
elektronik esya, beyaz esya, ayakkabi veya giyim esyasi tanitiyorsa, bunlara 6zel fuar

. 35
denir™.

33 BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 230.
* SABUNCUOGLU, Zeyyat, a.g.e., s. 150.
3 [SCI, Metin, Halkla Iliskiler, a.g.e., s. 54.
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1.2.2.7. Konferans ve Seminerler

Tek yonlii bir iletisim araci olarak konferans, belirli bir siire i¢inde oldukca
genis bir kitleye degisik goriislerin iletilmesini saglar. Konusmaci ile katilanlar
arasinda bir diyalog kurulmamasi nedeniyle sunulmak istenen konunun ne oSlgiide
anlasildig1 bilinmemektedir. Bilinen tek sey, konferans araciligiyla katilanlara bazi
bilgi ve diisiincelerin verilmek istendigidir. Konferans sayesinde, yazili olarak veya
teker teker karsilikli iliski yoluyla ¢ok zaman kaybini gerektirecek bir iletisim olay1
sadece birka¢ saat icine sigdirilabilmektedir. Buna karsilik konferansin tek yonli
olmas1 geri bildirimi engeller ve eger konferans konusu yeterince ilgi ¢ekmiyorsa

beklenen etkinligi saglamayabilir™®.

Seminerler ise konferanslara gore daha uzun sirelidir. Katilanlarin belirli

konularda aydimlatiimalar1 ve giincel sorunlarin tanitilmasi ve tartisilmasi saglanir’ .

1.2.2.8. Yarismalar

Halkla iliskiler uygulamasi agisindan, kuruluglarin ilgi gosterdikleri
etkinliklerden biri de yarigsmalardir. Halk arasinda diizenlenen yarigmalar genel ilgiyi
kurulug iizerine g¢ekecek, bundan yararlanilarak, tanitma imkani bulunacak, ayni

zamanda kamuoyunda olumlu bir imaj yaratilacaktir®.

Yarigmalarin ilgi goérmesi ve 6zendirici olmasi i¢in derece alanlara 6diil ya da
armagan dagitim yeglenmelidir. Odiil ve armaganlar, yarismada kaliteyi de
arttiracak, daha ¢ok katilimi saglayacaktir. Odiiliin ne oldugu kurulusun ekonomik
gliciine gore belirlenecek, isin ciddiyetini ve Onemini de arttiracaktir. Bu arada
seciciler kurulunun (jiiri), tarafsiz, saygin, alanlarinda iin yapmis kisilerden

olusmasina da 6zen gosterilmelidir®”.

3 SABUNCUOGLU, Zeyyat, a.g.c., s. 146.

7 SABUNCUOGLU, Zeyyat, a.g.e., s. 147.

3 BULBUL, A. Ridvan, Halkla Iligkiler ve Tanitim, Nobel Yaym Dagitim Ltd., Ankara, 2000, s. 83.
3 BULBUL, A. Ridvan, a.g.e., s. 84.
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1.2.2.9. Festivaller

Kitlelerin ilgisini belirli bir yoreye cekmek igin gergeklestirilen iletigim
ortamlaridir (Antalya Film Festivali vb.). Kurum ya da kuruluglar bu ortamlarin
hazirlanmasi igin sagladiklar1 katkilarin karsiliginda kendilerini tanitma olanagi
bulurlar. Ulusal ya da uluslararasi ¢apta gerceklesen festivaller, iletisim araglarinin
katkisiyla genis Kkitlelere ulastirilir. Gerek festivali oOrgiitleyen kurum ya da

kuruluslarin, gerekse yorenin prestiji artar, ekonomik yasam hizlanir®
1.2.2.10. Geziler

Kurum ya da kuruluslarin 6rgiit i¢i ve orgiit dis1 halkla iligkiler etkinliklerinde
gezilerin 6nemli bir yeri vardir. Hedef kitlelere isletmeyi tanitma olanagi sunan
isletme gezileri, isletmeye iligkin bilgilerin aktarilmasi i¢in farkli iletisim ara¢ ve
ortamlarinin kullanilmasin1 gerektirmektedir. Bir fabrika gezisi, ulasim araciyla
baslar, isletme Oniindeki karsilamayla siirer, ¢esitli iletisim teknikleriyle yapilan bilgi

. - 41
aktarimi, ikram ve ugurlama programiyla son bulur™ .

Orgiit iginde diizenlenen is ya da eglence gezilerinde de olumlu imaj saglamaya

yonelik iletisim arag¢ ve ortamlari kullanilir*?.
1.2.2.11. Sponsorluk

Bati iilkelerinde oOzellikle son yillarda 6zel kuruluslarin gittikce daha cok
kullandiklar: etkili bir halkla iliskiler arac1 da sponsorluk faaliyetleridir®.

Ozellikle devletin biitceden pay ayiramadifi sosyal ve Kkiiltiirel alanlardaki

toplumun c¢esitli ihtiyaglarin1 karsilayacak yatirnmlarin  masrafin1  iistlenmek

“ BICAKCI, a.g.e.,s. 158.

' BICAKCI, ilker, a.g.e., s. 159.

2 BICAKC]I, ilker, a.g.e., s. 159.

# ASNA, Alaeddin, Public Relations Temel Bilgiler, Der Yayinlari, istanbul, 1993, s.147.
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sponsorluk faaliyetinin 6ziidiir. Bu tiir faaliyetlerin igletmelerin taninmasinda biiyiik

rolii vardir**.

Sponsorluk faaliyetleri bir kurulusun halkla iligkiler faaliyetlerine oldukga
uygundur. Ciinkii sponsorluk yapan kurulus kendisinin yonlendirmedigi bir faaliyeti
desteklemekte ve boylece o isletmenin topluma karsi olan sorumlulugunu da yerine
getirmesini saglayarak hem topluma hizmet etmekte hem de kurulus imajimnin

gelismesine katkida bulunmaktadir® .

Bu tiir destek faaliyetlere 0Ozellikle seyahat sirketlerinde ve turizm
isletmelerinde sikca rastlanir. Turizm hakkindaki bir konu baz alinarak belgesel bir

film hazirlanabilir®.

Yukarida tanitma ve tanmima yoOntemleri olarak siralanan kavramlarin her
birinin, her zaman ve tiim isletmeler agisindan uygulanabilirligi bulunmamaktadir.
Icinde bulunulan pazar kosullar1 ve isletmenin kaynaklari paralelinde, her isletme
icin farkli yontemler secilebilir. Halkla iligkiler yoneticisi, tanima ve tanitma
caligmalarinin etkin siirdiiriilebilmesi ve 6nceden saptanan hedeflere ulasilabilmesi
icin, yukarida siralanan arag, yontem ve tekniklerden isletmesine ve hedef kitlesine

uygun olanlar1 segmeli ve uygulamalidir.
1.2.3. Degerlendirme Calismalari

Halkla iliskilerde yerine getirilmesi gereken diger bir gorev degerlendirmedir.
Daha once yapilan halkla iliskiler tanimlar1 hatirlanacak olursa, halkla iligkiler ¢ift
yonlii bir faaliyettir. Bunun anlami; tanitim amaciyla yayilan bilgilerin ne kadarinin
ne sekilde hedefe ulastigi, tanima goérevi yerine getirilirken ortaya ¢ikarilmaya
calisilir. Degerlendirme ise tanima ve tanitim gorevlerinin arasinda meydana gelen

bosluklarin incelenmesi demektir. Kisacasi halkla iligkilerin belli bir donemde

*iSCI, Metin, a.g.e., s. 57. .

* AYDEMIR, Okay, Halkla Iliskiler Nedir?, Beta Yaymlari, Istanbul, 1998, s. 27.

“* HOLLOWAY, J.C., PLANT, R.V., Marketing For Tourism, Pitman Publishing, London, 1998, s.
305.
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beklenen hedeflere ulasip ulagsmadigi, ulasmadiysa bunun nedenlerinin neler oldugu

degerlendirme asamasinda gdzden gegirilir'’,

Tanima ve tanitma asamalarinin anlam kazanabilmesi i¢in, son asama olan
degerlendirme mutlaka uygulanmalidir. Degerlendirme; tanitim c¢alismalari
acisindan, etkinliginin Glgiilmesi anlamina gelir. Tanima ¢alismalart agisindan ise,
elde edilen verilerin diizenlenmesi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi siireclerini
icerir. Tanima siirecinde toplanilan veriler, degerlendirme siireci olmaksizin higbir
sey ifade etmezler ve istatistik yigin1 olmaktan oteye gegemezler. Ancak etkin
bicimde analiz edilerek yorumlanan veriler isletme yonetimi acisindan deger arz
edecektir. Ayrica isletmenin kendisini ve faaliyetlerini c¢evresine gore
diizenleyebilmesi de ancak etkin bir degerlendirme ¢alismasindan sonra miimkiin

olabilecektir.

1.3. HALKA ILISKILERIN TARIHSEL GELiSIMi

1.3.1. Halkla Tliskilerin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Halka iliskilerle ilgilenen bilginler, halkla iligkilerin insanlarin toplum halinde
yasamaya baslamalarindan beri varoldugunu kabul ederler. Gergekten Eski
Yunanlilarda ve Roma’da uygulanmakta olan “forum” bir halkla iligkiler araci idi.
Eski Roma’da sOylenilen “Vox Populi, Vox Dei” (Halkin sesi, Tanri’nin Sesidir)

sozii, halkla iliskilere verilen 6nemi gostermektedir™.

Ancak tarihsel gelismeler incelendiginde, cagdas halkla iligkilerin temellerinin
ABD’de atildigi soylenebilir®. Buna bagl olarak asagida, halkla iliskiler

konusundaki 6nemli tarihsel gelismelerden, kronolojik olarak bahsedilmistir.

Halkla iligkiler deyimi ilk kez ABD Baskan1 Thomas Jefferson’in 1807 yilinda
Kongreye gonderdigi mesajda kullanilmigtir. 1896 yilinda yapilan secim
kampanyalarinda halkla iligkiler ¢ok onemli bir yer tutmustur. Bu se¢im halkla

" BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 251.
* TORTOP, Nuri, Halkla Iliskiler, Yargt Yayinlari, Ankara, 1993, s. 12.
¥ BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 58.
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iliskilerin planli ve diizenli bigimde uygulandig1 ilk secimdir. Yine bu yillarda bir
firma G. Harvey adli bir gazeteciyi, yalnizca halkla iligkilerle ugrasmak ve kamuoyu
ile olan sorunlarini ¢6zmek iizere biinyesinde calistirmaya baslamistir. 1917°de Halka
Aydinlatma Komitesi (Comitee On Public Information) kamu y6netiminin ilk halkla
iligkiler birimi olarak calismaya baglamigtir. Bu arada Ivy Lee adli bir gazeteci
Rockfeller sirketler toplulugunda halkla iligkiler uzmani olarak gorev yapmaya
baslamis ve iscilerin is birakmasi ile ilgili olarak ortaya ¢ikan sorunu ¢ozmiistiir.
Ayni kisi yaynladig: kiiciik brostirlerle halkla iligkilerin 6zel kesimdeki basit, fakat
ilk olan uygulama Orneklerini de vermistir. Ivy Lee daha sonraki ¢aligmalar1 ve
yayinladig1 kiigiik yapiti ile halkla iligkiler konusunda bugiin bile gecerliligi olan bazi

ilkeleri ortaya koymaya ¢alismustir™’.

Lee, basin ile is ¢evresini birbirine yakinlastirmaya c¢alismis, hazirlanan
biltenler ile is ¢evreleri ilk kez kamuoyuna seslenme firsati bulmuslardir. Kamuoyu

iicret politikasi, arz-talep ve tekeller konusunda aydinlatilmaya baslanmistir™'.

Halkla iliskilerin Oneminin ydnetim ve isletmeler agisindan kaginilmaz
oldugunun anlasilmas1 1929 Biiyiik Bunalim yilina rastlar. O giine kadar 6nemli
olaylar, savas, baskanlik se¢imleri, yerel grevler nedenliyle basvurulan ve olaganiistii
donemlerin bir uygulamasi olarak ortaya ¢ikan halkla iligkiler, 1929 Biiyiik
Bunalimi’ndan sonra 6zel ve kamu kesimi igin siirekliligi olan ve her donem
basvurulmasi gereken bir teknik olarak kabul goriir. Biiyliik Bunalimla birlikte 6zel
kesim kardan bagka bir sey diisiinmemis olmasinin cezasin1 ¢ekmeye basladi. Bu
arada kamu yo6netimi de toplumsal sorunlarin bir biitiin i¢inde ele alinmas1 gerektigi
noktasindan hareket ederek yeni ¢oziimler aramaya basladi. Iste halkla iliskiler

acisindan 1929 Biiylik Bunalimi’nin en 6nemli sonucu da bu noktada olugtu®?.

Yonetim siirecinde orgiitlenme, yonetim, karar verme, denetim, esgiidiim gibi
alt bagliklarda egemen olan klasik yaklasim yerini 1930°dan baslayarak psikolojik,

toplumsal ve antropolojik incelemelerin daha gecerli oldugu teknik ve sonuglara

0 KAZANCI, Metin, Halkla Iliskiler, Turhan Kitabevi, Ankara, 1999, s. 5-6.
' SABUNCUOGLU, a.ge. ,s. 9.
2 KAZANCI, Metin, a.g.e., s. 7.
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birakti. Bir bagka anlatimla yonetim olayinda odak; orgiitlenme ve denetimden, insan
faktoriine agirlik veren sosyo-psikolojik alanlara kaydirildi. Yine bu tarihlerde, yani
1930’larda kamuoyu yoklamalar1 bugiinkii anlamda bulunup uygulanmaya baslandi.
Taylorizm terk edilmekle birlikte, onun ilkeleri {izerine “insan iliskileri”

yaklasimimin ilke ve bulgular eklendi™.

Tarihsel gelismeler incelendiginde, c¢agdas halkla iliskilerin temellerinin
ABD’de atildig1 sdylenebilir. Giiniimiizde ABD’de halkla iligkileri uzmanlik olarak
secenlerin sayist 100.000°1 ¢oktan gegmistir. Ayrica, Nolte’ye gore 1974’te 6.000
kurulus halkla iliskiler hizmeti gormekte ve firmalarin yillik kazanci 1,5 milyar
dolar1 asmaktadir. iletisim devriminin yasandigi 2000°1i yillarda ise bu rakamlarin
birka¢ kez katlanarak arttigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Bugiin biiyilik
firmalarin ¢ogu kendi halkla iligkiler boliimlerine sahiptir ve bu boliimler dogrudan
baskan yardimcilarindan birine karsi sorumludur. Daha kii¢iik firmalar ise; bir halkla
iligkiler birimi kurmaktansa halkla iligskiler danismanlarindan yararlanmay1 tercih

etmektedir’*.

1.3.2. Halkla lliskilerin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de halkla iliskiler g¢aligmalart 1960’larda baslamis bulunmaktadir.
Disisleri Bakanligi Enformasyon Genel Midiirligii, Milli Savunma Bakanligi, Basin
ve Halkla Iliskiler Daire Baskanlig1 gibi kuruluslar Tiirkiye’de kurulmus ilk halkla

iliskiler orgiitleridir’’.

Tiirkiye’de planli halkla iligkiler faaliyetlerinin 1960 devriminden sonra,
oncelikli kamu kuruluslarinda basladig1 soylenebilir. Yurdumuzda ¢agdas anlamda
ilk halkla iligkiler c¢alismasi, 1961°de kurulan Devlet Planlama Teskilati’nin
Koordinasyon Dairesi biinyesinde Temsil Subesi’nin yer almasiyla baglamistir. 1962
yilinda Merkezi Hiikiimet Tegskilatt Arastirma Projesi isimli dokiimanda halkla

iliskiler konusuna yer verilmistir. 1964’de yiiriirliige giren Niifus Planlama

> KAZANCI, Metin, a.g.e., s. 8.
** BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.c., s. 58.
53 AKAT, Omer, Pazarlama Agirlikly Turizm Igletmeciligi, Ekin Kitabevi, Bursa, 1997, s. 237.
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Yasasi’nin halka tanitilmasi ve planli ¢cocuk sayisi fikrinin ailelere benimsetilmesi
i¢cin “Niifus Planlama Genel Miidiirliigii” kurulus semasina “Tanitma ve Halk Egitim
Subesi” konulmustur. Bu calismalarin basar1 ile sonu¢lanmasi, halkla iliskiler

biriminin yayginlasmasi hizlanmistir™,

Tiirkiye’de halkla iligkiler egitimi 1966 yilinda Siyasal Bilimler Fakiiltesi Basin
Yaymn Yiiksekokulu'nda bir Halkla iliskiler Boliimii kurulmasiyla baslamis

bulunmaktadir®’.

Eregli Demir-Celik Isletmeleri, Kog, Eczacibasi ve Yasar Holding ilk halkla
iliskiler uzmani istihdam eden kuruluslardir. i Bankasi, Ziraat Bankasi, Akbank
halkla iligkiler birimleri ise Tiirk Bankacilik Sistemi’ndeki ilk halkla iligkiler

orgiitleri olarak kabul edilebilir™®.

Halkla iligkiler mesleginde calisanlarin orgiitlenme girisimleri ise 1969 yilinda
baslamis; Tiirkiye’deki halkla iliskiler uzmanlarini bir ¢at1 altinda toplayarak meslek
ici dayanisma saglamak, meslegin taninmasi, yerlesmesi ve gelismesi yoOniinde
calismalar yapmak {izere 1972 yilinda Istanbul’da Halkla Iliskiler Dernegi

kurulmustur®”.

Glinlimiizde, tilkemizin 6zel ve kamusal tiim kuruluslarinda halkla iligkiler
faaliyetlerinden s6z etmek miimkiindiir. Ulkemizde sosyal sorumluluk,
demokratiklesme, katilimcilik gibi kavramlarin 6nemi arttikga ve halkimizin
bilinglenip her tiirlii platformda hakkini savunabildigi diizeye yaklasildik¢a halkla

iligkiler kavrami her tiirlii 6rgiit icin daha da 6nemli bir pozisyona sahip olacaktir.

¢ BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 66-67.
7 AKAT, Omer, a.g.e., s. 237.

** BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 67.

) BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, a.g.e., s. 68.
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1.4. HALKLA  ILISKILER KAVRAMININ PAZARLAMA
ICERISINDEKI YERI

Halkla iligkileri sosyal bilimler icerisinde yer alan pek ¢ok ana bilim dali ile
iliskilendirmek miimkiindiir. Siiphesiz halkla iligkiler; iletisim, sosyoloji, psikoloji,
istatistik, insan kaynaklari, vb. bilim dallar1 ile iliskilidir. Ancak halkla iliskiler ticari
isletmeler agisindan pazarlama fonksiyonu igerisinde, tutundurma karmasinin bir alt

bileseni olarak ele alinir ve bir tutundurma araci olarak kabul edilir.

Halkla iligkilerin pazarlama icerisindeki yerine gegmeden once pazarlamaya ve
pazarlamanin igerisinde yer alan diger alt bilesenlere kisaca deginmek, halkla
iligkiler faaliyetinin pazarlama igerisindeki rol ve dneminin daha net anlagilmasina

yardimci1 olacaktir.

1.4.1. Pazarlama Kavrami

Giliniimiiziin modern isletmecilik anlayisinda ¢ok biiylik 6neme sahip olan
“Pazarlama” kavrami, ticari hayatin ve ticari isletmelerin varolusunun temel
nedenidir. Pazarlama; temel isletme fonksiyonlarindan birisidir ve pazarlamanin
bir¢ok uzman, yonetici ve akademisyen tarafindan yapilmis bulunan pek ¢ok sayida
degisik tanimi bulunmaktadir. Farkli climleler ve ifadelere sahip olmalarina ragmen

tiim bu tanimlarin ifade ettigi kavramlar temelde birbiriyle aynidir.

Pazarlama; kisi veya gruplarin, iiriin ve deger yaratip bunlari birbirleriyle

degistirerek, istek ve ihtiyaclarini karsiladiklar1 sosyal ve yonetimsel bir siirectir®

Bu genis tanimindan da anlasilacagl iizere pazarlama asla bir mamul ya da
hizmeti satabilme ¢abasi ile sinirli degildir. Satig sonrasi, satis 6ncesi ve hatta liretim
Oncesi siirecleri de kapsayan, topyekiin bir arastirma-gelistirme, analiz, planlama,

uygulama, strateji ve kontrol disiplinidir.

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing, Prentice Hall Inc., Englewood,
1989, s. 5.



Pazarlama stratejisinin iki boyutu vardir. Birincisi hedef pazarin belirlenmesine
yonelik olan ve isletmenin hangi pazarda ve pazarin neresinde konumlanacagina
karar verilmesini saglayan ilk asamadir. Ikinci boyut ise isletmenin mamul,

fiyatlama, dagitim ve tutundurma stratejilerinden olusan, pazarlamanin 4 P’si ya da

pazarlama karmasi olarak adlandirilan kavramdir.

[Pazarlama Stratejisi]

Pazarlama
Karmasi Stratejisi

Hedef Pazar Stratejisi

[Pazar Bélﬁmlendirme] [ Mamul Stratejisi ] [Fiyatlama Stratejisi] [Dagmm Stratejisi ] [

Tutundurma

]

Hedef Pazar Se¢imi

)
Reklam

[

SR
Kisisel Satis

~——

R
Satig Gelistirme

~——

SR
Halkla iliskiler

~——

Sekil 1: Halkla iliskilerin Pazarlama icerisindeki Yeri

1.4.2. Hedef Pazar Stratejisi

Isletmenin faaliyet gosterdigi pazar, c¢ofu =zaman pazarin
ulagilamayacak kadar biiyiiktiir. Dolayisiyla isletmelerin kaynaklarini en etkin
sekilde kullanabilecekleri daha kiiciik pazarlarda faaliyet gostermeleri gerekir. Bu

nedenle isletmeler pazarin tamamindan bir boliimii kendilerine hedef pazar olarak

secerler.

Hedef pazar stratejisi iic asamadan olusur. Ilk asamada isletme, faaliyet

gosterdigi pazar ¢esitli kriterlere gore bolimleyerek daha kiigiik ve homojen pazar

tamamina
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dilimlerine ayirir. Pazar boliimlendirme stirecinde kullanilan degiskenler; cografik,

demografik, psikografik ve davranissal boliimlendirme degiskenleridir®'.

Isletme pazari boliimlendirdikten sonra olusan pazar dilimlerinden hangisini
veya hangilerini kendisine hedef pazar olarak sececegine karar verir. Bu se¢im
asamasinda isletme kendi giiclii ve zayif yonlerinin yani sira pazardaki tehditleri ve

firsatlar1 da etkin bicimde analiz etmelidir.

En iyi pazar firsatlarinin hangi pazar boliimlerinde yattigimi bulup ortaya
cikarabilmek icin, farkli ozellikteki tiiketici gruplarinin farkli talep ozellikleri
gosterip gostermedigini bilmek gerekir. Buna gore hedef pazar, bir pazarin aym
ozellikleri tastyan tiiketici alt gruplarina gore boliimlere ayrilmasindan sonra bunlar

arasindan secilebilecek en yararl pazar bolimidiir®.

Son asamada ise isletme hedef pazara ulagmak amaciyla iirlinli veya hizmeti en
iyi nasil konumlandiracagina karar vermelidir. Konumlanma konsepti, iiriin ya da
hizmetin, tiiketici zihninde algilandigi durumu ifade eder. Konumlandirma
stratejisinde esas olan, iirliniin veya hizmetin, rakiplerine gore avantajlarinin ve

farkliliklarmin tiiketicilere empoze edilmesidir®.

1.4.3. Pazarlama Karmasi Stratejisi

Pazarlamanin karmasi, pazarlamanin yapitaslari olan dort temel kavramdan
olusur. Bu kavramlardan her birisinin yonetimi pazarlama i¢inde baghi basina bir
konu ve uzmanlik alanidir. Ancak bu ¢alismada, esas konudan sapmamak amaciyla,
irlin, fiyat ve dagitim konular1 ayrintili bi¢imde incelenmemistir ve sadece ana

hatlar1 ¢izilmeye calisilmistir. Tezin esas konusu olan halkla iliskiler faaliyetlerini de

6! PRIDE, William M., FERRELL, O.C., Foundations Of Marketing, Houghton Mifflin Company,
Boston, 2004, s. 143.

2 TOPALOGLU, Cafer, Fethiye Yoresinde Faaliyet Gosteren A Grubu Seyahat Acentalarinda Pazar
Boéliimleme Yollar: Ve Hedef Pazar Secimi Uzerine Bir Arastirma, Yaynlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara, 2000, s. 56.

% BOONE, Louis E., KURTZ, David L., Contemporary Marketing Plus, Eighth Edition, The Dryden
Press, Orlando, 1995, s. 350.
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kapsayan tutundurma konusu ise diger pazarlama karmasi elemanlarina nazaran daha

kapsamli bir bigimde ele alinmustir.

1.4.3.1. Uriin Stratejisi

Uriin, bir istek ya da gereksinimi karsilamak iizere, tiikketim ve kullamim
amactyla piyasaya siiriilen seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, orgiit ve

fikirleri igerir®.

Tanimindan da anlagilacagi iizere iiriin denince akla sadece fiziksel bir obje
gelmemelidir. Bir otel acisindan {irlin; misafirlerine sagladigi kaliteli hizmet ve
imkanlardir, bir masaj salonu acisindan iirlin yapilan masajdir, bir teknik servis
acisindan ise; bir yedek parga veya bir yan iirliin esas iriindiir. Bir ayakkabici
acisindan {irtin kavrami sadece ayakkabi ile sinirli kalirken bir siipermarket agisindan
pek cok {irlinden olusan genis bir yelpaze isletmenin {iriin kavramini temsil eder.

Kisacast tiriin isletmenin kimligini teskil eder.

Uriin ve hizmetler bir isletmenin varligimi ve temel dayanagim olusturur ve

ayni zamanda pazarlama programinin da temelidir™.

1.4.3.2. Fiyatlama Stratejisi

Fiyat, deger sahibi olan herhangi bir sey i¢in istenilen para miktaridir. Fiyat,
farkli kimselerce farkli bigimlerde adlandiriliyor olsa bile, modern ekonomimizde

neredeyse her ticari islem bir para degisimini igerir®.

Kullaniciya sunulan her tiirli {iriin veya hizmetin bir karsiliginin olmasi

gerekmektedir. Ciinkii kar elde etmek ticari isletmelerin esas amaglarindan birisi

% KOTLER, Philip, Marketing Management, Prentice Hall Inc., Englewood , 1991, s. 429.

% TEK, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri, Beta Bastm Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1999, s. 339.
5 Mc CARTHY, E. Jerome, PERRAULT, William D., Basic Marketing: A Global Managerial
Approach, 15th Edition, Mv Graw — Hill Irwin Inc., New York, 2005, s. 465.
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hatta en 6nemlisidir ve fiyat karar1 da karlilik agisindan son derece 6nemli ve kritik

bir karardir.

Pazarlama karmasi bileseni olarak fiyat; alicilarin bir mal veya hizmeti elde
edebilmek icin ddemeleri gereken paradir. Bagka bir tanimla; belirli bir iiriin veya
hizmetin faydasimi belirli bir para tutarmma esitleyen sayidir. Soyle bir formiille

gosterilebilir®’;

Alict tarafindan vazgecilen para miktari

Fiyat =

Satic1 tarafindan saglanan mal miktar

Diger tim pazarlama karmasi elemanlari ve hatta diger tim isletme
fonksiyonlar1 aslinda birer maliyet unsurudur. Fiyat ise direkt olarak getiri saglamaya
odaklanmis olan tek fonksiyon olarak diger pazarlama fonksiyonlarindan ayrilir. Bu
yilizden fiyatlama da son derece dnemli ve kritik bir siirectir. Fiyatlama yapilirken
maliyet unsuru olan diger tiim faaliyetlerin birim basina diisen maliyetlerinin
hesaplamasi, bir {iriiniin dogru fiyatlanabilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Dolayisiyla

diger tiim isletme ve pazarlama fonksiyonlar1 fiyatlama fonksiyonu iizerinde etki

sahibidir.

1.4.3.3. Dagitim Stratejisi (Pazarlama Kanallar)

Dagitim; {riinleri, miisterilerin satin almak istedigi zamanda ve yerde

bulundurmak i¢in yapilan ¢abalarin timiinii kapsar®.

Glinlimiizde {iretilen {iriinlerin ¢ok kiiciik bir boliimii tiretim yerinde tiiketilir ve
yine ¢ok kiiciik bir kismi da dogrudan iireticiden satin alinir. Ote yandan {iriinlerin
biiylik bir kismi ise, degisik yontemlerle istenilen yer ve zamanda tiiketicilere

ulastirllmalidir. Bu nedenle iiriinlerin degisik yerlerdeki tiiketici ve aracilara

7 TEK, Omer Baybars, a.g.c., s. 448.
5 DIPP, Sally, SIMKIN, Lyndon, PRIDE, William M., FERRELL, O.C., Marketing: Concepts and
Strategies, Houghton Mifflin Company, Boston, 2001, s. 351.



29

zamaninda ulastirilmas1 gerekliligi bir pazarlama fonksiyonu olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Herhangi bir pazarda faaliyet gosteren bir isletme, diirettigi Urliin ya da
hizmetlerin tiiketicisine ulagmasiyla da yiikiimliidiir. Isletmeler, paralarmi kendi
tirlinlerini alarak harcamak isteyen tiiketicilerden, bir de bu mali elde edebilmek i¢in
iiretim yerine kadar gelme fedakarligini bekleyemezler. Rekabetin giderek arttigi
giiniimiiz pazarinda, son derece nitelikli mal konumunda olan iirlin veya hizmetler
icin bile durum aynidir. Sinirh sayidaki bu tiir liriinler i¢in dahi en azindan internet
tizerinden siparis ve adrese teslim olanaklar1 mutlak suretle sunulmaktadir. Kaldi ki
yogun rekabet olan pek ¢ok diger sektor agisindan dagitim fonksiyonu c¢ok daha

onemlidir ve biiyiik rekabet avantaji saglayabilecek bir fonksiyon konumundadir.

Pazarlama kanali kararlari, yonetimin karsilastig1 en kritik kararlardan biridir.
Secilen kanallar, diger biitlin pazarlama kararlarin1 ¢ok yakindan etkiler. Sirketin
irtinii fiyatlamasi, kiitle esyasi satanlart m1 yoksa yiiksek kaliteli butikleri mi
kullandigina baghdir. Firmanin satig giici ve reklam kararlari, perakendecilerin ne
kadar egitime ve motivasyona ihtiya¢ hissettiklerine baghdir. Ayrica, sirketin kanal
kararlari, diger firmalara nispeten uzun vadeli taahhiitlerde bulunmasini da gerektirir.
Bir otomobil yapimcisi, otomobillerini satmalari i¢in bagimsiz perakendecilerle
mukavele yaptigi zaman, ertesi giin, onlart satin alip sirketin kendi subeleri ile

degistiremez®.

1.4.3.4. Tutundurma Stratejisi

Bir mamul ya da hizmetin en iyi sekilde tasarlanip {iretilmesi, dogru
fiyatlamanin yapilmasi ve tiiketiciye dogru yollardan ulastirilmasi, arzu edilen
miktarda satilabilmesi icin yeterli olmayacaktir. Isletmelerin mallarini ve
hizmetlerini maksimum miktarda satabilmeleri i¢in diger pazarlama iglevlerinin yani

sira satig arttirici ve tanitict bir takim faaliyetler siirdiirmeleri gerekmektedir.

% KOTLER,Philip, Marketing Management: Analyse, Planing, Practice and Control, Milennium
Edition, 10. baskidan ceviren Nejat MUALLIMOGLU, Pazarlama Yénetimi, Beta Basim, Yayim,
Dagitim A.S., Istanbul, 2000, s. 490.
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Tutundurma, satict ile potansiyel alict veya satis kanalindaki diger kisiler
arasinda cereyan eden, goriis ve tavirlari etkilemeye yonelik iletisimsel bilgi akisidir.
Pazarlama miidiiriiniin ana tutundurma gorevi, hedef kitleye; dogru iiriiniin, dogru

yerde ve dogru fiyatla sunulmakta oldugunu aktarmaktir’®,

Tutundurma fonksiyonlari AIDA modeli yardimiyla agiklanabilir. AIDA
modeli tutundurma fonksiyonlarini birbirini izleyen asamalar halinde vermektedir.

Bu asamalar sunlardir’';

- Dikkat Cekmek (Attention): Isletmenin neler sundugu tiiketicilere
duyurulacak, haber verilerek dikkati ¢ekilecektir.

- Ilgi Uyandirmak (Interest): Mamuliin varligindan haberdar olan tiiketicinin o

mamule ilgi géstermesi saglanacaktir.

- Arzu Uyandirmak (Desire): ilgi olumlu yone déniistiiriilerek, mamulii satin

alma arzusu uyandirilacaktir.

- Harekete Gegirmek (Action): Satin alma arzusunun eyleme doniismesi i¢in

gerceklestirilecektir.

Satiglar1 arttirma, tiiketiciyi ikna etme, isletmeye pozitif imaj kazandirma ve
karliligina katkida bulunma amaglarina yonelik olarak siirdiiriilen; bilingli, programli

ve biitiinsel bir haberlesme siireci olarak tanimlanabilir.

Tutundurma alt karistmi ya da pazarlama iletisimleri karigimi denilen

tutundurma faaliyetleri genel olarak dért grup aragla yiiriitiiliir':

" Mc CARTHY, E. Jerome, PERRAULT, William D., a.g.e., s. 378.
" ORUCU, Edip, Modern Isletmecilik, Gazi Kitabevi, Ankara, 2003, s. 156-157.
> TEK, Omer Baybars, a.g.e., s. 709.
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1.4.3.4.1. Reklam

Reklam; bir malin veya hizmetin ilging yonlerini ve faydalarini halka tanitmak

icin girisilen bir faaliyettir. Amag, ilgilileri ve miisterileri inandirmaktir”.

Reklam uygulamasinda hedef kitle agisindan goze veya kulaga hitap edecek
mesajlar hazirlanir ve bu mesajlar, radyo, televizyon, gazete, vs. basin yayin araglari

aracilifiyla ticret kargilig tiiketiciye iletilir.

1.4.3.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satig; satis temsilcileri araciligiyla, miisterilere veya potansiyel
miisterilere uygulanan ve karsilikli goriisme yontemi ile gergeklestirilen satis

cabasidir.

Kisisel satig genellikle pazarlamacinin ordusundaki en giiglii silah1 olarak
goriiliir. Cilinkii hicbir diger teknik, firmanin drlinleri hakkindaki miisteri
ihtiyaclarina ¢6ziim liretebilmek konusunda, miisteriyle yiiz ylize olan satict kadar

74
basarili olamaz ™.

Bu yontemin uygulamasinda, alici ile birebir iletisim s6z konusu oldugu igin,
yontem miisteriler lizerinde ikna edebilme, bilgilendirme ve geri bildirim saglama

konularinda oldukg¢a etkilidir.

Yeni ve Dbilinmeyen {riinlerin  sunusunda ya da  kullaniliginin
yayginlagtirilmasinda ve eski aligkanliklarin  degistirilmesinde  kisisel satis
vazgecilmez bir yontemdir. Bu agidan kisisel satisin yeni pazarlar ve talepler

olusturma etkisi oldugu sodylenebilir. Bircok firmada kisisel satislarin maliyeti satis

> TORTOP, Nuri, Halkla Iliskiler, Yargt Yaymevi, Ankara, 2003, s. 16.
" BLYTHE, Jim, Marketing Communications, Financial Times Prentice Hall, Edinburgh/England,
2000, s. 201.
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gelirlerinin % 8 ile %15’ 1 arasinda bir yekiin tutmaktadir. Kisisel satig tutundurma

bilesenleri i¢inde en pahali yontemdir”.

Kisisel satisi reklamdan farkli kilan en 6nemli 6zellik, reklamin statik bir
yapiya sahip olmasina karsin kisisel satisin dinamik olusudur. Satis elemant,
tiikketiciye mesaj iletirken tiiketicinin 6zelliklerine gore sunusta uygun gordigi
degisiklikleri yapma esnekligine sahiptir. Firmay1 temsil etme bakimindan oradaki
elcisidir. Tiketicinin sorularina cevap verme ve karsilikli iletisim saglama imkanina
sahiptir. Ozellikle endiistri mallarmin satisinda kullanilan baslica ydntem kisisel

satigtir’°.

1.4.3.4.3. Satis Gelistirme (Satis Promosyonu)

Satig gelistirme ya da satis promosyonu; aliciya satilmak istenen esas liriiniin
yaninda, iicretsiz birtakim hediye, hizmet veya imkanlarin sunulmasi ile satiglarin

arttirtlmasini amaglayan bir yontemdir.

Pek c¢ok farkli faaliyet, satis gelistirme olarak nitelendirilebilir. Hitap edilen
kesime gore satis gelistirme 3 temel boyutta incelenebilir. Tiiketicilere yonelik
(consumer promotion) olaninda kupon, esantiyon {iriin, fiyat indirimi, yarigma gibi
unsurlarla tiiketicinin iirlinii o an almasini saglayacak bir diirtii yaratilmaya g¢aligilir.
Aracilara yonelik (trade promotion) satis gelistirme yOntemleri ise mevzuat ile
yasaklanmistir. Satis giliciine yonelik (salesforce promotion) olaninda ise
digerlerinden farkli olarak organizasyon igerisindeki satig elemanlarinin
motivasyonlarinin artirtlmast amaglanmaktadir. Bonuslar, oOdiiller, tatiller gibi
formatlarda sunulacak bu tarz satig gelistirme yontemleri ile satis giiciiniin daha

verimli bir platformda calismasi desteklenebilir’’.

 OLUC, M., Kisisel Satis (Personal Selling), Pazarlama Diinyasi, Y11 5, Say1 25, 1991, s. 11-17.

" BALTACIOGLU, T., Isletmelerde Satis Artirma Cabalar , Mugla isletmecilik Yiiksek Okulu
Yayinlari, Ankara, 1980, s. 80.

7 CIPIL, Mahir, Tiirk Sigortacilik Sektoriiniin Pazarlama Karmasi, Hazine Dergisi, Say1: 16, 2003, s.
14.
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Reklam, hedef kitleye bir mal yada hizmeti ni¢in satin almas1 gerektigiyle ilgili
bilgiler aktararak iletisim ve satis etkisi yaratmaya calisir. Satig gelistirme ise, hedef
kitleyi simdi almasi gerektigi konusunda ikna etmeye ve hemen satin almaya
yoneltmeye calisir. Tiiketici, mal veya hizmeti elde ederek, satis gelistirme yoluyla

kendisine sunulan 6diil ve imkanlara kavusmak ister’®.

1.4.3.4.4. Halkla iliskiler

Daha o6nceki boliimlerde de ayrintili olarak tanimlanan halkla iligkiler kisaca;
yonetim — halk iliskisini iyilestirmeye yonelik, temelinde iletisimin yattig1 bir

etkilesim ¢abasidir”’.

Burada “halk” olarak s6z edilen kavram da; isletmenin dogrudan veya dolayli
olarak iliskide bulundugu ve isletmenin ¢evresini olusturan tiim kisi, kurum veya

kuruluslar: ifade etmektedir.

Dolayisiyla halkla iligkilerin isletmelerdeki temel fonksiyonu; isletme ile
cevresi arasinda olumlu iliskilerin saglanmasi suretiyle, isletmenin pazarda

tutundurulmasini kolaylastirmaktir.

Halkla iliskiler; pazarlama igerisinde tutundurma alt karmasinin bir bilesenidir
ve bir tutundurma fonksiyonu olarak ele alinir. Yani isletme yonetiminin halkla
iligkiler caligmalarindan beklentisi, diger pazarlama ve isletme fonksiyonlarinin

yiiriitiilebilmesi i¢in uygun ortamin hazirlanmasidir.

® ARPACI, T., AYHAN, D.Y., BOGE, E., TUNCER, D., UNER, M.M., Pazarlama, Gazi Yaynlari,
Ankara, 1992, s. 216.
" KAZANCI, Metin, a.g.e., s. 59.
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1.5. HALKLA ILiSKiLERIN BENZER BAZI KAVRAMLARLA
TLISKiSi

1.5.1. Reklam ve Halkla iliskiler

Halkla iliskilerin amaci, isletmenin kendi cevresini denetlemesine yardimci
olmaktir. Oysa reklamda amag, firma c¢iktisi ile toplumun cesitli kesimleri arasinda
iliski kurmaktir. Reklam dogrudan dogruya kar elde etmek i¢in miisterileri
etkilemek, mali satmak, hizmeti pazarlamak ya da iiretilen mallara talebi artirmak
faaliyetidir. Oysa halkla iliskilerde kar elde etmek dolayli bir amactir. Halkla
iligkilerde orgiitiin karliligin siirdiirebilmesi i¢in onu ¢evresel tehlikelerden korumak
asildir. Reklamda kisa siire i¢inde yapilan masrafin ¢ikarilmasi ve daha karli bir
duruma gelinmesi istenir. Reklam c¢alismalar1 kisa siirede sonucunu vermelidir.
Halkla iliskilerde ise beklentiler ister istemez uzun vadeye yayilmalidir. Ayrica

reklam donemsel olabilecegi gibi halkla iliskiler ¢aligmalarinda kesinti olmaz®.

Halkla iligkiler ve reklam teknikleri, amaglar1 arasindaki farkliliklarin yani sira
uygulamalarinda da biiyiik farkliliklar gosterirler. Ciinkii reklamda isletmeden hedef
kitlesine dogru uygulanan tek yonlii bir iletisim s6z konusudur. Dolayisiyla isletme
hedef kitlesine istedigi mesaj1 verebilmek icin bir takim {icretler 6der. Halkla iligkiler
maliyetleri ise daha ¢ok siirekli ve ¢ift yonlii iletisimi olusturmaya yoneliktir ve

genellikle reklama oranla daha diistiktiir.

Bir yoniiyle reklam, kitle iletisim araclarinda parayla siitun, yaymn kusagi,
goriintii, vs. satin almaktir. Halkla iligkilerde ise satin alma s6z konusu olmayip,
medyada yer bulabilecek olaym yaratilmasi asildir. Kurumlarin halkla iligkiler
birimleri, bu olaylar1 yaratip bunlarin medyaya ulasmasini saglarlar. Reklam tiimiiyle
para iligkisine dayali olmasina karsin, halkla iliskiler daha ¢ok kurumun ve

yoneticilerin kisisel sayginliklarma baglhdir®'.

% KAZANCI, Metin, a.g.e., s. 42.
81 KAZANCI, Metin, a.g.e., s. 43.
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1.5.2. Propaganda ve Halkla iliskiler

Propaganda en genis bicimde; sembolik yoOntemlerle goriisleri etkilemeye
yonelik olan her tiirlii sistematik girisimdir. Bir orgiitli, bir kisiyi veya bir davayi
destekleme ya da baltalama yontemi olarak; genel tavir ve tutumlarin gelismesi veya

onlenmesi i¢in ¢alisan bir iletisim tiirtidiir®?.

Propaganda, duygusal, diisiinsel ya da ruhsal olan kimi konularda, 6rnegin
siyasal ya da dinsel konularda yiriitiiliir. Propagandaya inananlar ¢ok az somut
kazang saglarlar; kazanilan yalnizca ig¢sel dolgunluktur. Propaganda yapanlar ise,
harcadiklar1 zamanin, ¢abanin ve paranin karsiligini daha somut olarak elde etmeyi

83
amaglar™.

Ozetle, propaganda da bir iletisimdir, ancak halkla iliskiler olarak ele alinamaz.
Basarili bir halkla iligkiler uzlasma yaratirken, propaganda kusku ve ayrilik yaratan

bir iletigimdir®.

1.5.3. Halkla Iliskiler ve Beseri iliskiler

Halkla iliskiler ile karistirilan bir diger kavram beseri iliskilerdir. Halkla

iligkiler ile beseri iligkiler arasindaki benzerlik ve ayriliklar soyle agiklanabilir:

Kimilerine gore beseri iliskiler, halkla iliskilerin bir bolimiidiir. Bu gorts,
beseri iliskilerden ¢ok halkla iligkilere 6zel bir 6nem vermektedir. Ne var ki, bu iki
yonetim goreviyle yoneticilerin etkilemek istedikleri gruplar ve ¢aligmalarin amaglari

birbirinden farklidir. Ornegin beseri iliskiler;

- Orgiitteki biitiin bireyler,

- Bir ¢aligma grubundaki iggorenler,

82 The Encyclopedia Americana, International Edition, Volume 22, Grolier Incorporated, USA, 1989,
5. 656.

8 KARALAR, Ridvan, Isletme Yonetiminde Halkla Iliskiler, Birlik Ofset,Eskisehir, 2000, s. 31-32.

¥ KARALAR, Ridvan, a.g.e., s. 36.
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- Uretim gruplari,

- Yoneticiler, ustabasilar ve isciler,

arasinda bulunmasi ve yaratilmasi gereken baglantilar1 ele almaktadir. Oysa ki halkla
iligkilerin konusu, igletmenin tim kamuoyu ile arasindaki biitiin iliskilerdir.
Endiistriyel iliskilerse bilindigi gibi sendikal 6rgiitler ve sendikal sorunlarla ugrasan

bir daldir®.

1.5.4. Lobicilik ve Halkla Tliskiler

Yakin zamana kadar {ilkemizde Ilobicilik halkla iliskiler kapsaminda
goriilmeyen, ahlak ve kanun dis1 bir faaliyet olarak kabul edilirdi. Fakat son yillarda,
giinliik basinimizdan da izlenecegi iizere lobi faaliyetleri iilkemizde de genel kabul
gormeye baslamis, hatta yalnizca bu alanda faaliyet gosteren sirketler kurulmaya
baslanmistir. Lobicilik, kamu yonetiminde yasa yapici ya da karar verici konumda
olan kisileri bilgilendirme ve etkileme cabalar1 olarak tanimlanabilir. Bu tanimiyla
lobicilik tarihin her doneminde, her siyasal sistemde var olmus fakat oOzellikle

ABD’de 6zel 6nem tastyan, hatta bir meslek olarak gelismis bir faaliyet dalidir™.

Halkla iligkiler ve lobicilik kavramlarinin ayrildiklar1 baslica nokta hedef
kitleleridir. Lobicilik, siyasi giicii bulunan kamusal kurum ve kuruluslar diizeyinde
isletmeyi tanitmak ve isletmeye pozitif bir imaj saglamaya yonelik bir faaliyettir.
Fakat daha dnce de deginildigi gibi halkla iliskilerin hedef kitlesi lobicilige gore ¢cok
daha genistir.

Lobicilik ile halkla iliskileri ayiran bir diger husus ise lobiciligin sadece
etkileme amac1 giitmesidir. Oysa halkla iligkilerin temelinde hedef kitleyi etkilemek
oldugu kadar ondan etkilenerek isletme faaliyetlerinin diizenlenmesini saglamak da

yatmaktadir.

% AKAT, Omer, a.g.e., s. 254.
8 SECIM, Hikmet, COSKUN, Selma, Halkla Iliskiler, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir,
1992, s. 25.
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1.5.5. Tletisim ve Halkla iliskiler

87
7%, Bu tanimdan da

“Halka iliskiler bilgiye dayali bir iletisim disiplinidir
anlasilacag tizere iletisim, halkla iligkiler agisindan son derece dnemli ve gerekli bir
kavramdir. Dolayisiyla halkla iligkilerin iletisimle olan iligkisi, diger kavramlarla

olan iliskisinden biraz daha farklidir.

Iletisim, halkla iliskiler faaliyetlerinin etkin bir sekilde siirdiiriilebilmesi ve
amaglara ulasabilmesi i¢in kullanilan vazge¢ilmez bir ara¢ konumundadir. Eger
halkla iligkilerin amact; isletmenin i¢ ve dis cevresi ile etkilesimini saglayarak,
kazanilan deneyimlerle isletme fonksiyonlarini yeniden diizenlemek ise, bu amag
ancak isletme ve c¢evresi arasinda etkin bir iletisim siirecinin yerlesmesi ile

saglanabilecektir.

Klasik yaklagima gore iletisimde, kaynaktan hedefe mesaj yollanip, mesajin
hedef tarafindan algilanmas ile iletisimin bittigi kabul edilir. Ancak halkla iliskiler

uygulamasinda iletisimin bir baska 6zelliginden daha yararlanilir™.

Haber kaynagindan hedefe gonderilen mesaj hedefe ulastiktan sonra, hedefte
yeni bir durum yaratir. Yani hedef mesajin algilanmasindan sonra yeni bir duruma
gecer. Ya hedefte belirli bir degisiklik meydana gelmistir ya da hedef mevcut
durumunu siirdiirmeyi yeglemistir. Hedefte meydana gelen bu durumun kaynak
tarafindan Ogrenilmesi gerekir ki daha sonraki mesajlar hedefin yeni konumuna
uygun olarak seg¢ilsin. Hedefteki degisikligin kaynaga donmesi i¢in belirli bir ¢aba
gerekir. Adina iletisim literatiiriinde besleyici yanki (feed-back) denilen bu geri
bildirimi yakalayabilmek i¢in kaynak, 6zel bir ¢caba harcar. Bu asama, halkla iligkiler
uygulamasi agisindan, en az birinci asama kadar dnemlidir. Iste bu ézelliginden &tiirii
halkla iliskilerin ¢ift yonlii bir iletisim olayma dayandig: kabul edilir. Geri bildirim

saglanmadig siirece halkla iliskilerin iletisim siireci eksik kalmis olur®.

¥ KADIBESGIL, Salim, Halkla Iliskilere Nereden Baslanmali?, Tikelmat A.S., izmir, 1998, s. 6.
% KAZANCI, Metin, a.g.e., s. 53.

¥ KAZANCI, Metin, a.g.e., s. 53.
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IKiNCi BOLUM
KONAKLAMA ISLETMELERI

2.1. KONAKLAMA ISLETMELERINDE GENEL KAVRAMLAR

2.1.1. Konaklama isletmeleri Tanimlar

Konaklama isletmeleri, insanlarin gecici konaklama ihtiyaglarin1 karsilamak
amaciyla kurulmus bulunan ve bu alanda hizmet saglayan tesislerdir. Konaklama
isletmelerinin farkli uzmanlarca iiretilmis pek ¢ok tanimi vardir. Bu tanimlardan

birkac1 sunlardir:

Konaklama isletmeleri, temelde otelcilik ve restoran hizmetleri veren, ayni
zamanda ziyaretcilere ve yabancilara cesitli eglence ve organizasyonlar saglayan

isletmelerdir™.

Slavoj Medlik’e gore ise konaklama isletmeleri; sahibi tarafindan herhangi bir
sozlesmeye gerek duyulmaksizin, kendisine saglanacak hizmet i¢in ongoriilen bedeli
O6deme giicii ve istegi bulunan kisilere; kalacak yer, yiyecek ve icecegin saglandigi

isletmelerdir’".

Bir baska tanimla ise konaklama isletmeleri; yapisi, teknik donatimi, konforu
ve bakim kosullar1 gibi maddi, sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi normal
elemanlartyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gecici barmmma ve kismen
beslenme ihtiyaclarint bir licret karsiliginda karsilamay1 meslek olarak kabul eden,

ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmus bir isletmedir’>.

% POWERS, Tom, Introduction To Management In The Hospitality Industry, John Wiley&Sons,
Canada, 1988, s. 4.

*' MEDLIK, S., The Business Of The Hotels, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford, 1984, s. 4.

2 OLALIL, Hasan, KORZAY, Meral, Otel Isletmeciligi, Beta Bastm Yayim Dagitim A.S., Istanbul,
1993, s. 25.
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Son ve genis bir tanimla konaklama isletmeleri; insanlarin ikamet ettikleri yer
disinda, cesitli nedenlerle yaptiklar1 seyahatler sirasinda, gegici olarak, konaklama,

yeme-igme, dinlenme gibi ihtiyaglarim karsilayan isletmelerdir®.

Tim bu tanimlarda, konaklama isletmelerinin varolugs amaci olarak iizerinde
durulan temel kavramlar, ge¢ici barinma ve beslenme ihtiyaclaridir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi konaklama isletmelerinin esas kurulus amaci da zaten bu ihtiyaclarin
karsilanmasina yoneliktir. Ancak giinlimiizde miisteriler, bu temel hizmetlerin yani
sira, konaklama isletmelerinden pek ¢ok degisik hizmet ve imkanlarin kendilerine
sunulmasin1 da bekleyebilmektedirler (eglence ve spor imkanlari, kiiltiirel ve sosyal

aktiviteler gibi).

Turizm sektoriinden yararlanan turistlerin seyahat nedenleri, seyahat sekilleri,
konaklamaktan bekledikleri yararlar, gelir diizeyleri ve zevkleri farkli oldugundan,
konaklama isletmeleri de birbirinden farkli olmaktadir. Konaklama isletmeleri; ticari
amag, sosyal amag, herkese acik olma veya belirli gruplara 6zel olma, turistik veya

turistik olmama gibi nedenlerle birbirlerinden farklilagmaktadirlar’™.

Bu farklilasma sonucu olusan degisik tiirlerdeki konaklama isletmeleri, bu
tiirlerin kendilerine 6zgii 6zellikleri ve bu tiirler arasindaki farkliliklardan ilerleyen
boliimlerde bahsedilecektir. Ancak bu ayirim yapilmadan 6nce tim konaklama
isletmeleri i¢in gecerli olan ve konaklama isletmelerinin genel 6zellikleri olan bazi

maddeleri siralamak yararli olacaktir.

% USTA, Ocal, Turizm, Altin Kitaplar Yaynevi, Istanbul, 1993, s. 148.
* OLALI, Hasan, KORZAY, Meral, a.g.e., s. 16.
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2.1.2. Konaklama isletmelerinin Genel Ozellikleri

Konaklama isletmelerinin genel oOzelliklerini asagidaki gibi siralamak

miumkindir;

- Konaklama isletmeleri emek yogun isletmelerdir’. Dolayisiyla konaklama
isletmelerinde isgiicli faktorii ¢ok Onemlidir ve isletmenin basarist biiyiik olgiide

personelinin niteligi ve performanst ile alakalidir.

- Konaklama isletmelerinde sunulan hizmetler giinliiktiir. Isletmenin bir
odasinin 24 saat igerisinde satilmasi gerekir. Oda satislar1 gecelerle sinirlidir. O gece
satilamayan oda, isletme icin mali kayiptir. Bu nedenle konaklama isletmelerinin

stoklanma 6zelligi yoktur™.

- Tiketici konaklama hizmetini satin almak icin, hizmet isletmesine gitmek

zorundadir’’.

- Bina, donatim, makineler, aletler gibi siirekli kullanma maddeleri isletmelerin
faaliyetlerinde ve bu faaliyetlerin siirekliligini ifade eden hayatlarinda biiylik yer

tutar98 .

- Turizm piyasasinda talep, Onceden kesin bir sekilde tahmin
edilememektedir’. Ciinkii talep belirlenmesi gii¢ olan ekonomik ve politik kosullara
baglidir ve konaklama isletmeleri de talep dalgalanmalarindan aninda

etkilendiginden risk faktorii yiikselmektedir'®.

% SENER, Burhan, Modern Otel Isletmelerinde Yonetim ve Organizasyon, Detay Yaymevi, Ankara,
2001, s. 15.

% GOKDENIZ, Ayhan, Otel Isletmelerinde On Biiro Yonetimi, Turhan Kitabevi, Ankara, 1999, s. 8.
97 UNER, M. Mithat, Konaklama Sektdrii Yabanci Sermaye Yatirimlari ve Pazar Faktorii, Hacettepe
Universitesi IIBF Dergisi, XV, 2, 1997, s. 118.

% OLALI, Hasan, KORZAY, Meral, a.g.e., s. 11.

% ERDOGAN, Harun, Uluslar arasi Turizm, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1996, s. 43.

' GOKDENIZ, Ayhan, a.g.e., s. 9.
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101

- Konaklama isletmeleri zamana duyarlidir ~ . Konaklama isletmeleri giiniin 24

saati, haftamin 7 giinii siirekli hizmet verir'*.

- Otel isletmeciligi, hizmet sektoriiniin 6zellikleri bakimindan gerek
yoneticiler gerekse is gorenler iizerinde yiiksek diizeyde stres yaratan bir isletmecilik

alandir'®.

- Yonetim istiin nitelikler gerektirir. Personeli de 0Ozel niteliklere ve
yeteneklere sahip olmalidir. Calisan personel arasinda son derece iyi bir

koordinasyon ve isbirligi gerektirir' .

- Kurulusta ve isletmenin devaminda biiylik sermaye gerektirir. Sabit yatirimlar
cok fazladir ve toplam yatirim kapitalinin %80-90’1 civarindadir. Bu yatirim son
derece hareketsiz ve ikamesi gii¢, hatta ¢ogu yerde imkansizdir. Bu hareketsizlik

nedeniyle riski ¢ok yiiksektir'®.

Konaklama isletmelerinin ana hatlariyla ¢izilen bu kosullarda basarili
olabilmesi i¢in, hizmet kalitesini diinya standartlar1 c¢ercevesinde, miisterilerin
begenileri dogrultusunda ve tiim isletme c¢alisanlariin aktif katkis1 ile

bigimlendirmesi zorunludur'®.

1ot SENER, Burhan, a.g.e., s. 14.

122 ARAS, Hasim, Konaklama Isletmeciliginde Yiyecek I¢ecek Maliyet Kontrolii, T.C. Turizm
Bakanligi, Ankara, 1993, s. 5.

103 AKTAS, Ahmet, Turizm Isletmelerinde Yonetim, Anadolu Universitesi Yaynlari, Eskisehir, 1997,
s. 33.

1 K ANTARCI, Kemal, Konaklama Isletmelerinde Onbiiro Islemleri ve Yonetimi, Detay Yaymcilik,
Ankara, 2004, s. 30.

195 KANTARCI, Kemal, a.g.e., s. 30.

1% )ZBASAR, Sera, Turizm Endiistrisinde Kazanmanin Anahtar1-Toplam Kalite Y&netimi, Once
Kalite Dergisi, Kal-Der Yayinlari, Nisan-1995, s. 8.
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2.1.3. Konaklama Isletmelerinin Turizm Sektérii ve Tiirkiye Ekonomisi

Icerisindeki Yeri ve Onemi:

Konaklama endiistrisi turizm sektorii icerisinde biiylik bir yere sahiptir ve
konaklama isletmeleri de turizm sektoriiniin temel yapi1 taslaridir. Tiirkiye’de
konaklama endiistrisinin yerinin ve Ooneminin daha iyi anlasilmasi i¢in ilk Once

konaklamanin, turizm igerisindeki konumundan bahsetmek gerekmektedir.

Konaklama endiistrisinin turizm igerisindeki yeri ortaya konulduktan sonra ise
ikinci boliimde, turizm sektoriiniin ve dolayisiyla konaklama isletmelerinin ekonomi
icerisindeki yerinden bahsedilmistir ve bu sektoriin lilke ekonomisi igerisindeki pay1

da rakamlarla ortaya konulmustur.

2.1.3.1. Konaklama Isletmelerinin Turizm Sektorii icerisindeki Yeri ve

Onemi

Turizm; insanlarin devamli olarak yasadiklari, ¢alistiklari ve olagan
ihtiyaclarmi karsiladiklar1 yerleri, ¢esitli amaclarla terk ederek, seyahat ettikleri
yerlerdeki turizm isletmelerinin iiretmis olduklar1 mal ve hizmetleri talep ederek,

gecici konaklamalarmdan dogan olaylar ve iliskiler biitiintidiir'?’.

Turizm sektorii icerisinde faaliyet gosteren cesitli birimler vardir. Bu birimler
turistin ¢ok cesitli istek ve ihtiyaclarini karsilama gorevini yerine getiren isletmeler

olarak, turizm endiistrisi i¢inde yer alirlar. Bu isletmeler su sekilde siralanabilir'®:

- Rekreasyon Isletmeleri
- Eglence Isletmeleri

- Konaklama Isletmeleri
- Tur Operatorleri

- Seyahat Acentalar1

""" BARUTCUGIL, ismet S., Turizm Isletmeciligi, Beta Bastm Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1989, s.
53.
1% OLALI Hasan, KORZAY, Meral, a.g.e., s. 15.
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- Ulastirma Isletmeleri.

Goriildigi gibi turizm sektorii igerisinde bir¢ok alt sektdr bulunmaktadir ve
konaklama sektorii de bunlardan birisidir. Ancak turizm agisindan “konaklama” ve
“seyahat” kavramlari en dnemli kavramlardir ve bu iki kavram turizm sektoriiniin

temel yap1 taglar1 niteligindedirler.

Dolayisiyla bu iki kavram her turizm tanimi icerisinde mutlak suretle ismi
gecen kavramlardir. Bugiin literatiirde bir¢ok degisik turizm tanimina rastlamak
miimkiindiir ve bu tanmimlarin hemen hemen tamaminda konaklamadan

bahsedilmektedir.

Konaklama tesisleri, turizm sektoriiniin temeli olup miisterilerine mal ve hizmet
veren kuruluglardir'®. Bu ifade ile de acikca ortaya konulmaktadir ki konaklama,

turizm igerisinde ¢ok biiyiik ve 6nemli bir yere sahiptir.

Konaklama olmaksizin bir turizm olaymdan bahsetmek miimkiin degildir. Aksi
takdirde turizmin bir yonii hep eksik kalmis olacaktir. Sayet turizm igerisinden
konaklama kavrami ¢ikarilirsa, geriye kalan olgu sadece seyahat, eglence ve gezi
niteligi tasiyabilir. Ve bu olgudan turizm olarak bahsetmek de pek dogru

olmayacaktir.

Sonug olarak konaklama, turizm sektorii icerisinde son derece énemli bir yere
sahiptir ve bu iki kavram birbirlerine siki sikiya baghdir. Yani e8er bir yerde
turizmin dneminden bahsediliyorsa, bu ayni zamanda konaklama igletmelerinin de

Oonemini ifade ediyor olacaktir.

Bir sonraki bdliimde, turizm sektoriiniin Tiirkiye Ekonomisi igerisindeki
oneminden bahsedilecektir. Dolayisiyla bu boliim Tiirkiye Ekonomisi agisindan

konaklama isletmelerinin 6nemini de ortaya koyacaktir.

19 GOKDENIZ, Ayhan, ERDEM, Baris, Otel Isletmelerinde insan Kaynaklar1 Y6netimi Agisindan
Personel Bulma ve Se¢me Siireci, Sosyal Bilimler Dergisi, Gaziantep Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, No:1, Ocak, 2002, s. 131.
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2.1.3.2. Turizm Sektériiniin Tiirkiye Ekonomisi icerisindeki Onemi

Tiirkiye kalkinmasini sanayilesme ile gergeklestirebilecegini ilke olarak kabul
etmis olan bir iilkedir. Ancak bazi donemlerde lilke ekonomimiz déviz sikintilari ile
kars1 karsiya kalabilmektedir. O halde Tiirkiye’de turizm, donem dénem ekonomiyi
stiriikleyebilecek ve doviz darbogazi sorunlarini ¢oziimleyebilecek bir sektor olarak

goriilebilir.

Zaten giiniimiizde turizm sektoriiniin Tiirkiye Ekonomisi’ne sagladigi doviz
girisi ve dis 6demeler dengesine yaptig1 olumu katki ortadadir. 2000 istatistiklerine
gére turizm sektorii sadece dis yolculuk gelir ve giderlerinden, Tiirkiye

Ekonomisi’ne 5.925 milyon dolar katki saglamistir''°.

Ancak turizm sektoriinlin ekonomimize yapmis oldugu katki, sadece sagladigi
doviz girisi veya dis 6demeler dengesine olumlu etkisi ile de sinirh degildir. Turizm
emek yogun bir sektdr olmasi nedeniyle Tiirkiye’de istihdama da biiyiik katkilar

saglamaktadir.

Tiirkiye, yetismis yeni is giicliniin 6nemli bir kismi i¢in, is bulma olanaklar
kisitlt olan bir iilkedir. Ulkede hem hizli niifus artis1 hem de artan bu niifusun
kentlerde yogunlasmasi sorunu giinden giine agirlastirmaktadir. Ozellikle ekonomik
kriz donemlerinin olusturdugu ortam, calisabilecek durumdaki insanlara yeni is
alanlar1 yaratma konusunda bir takim zorluklar yaratmaktadir. Turizm sektorii bu

konuda yeni is alanlarinin agilmasini saglayarak 6nemli bir islev gérmektedir'''.

Tiirkiye'de su anda 732 bin kisi turizm sektoriinde dogrudan istthdam
edilmektedir. Bu rakam toplam istihdamin yiizde 3.4'linii olusturmaktadir. 2010
yilina kadar yapilan projeksiyonlara gore Tiirkiye'de turizmde dogrudan istihdam
edilecek kisi sayisinin 1 milyon 292 bin kisiye ulasacagi ve toplam istihdam i¢indeki

ylzdenin 4.5'a ¢ikacagir tahmin edilmektedir. Sektoriin dolayli olarak yarattigi

"% http://www.die.gov.tr/Ist Tablolar/19tu287t.xls
"TUSTA, Ocal, a.ge., s.94.
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istihdam ile ise 1999 yilinda 920 bin kisiye istihdam saglanmig olup 2010 yilinda bu

saymin 1 milyon 427 bin kisiye ¢ikacagi tahmin edilmektedir' 2.

Sonug olarak turizm sektori, Tiirkiye Ekonomisi igerisinde hayati 6nem tastyan
bir sektordiir ve konaklama isletmeleri de bu sektdriin temel yapi taslar1 olan
isletmelerdir. Bu durum, konaklama isletmelerinin, Tiirkiye Ekonomisi agisindan son

derece biiyiik bir yere ve dneme sahip oldugunu gdstermektedir.

2.1.4. Konaklama isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Konaklama Endiistrisinin gegmisi binlerce y1l éncesine kadar gider. M.O. 3000
yilinda Misirlilarin piramitleri ziyaret edenlere konaklama ve yeme igme sagladiklari

bilinmektedir' ",

Diinyadaki en eski sektdrlerden birisi olan konaklama sektorii de, pek ¢ok
sektdr gibi zaman igerisinde biiyiik degisimler ve gelisimler kaydetmistir. Insanlarin
konaklama amaglar1 ve ihtiyac¢lar1 degistikce, konaklama isletmelerinden beklentileri
de artmistir. Bunun bir sonucu olarak konaklama isletmeleri de tarihsel siireg

icerisinde gelismis ve cesitlenmistir.

13. yy. da batida hanlar, doguda ise kervansaraylar seyahat edenlere hizmet
veriyordu. Batidaki hanlar ticari amacgla isletiliyor ve siirekli gelisiyordu.
Kervansaraylar ise “yolcuyu misafir etmek para karsiliginda yapilmaz” esprisine

dayaniyordu ve giderleri bazi kisi, kurum veya vakiflarca karsilantyordu''*.

Hanlar, kervansaraylarla baslayan konaklama hizmetleri, ulasim ve iletisim
araclarinin  gelismesi paralelinde, zamanimizda biiyiik degisiklige ugramustir. Ilk
yiizyillarda insanlarin ticari amaglarla gergeklestirdikleri seyahatlerde konaklama

gereksiniminin kargilanmasi i¢in var olan konaklama isletmeleri, glinlimiizde seyahat

"2 KOCAKLI, Gokhan, Turizmde 1999 Yilinda Hedeflerin %50 Gerisine Diisiildii, [sveren Dergisi,
Nisan, 2000, http://www.tisk.org.tr/isveren_sayfa.asp?yazi_id=77&id=5

"> KANTARCI, Kemal, a.g.e., s. 29.

" KANTARCI, Kemal, a.g.e., s. 29.
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eden insanlarin bagta konaklama olmak iizere, yeme-igme, eglenme gibi ihtiyaglarini
yerine getirebilmeye doniik olarak yapilandirilmis, personeli, mimarisi, uygulamalari

one ¢ikan isletmelere doniismiistiir' .

Han, taverna ve daha sonra otel olarak isimlenen konaklama isletmeleri, ticaret,

seyahat ve endiistrinin gelisimine paralel olarak gelisme gostermistir' '°.

1700°1i yillarin sonlarina dogru Avrupa’daki gelismeler, giiniimiiz konaklama
endistrisinin gelismesinin baslangici olarak degerlendirilmektedir. 1788 yilinda
17.500 Sterlin maliyetle 60 odali olarak insa edilen “Hotel de Henri IV bu donemde

.. .4 117
Avrupa’nin en iyi otelidir .

Amerikan Otelciliginin gelismesi, Avrupa’dan daha gérkemli olmus ve Avrupa
Otelciliginin temelde aristokrat sinifina goére diizenlenen yapisin1 ve standartlarini

degismeye zorlamis ve bunu kitle turizminin standartlarina gore degistirmistir''®.

1794 yilinda , New York’ta “City Hotel” insa edildi; bu otelin 73 odasi1 vardi ve
bu say1, o zamana gore ¢ok biiyiik bir kapasiteyi ifade ediyordu. Bu tarihten sadece
35 yil sonra, 1829 yilinda, Boston’da “Tremont House” insa edildi. Bu otel,

konaklama endiistrisinin bugiin bildigimiz sekliyle baslangicini temsil etmektedir' ",

XIX. ve XX. Yiizyillar arasinda liiks oteller insa edilirken, ticari amagla
seyahat edenlerin ihtiyaclarini karsilamak {izere tren istasyonlar1 yakinlarinda yeni
oteller kurulmaya baslandi. Modern ticari otel endiistrisinin kurucusu olan Ellworth

M. Statler, otelcilik tarihinde birden fazla yerde otel acan otel zinciri kavraminin ilk

5 KOZAK, Nazmi, Otel Isletmeciligi - Kavramlar-Uygulamalar:, Turhan Kitabevi, Ankara, 1998, s.
2.

¢ AKTAS Ahmet, Otelciligin Tarihsel Gelisimi ve Tiirkiye ‘de Otelcilik, Turizm Diinyasi Dergisi,
Yil: 3, Say1 : 18, Mart, 1991, s. 46.

"7 SENER, Burhan, a.g.e., s. 6.

"8 KANTARCI, Kemal, a.g.e., s. 29.

"9 Konaklama Endiistrisine Giris, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Egitim Dairesi Bagkanlhig
Yayinlari: 48, Ankara, 1983, s. 7.
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basarili miitesebbislerinden biridir. 1930’lardan sonra otel zincirine Hilton, Sheraton

ve digerleri eklendi'®.

Bugiin diinyada genellikle Amerikan Otelciligi uygulanmaktadir. En biiyiik
zincirler yine Amerikan otel firmalarina aittir. Bugiin konaklama endiistrisindeki

egilimleri bes noktada toplamak miimkiindiir. Bunlar'*';

- Turizmin 6nemi hemen hemen her iilke tarafindan anlagilmakta ve rekabette
var olabilmek ic¢in devlet bu alam1 finanse etmektedir. (En ¢ok tesvik edilen

sektorlerdendir)

- Ulastirma teknolojisindeki bas dondiiriicii gelismeler siirekli  yeni
destinasyonlar ¢ikarmakta ve konaklama siiresini de etkileyerek bu endiistriye olan

talebi ve bu endiistrinin yayilma alanin1 degistirmektedir.

- Amerikan Otelciligi yonetim modeliyle etkili olmakta bunun yaninda, binanin
kurulug yerinin se¢imi, dizayni, donanimi ve organizasyon Yyapisini da

belirlemektedir.

- Uluslar arasi otelcilik firmalarinin diger tilkelerdeki konaklama isletmelerinin
yapiminda ve igletilmesinde pay1 gittikge biiylimektedir. (Holiday Ins, Hilton, Knott,
Sheraton vb.)

- Teknolojik gelismeler insan yasamini, istek ve aliskanliklarini da
degistirmektedir. Bu degisiklikler insan yasami i¢inde konaklama-agirlama

isletmesinin yerini ve 6nemini de degistirmektedir.

120 CELEBIOGLU DEMIRKOLLU, Nese, T iirkiye 'de Konaklama Isletmelerinin Kurulusunda Yasal
Prosediirler ve Tesvik Mevzuati, (Basiimamis Yiiksek Lisans Tezi), Izmir, 2002, s. 10.
12l KANTARCI, Kemal, a.g.e., s. 29.
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2.2. KONAKLAMA ISLETMELERININ TURLERI VE
SINIFLANDIRILMASI

2.2.1. Konaklama isletmelerinin Tiirleri

Tirkiye Cumhuriyeti Kiltlir ve Turizm Bakanhigi Turizm Tesisleri

Y 6netmeligi’ne gore tesis tiirleri asagidaki gibidir'**;

2.2.1.1. Oteller

Oteller, asil fonksiyonlar1 miisterilerin geceleme ihtiyaglarini saglamak olan, bu
hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaglari i¢in yardimecr ve

tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir.

Oteller, bir yi1ldizli oteller, iki yildizli oteller, li¢ yildizli oteller, dort yildizli

oteller ve bes yildizli oteller olarak siniflandirilirlar.

2.2.1.2. Moteller

Moteller, yerlesim merkezleri disinda, karayollar1 gilizergah1 veya yakin
cevrelerinde insa edilen, motorlu araglartyla yolculuk yapanlarin konaklama, yeme-
igme ve araclarmin park ihtiyaglarin1 karsilayan en az 10 odali konaklama

tesisleridir.

2.2.1.3. Tatil Koyleri

Tatil kdyleri; dogal glizellikler igerisinde, rahat bir konaklama yaninda cesitli
spor, eglence ve satis hizmetlerinin de saglandigi yaygin yerlesim diizenindeki en
fazla iki katli yapilardan olusan, en az 60 odali konaklama tesisleridir. Egimli

arazilerde, egimden kazanilmig tigiincii bir kat yapilabilir. Bu kat, taban dosemesi

"2 Turizm Tesisleri Yonetmeligi: http:/www.mugla-
turizm.gov.tr/ilweb/turtes/Turizm%20Tesisleri%20Y %C3%B6netmeli%C4%9Fi.doc
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mevcut arazi seviyesinden asagi olmamak ve yeterli dogal 1s1ik almak kaydiyla

miisteriye yonelik kullanilabilir.

2.2.1.4. Pansiyonlar

Pansiyonlar; konaklama tesisi olarak planlanip insa edilen, yonetimi basit,
miisterilerin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkan1 bulunan, en az 5 odali

tesislerdir.

2.2.1.5. Kampingler

Kampingler; karayollar1 giizergahlar1 ve yakin cevrelerinde, kent girislerinde,
deniz, gol, dag gibi dogal giizelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle turistlerin
kendi imkanlariyla geceleme, yeme-i¢gme, dinlenme, eglence ve spor ihtiyaglarini

karsiladiklar1 en az 30 iinitelik tesislerdir.

2.2.1.6. Apart Oteller

Apart oteller; mesken olarak kullanilmaya elverisli bagimsiz apartman ya da
villa tipinde insa ve tefris edilen, miisterinin kendi yeme ve igme ihtiyacini
karsilayabilmesi i¢in gerekli techizat ile donatilan ve otel olarak isletilen konaklama

tesisleridir.

2.2.1.7. Hosteller

Hostel; genglik turizmine cevap verebilecek en az 10 odali konaklama ve
yeme-igme hizmeti veren veya miisterinin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme

imkani olan tesislerdir.
2.2.1.8. Diger Isletmeler:
Daha 6nce bahsedilen konaklama isletmeleri disinda da turistik amach faaliyet

gosteren, konaklama, yeme-igme ve diger turistik hizmetleri sunan biiyilik-kii¢iik

isletmeler mevcuttur. Bunlar; oto karavanlar, yilizer tesisler, dag evleri, yatlar,
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cruising hizmeti veren biiyiik gemiler, trenler, saglik tesisleri, spor ve avcilik tesisleri

ve devre miilk tesisleridir'*>.

2.2.2. Konaklama isletmelerinin Smiflandiriimasi

Giliniimiizde konaklama isletmelerinin, degisik kriterler dl¢ii alinarak yapilmis
bulunan pek ¢ok siniflandirmasina rastlamak miimkiindiir. Bu siniflamalar1 asagidaki

alt bagliklarda toplamak miimkiindiir:

2.2.2.1. isletme Biiyiikliigiine Gore Simiflandirilmasi:

Konaklama igletmelerinde oda ve iggdren sayisi kriterleri kullanilarak biiyiikliik
acisindan bir siniflandirma yapildig: takdirde, bu isletmeler; kiiciik, orta ve biiyiik

Olgekli konaklama isletmeleri olarak siniflandirilabilir.

- Kiigiik Olgekli Konaklama Isletmeleri: En fazla 50 odaya sahip bulunan ve

ortalama 25-30 isgoren istihdam eden turizm isletmeleridir'**.

- Orta Olgekli Konaklama Isletmeleri: Bunlar oda sayis1 50 ile 100 arasinda

degisen ve yine 50 ile 100 arasinda isgoren ¢alistiran konaklama isletmeleridir'>.

- Biiyiik Olgekli Konaklama Isletmeleri: Oda sayis1 100 veya daha yiiksek olan
ve konaklama potansiyeli asgari 160 yatak olan konaklama isletmeleridir. Bu tiir
isletmelerde uluslar arasi standartlara gore oda basina, 1,1 isci sayist lizerinden

istihdam hacminin 110 ve daha yukari seviyede bulunmas: gerekmektedir'*°.

12 TURKMEN, Nedim, Turizm Sektoriiniin Vergilendirilmesi, Y aklasim Yaynlari, Ankara, 2000, s.
49-53.

12 GOKDENIZ, Ayhan, DINC, Yakup, Konaklama Isletmelerinde Onbiiro Operasyonlari ve
Yonetimi (Ornek Onbiiro Modiilleri), Detay Yayincilik, Ankara 2003, s. 14.

12> GOKDENIZ, Ayhan, DINC, Yakup, a.g.e., s. 14.

126 OLALI, Hasan, KORZAY, Meral, Otel Isletmeciligi, Isletme Fakiiltesi Yaymlari, No. 214,
Istanbul, 1989, s. 56.
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2.2.2.2. Konfor ve Kalitelerine Gore Siniflandirilmasi

Turistik belgeli veya belgesiz olmak iizere iki grupta inceleyebiliriz'*’;

- Turistik Belgeli Oteller: Bu tip oteller Turizm Bakanligi’ndan turistik belge
almaktadirlar. Turistik belgeli oteller, konaklama tesisinin konfor ve kalitesine gore,
diger bir deyisle Turizm Bakanligi’nin “Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri”
yonetmeligine gore; bes yildizli oteller, dort yildizli oteller, li¢ yildizli oteller, iki

yildizl1 oteller ve bir yildizli oteller, seklinde siniflandirmaya tabi tutulmustur.

- Turistik Belgesi Olmayan (Belediye Tarifeli) Oteller: Bu tip oteller mahalli
belediyelerden belge almaktadir. Uygulamada her belediyenin kendine gore bir

siiflandirma yaptig1 goriilmektedir.

2.2.2.3. Calisma Siirelerine Gore Siniflandirilmasi

- Biitiin Y1l Calisan Konaklama Tesisleri,
- Tek Sezon Calisan Konaklama Tesisleri,

- Iki Sezon Calisabilen Konaklama Tesisleri'?®.

2.2.2.4. Ulastirma Araclari ile Olan Baglantilarina Gore Simiflandirilmasi

- Hava Alani Otelleri,
- Istasyon Otelleri,
- Liman Otelleri,

- Karayollar1 Kavsak Otelleri'?.

127 GOKDENIZ, Ayhan, DINC, Yakup, a.g.e., s. 13.
128 GOKDENIZ, Ayhan, DINC, Yakup, a.g.e., s. 13.
12 OLALI, Hasan, KORZAY, Meral, a.g.e., s. 42.
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2.2.2.5. Konaklamanin Amacina Gore Smiflandirilmasi

- Kaplica (Kiir) Otelleri,

- Spor Yapma Imkan1 Saglayan Oteller,

- Transit Gegen Yolculara Yonelik Oteller,

- Resmi Devlet Misafirlerinin Agirlandig Oteller,
- Sayfiye (Resort) Oteller'’.

2.3. TURIZM SEKTORUNDE VE KONAKLAMA iSLETMELERINDE
HALKLA ILISKILERIN ONEMIi

2.3.1. Turizm Sektoriinde Halkla Iliskilerin Onemi

Turizm endiistrisinde temel olarak benimsenen her turizm isinin kritik 6gesi
promosyondur. Turizmde promosyon stratejileri, yoreye yeni ziyaretcileri
cekebilmek ve turizm gelirlerini arttirmak isteyen destinasyonlarin baslica
beklentisidir. Bu bakimdan yeni ve potansiyel ziyaretgilere hitap eden bir promosyon

plany, turizm gelisim stratejisinin temel 6gesi olmaktadir''.

Oyle ise turizm sektorii agisindan biiyiik éneme sahip olan promosyon yani
tutundurma kavraminin, elemanlarindan birisi olan halkla iliskiler faaliyetleri de

turizm sektorii agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Herhangi bir turizm iiriiniiniin, bir {ilkenin, belirli bir bolgenin, bir seyahat veya
konaklama isletmesinin pazarda basar1 saglayabilmesi agisindan, genis tiiketici
kitleleri arasinda yaygin olarak benimsenmesi ve tutunmasi son derece biiylik bir
oneme sahiptir. Turizmde belirli bir iirlinli yaygin olarak benimsetme ve tutundurma
cabalar1 iginde “tamitma” ve “halkla iligkiler”in biiyiik bir yeri ve Onemi
bulunmaktadir ve bu 6nem tiim diger endiistri dallarinda oldugundan c¢ok daha

fazladir'>.

1% GOKDENIZ, Ayhan, DINC, Yakup, a.g.e., s. 12.
U TEKELI, Hasan, Turizm Pazarlamasi ve Planlamast, Detay Yayncilik, Ankara, 2001, s. 45-46.
132 AKAT, Omer, a.g.e., s. 237.
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Turizm sektorii agisindan halkla iliskiler faaliyetlerinin neden daha onemli
oldugu ve bu sektoriin neden etkin halkla iligkiler yonetimine bu denli ihtiyag

duydugu asagidaki bakis acgilari ile agiklanabilir.

Turizm, servis ve hizmet satan bir endiistri, gériinmeyen bir ticaret olduguna
gore, diger endiistrilerden daha fazla halkla iligkiler cabasi sarf etmeye gereksinim
gosterir. Dolayisiyla, bizzat goriilen, yasanilan, icinde bulunulan turistik yerlerin, her
yonii ile agik olarak, insan psikolojisi ve anlayisina tamamen uygun gereklerden s6z
edilerek anlatilmasi ve halkla bu konularda iliski kurulmasi turizmin geligmesinde

onemli etken olacaktir'®*.

Turizm sektoriinde halkla iligkiler fonksiyonlari, insan iligkilerinin yogunlugu
nedeni ile daha da 6nemli bir hal alir. Ciinkii turizm i¢ ve dig ¢evre kosullarindan ¢ok
cabuk etkilenen bir sektordiir. Turizm igletmelerinde satilan hizmetin sagladigi fayda
veya tatmin diizeyinin Olgiilmesi, siibjektif kriterlere gore degerlendirmeler
yapildigindan dolayi, olduk¢a zordur. Ancak, bu zorluk ve sorunlar halkla iligkilerin
kendine 6zgli metotlar1 ile giderilebilir. Diger bir ifade ile, basta oteller olmak tizere
diger tiim turizm isletmelerinde halkla iligkiler faaliyetlerinin daha bilingli ve

kapsamli bir sekilde ele alinmasi ve uygulanmasi gerekmektedir'**.

2.3.2. Turizm Sektoriinde Halkla iliskilerin Hedef Kitlesi

Bir turizm igletmesi halkla iligkiler eylemlerini iki temel alanda yiiriitiir. Bunlar
isletme ici ve isletme dis1 halkla iliskiler alanlar1 ya da hedef kitleleridir. Bu hedef

kitleler asagidaki sekilde siralanabilir'’;

Isletme ici halkla iliskiler hedef kitleleri;
- Isletme personeli ve aileleri,

- Sendikalar,

133 AKAT, Omer, a.g.e., s. 238.

3% AKAT, Omer, a.g.e., s. 254-255.

B3 1¢COZ, Orhan, Turizm Islemelerinde Pazarlama — Ilkeler ve Uygulamalar, 2. Basim, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2001, s. 276.
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- Firma pay sahipleri ve ortaklar.

Isletme dis1 halkla iliskiler hedef kitleleri;
- Mevcut ve potansiyel miisteriler,

- Ureticiler,

- Tamamlayici isletmeler ve aracilar,

- Rakipler,

- Sektor orgiitleri,

- Bolge halki,

- Kamu kuruluslari,

- Medya,

- Finans kuruluslari,

- Egitim kurumlari.

2.3.3. Konaklama Isletmelerinde Halkla iliskilerin Onemi

Glinlimiiziin konaklama endiistrisinde siklikla s6z edilen halkla iligkiler
teriminin ne ifade ettigi konusunda ¢esitli segenekler bulunmaktadir. Halkla iligkiler
pek cok tanima sahip olmakla birlikte, bugiin pek cok otelci, halkla iligkiler
programinin satig giiciine bir ek olduguna ve giinlimiiz pazarinda vazgecilmez bir

rekabet 6zelligi olduguna katilmaktadir'>®.

Eger Londra’daki Savoy diinyanin en iinlii otellerinden birisi ise, bu senelerdir
strdiirdiikleri miikemmel halkla iliskiler sayesindedir. Sahip olduklar1 {inii

sergileyen, diinyani en iyi otel arsivine sahiptirler'’.

Derek Taylor’a gore konaklama pazarlamasinda halkla iligkiler genel olarak iki

kavramdan ibarettir: basinla iligkiler ve miisteri iliskileri. Her iki kavram da

13¢ ABBEY, James R., Hospitality Sales and Advertising, Educational Institute Of The American
Hotel & Motel Association, Michigan, 1998, s. 507.

BT TAYLOR, Derek, Hospitality Sales and Promotion — Strategies for Success, Butterworth
Heinemann Co., London, 2001, s. 277.



55

isletmecilik ve maliyetler bakimindan son derece Onemlidir. Zaman alicidir ve

prensiplere hakim olmay: gerektirir ancak sonuclari olaganiistii olabilir'*®.

Bu yaklasimda konaklama isletmelerindeki halkla iliskilerin, sadece iki yonii
tizerinde durulmustur. Burada Onemi isaret edilen, miisteriler ve basin, konaklama
isletmelerinin hedef kitlesini olusturan gruplardan sadece ikisidir. Bu iki grup
konaklama isletmeleri agisindan gercekten biiylik 6neme sahiptir. Ancak halkla
iligkiler isletme ile tim c¢evre arasinda saglikli iliskiler kurmayi amaglar ve

konaklama isletmelerinin ¢evresi sadece bu iki grupla sinirl degildir.

Konaklama isletmelerinin i¢ ve dig g¢evresini olusturan gruplarin tamami,
konaklama isletmelerinde yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerinin hedef kitlesini

teskil edecektir.

2.3.4. Konaklama Isletmelerinde Halkla fliskilerin Hedef Kitlesi

Konaklama isletmeleri agisindan halkla iliskilerin hedef kitlesi, miisteriler ve

basin disinda; hissedarlar, devlet, tedarikgiler ve diger ilgili gruplar da kapsar'*.

Turizm isletmelerinden otellerde yapilan halkla iligkiler ¢alismalarinin

amaglarini; otel icinde ve disinda olmak iizere iki sekilde inceleyebiliriz'**:

- Otel i¢inde halkla iliskiler; otel icinde calisan tiim personel arasinda ve tiim
birimlerde saygi — sevgiye dayanan diiriist ve samimi iligkiler kurmay1 ve oteli 6nce

calisan personele sevdirmeyi amaglar.

- Otel disinda halkla iliskiler ise; otelin agilisindan dnce baslamakta ve otelin
cevresi ile olan tiim iligkilerini kapsayarak, acilistan sonra da devam etmektedir. Otel

icin olumlu bir imaj olusturmak, ¢evrede taninmak ve g¢evreyle iyi iliskiler i¢inde

B8 TAYLOR, Derek, Hospitality Sales and Promotion — Strategies for Success, Butterworth
Heinemann Co., London, 2001, s. 277.

9 LAZER, William, LAYTON, Roger A., Marketing of Hospitality Services, Educational Institute Of
The American Hotel&Motel Association, Michigan, 1999, s. 336.

O DENIZER, Diindar, Turizm Pazarlamasi, Y1ldiz Matbaacilik, Ankara, 1992, s. 132.
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olmak amaclanir. Bunun taraflar1 ise; otel hissedarlari, kitle iletisim araglari, tur
operatorleri, seyahat acentalari, turizm kurumlari, bakanlhklar ve ilgili kisi ve

gruplardir.

2.3.5. Konaklama Isletmelerinde Halkla Iliskilerin Isleyis Siireci

Konaklama isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetlerinin isleyisi de daha once
halkla iligkiler konusu igerisinde bahsedilen; tanima, tanitma ve degerlendirme

asamalarinin sirayla uygulanmasi sonucunda gergeklestirilir.

Lazer ve Layton’a gore konaklama isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetleri ii¢
41,

asamali bir siireci ierir'
- Halkin goriis, diisiince ve algilarin1 degerlendirmek.
- Konaklama isletmecisinin politika, program ve prosediirlerini birinci
asamadaki goriis, diisiince ve algilar 15181nda yargilamak.
- Halkin meselelerine isaret edecek iletisimler kurarken ayni zamanda

konaklama isletmecisinin lehine olumlu mesajlar vermek.

“I' LAZER, William, LAYTON, Roger A., a.g.e., s. 335.
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UCUNCU BOLUM
BUYUK OLCEKLI KONAKLAMA ISLETMELERININ HALKLA
ILISKILER FAALIYETLERI ILE ILGILI ALAN ARASTIRMASI

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Mugla ili, turizm endiistrisi bakimindan son derece zengin ve iilke turizmi
acisindan biiylik Onem tasiyan bir bolgedir. Bolgede turizm sektorii igerisinde
faaliyet gosteren, irili ufakli pek ¢ok isletme bulunmaktadir ve bu isletmelerin en

bliyiik 6lgekli olanlar1 da ¢ogunlukla konaklama isletmeleridir.

Bu arastirmanin konusu da; Mugla li igerisindeki, biiyiik dlgekli konaklama
isletmelerinde uygulanan halkla iliskiler faaliyetleridir. Arastirmanin konusuna temel
teskil eden biiyiik 6lcekli konaklama isletmeleri, bolge ve {ilke turizmi agisindan
biiylik 6nem tagimaktadir ve bolgedeki pek ¢ok diger turizm isletmesini de yakindan

ilgilendirmektedir.

Aragtirmanin amaci, pazarlama igerisinde bir tutundurma fonksiyonu olan
halkla iliskilerin; biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmelerindeki pratik uygulamalarinin
saptanmast, hedeflerinin belirlenmesi, etkinliginin Sl¢iilmesi ve son olarak da bu tiir

isletmeler i¢in yeni halkla iligkiler modelleri ve onerileri gelistirilmesidir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Alan aragtirmasi; yabanci turizm yoniinden zengin olan ve 2003 rakamlar ile
Tirkiye'nin toplam yabanci turizmindeki konaklama paymin  %11,45%ini'*
karsilayan, Mugla 1li icerisindeki biiyiik 06lcekli konaklama isletmelerine
uygulanmistir. Arastirmada 4 yildizli ve 5 yildizli oteller ile 1. simf tatil koyleri

biiylik 6l¢ekli konaklama isletmeleri olarak tanimlanmis ve kabul edilmislerdir.

"> Turizm Bakanligt Web Sayfasi: http://www.turizm.gov.tr
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Bu dogrultuda, tanima uyan 42 isletmenin halkla iligkilerden sorumlu yetkilisi

ile birebir goriisiilmiis ve anket uygulanmistir.

Veri toplamada anket ve yiiz yiize goriisme yontemleri kullanigmis ve elde
edilen veriler SPSS istatistik paket programi yardimi ile analiz edilerek

yorumlanmustir.

3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmaya katilan isletme yetkililerinin demografik o6zelliklerine iliskin

bulgular, ilk 6 tablo icerisinde gosterilmistir.;

Tablo 1: Yas
YAS Kisi %lik Pay Katilimcilarin = %40,5’1 30 yasindan
Sayisi daha gengtir, yine %40,5’1 30 — 35 yaslan
30°dan az 17 40,5 arasindadir,  %14,3’ii 36 — 40 yaslan
30-35 17 40,5 arasindadir,  %2,4’ti  41-45  yaslan
36-40 6 14,3 arasindadir ve %2.,4’linlin yas1 da 45’in
41 45 1 2,4 tizerindedir.
45°den fazla 1 24
Tablo 2: Cinsiyet
e Arastirma bulgularina gore,
.. 151 .
CINSIYET S %’lik Pay | konaklama isletmelerinde halkla iliskiler
ay1si
faaliyetlerinden sorumlu  yetkililerin;
Erkek 19 45.2
%45,2’s1 erkek ve %54,8°1 bayandir.
Bayan 23 54.8




Tablo 3: Egitim Durumu

ECITIM Kisi %’lik
Sayisi Pay
Lise 8 19
Onlisans 5 11,9
Lisans 27 64,3
Lisansiisti 1 2,4
Cevapsiz 1 2,4
Tablo 4: Mesleki Egitim
MESLEKI Kisi %’lik
EGITIiM Sayisi Pay
Isletme 4 9,5
Turizm isl—
Otelcilik 2 224
Halkla iliskiler 5 11,9
Diger 11 26,2
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Konaklama  igletmelerindeki  bu
yetkililerin; %19’u lise, %11,9’u 6n lisans,
%064.3’1 lisans ve %2,4’li de lisansiisti
egitim mezunudur. Dolayistyla yiiksekokul
mezunlarinin toplam oran1 %78,6’dir ve bu

oranin diisiik olmamasi1 konaklama sektorii

acisindan olumlu bir sonugctur.

Bulgulara Olcekli

halkla

gore  biyiik

konaklama isletmelerinde,
iligkilerden sorumlu isletme yetkililerinin;
%9,5’1 isletme, %152,4’1 turizm
isletmeciligi ve otelcilik, %11,9’u halkla
iligkiler ve %26,2’si de diger boliimlerden

mezundur.

Halkla iligkiler sorumlular1 igerisinde, halkla iligkiler boliimii mezunu olanlarin

paymnin %11,9°da kalmis olmasi, biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmelerinde uygulanan

halkla iligkiler faaliyetlerinin etkin siirdiiriilebilmesi agisindan son derece olumsuz

bir durumdur.

Halkla iligkiler, ciddiye alinmasi gereken bir konudur ve bashi basina bir

uzmanlik alanidir. Konaklama isletmelerine biiyiik rekabet avantaji saglayabilecek

olan bu Onemli faaliyetin, esas uzmanlik alani1 halkla iliskiler olmayan isgiicii ile

yiirtitiilmeye ¢alisilmasi yanligtir.
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MESLEKI Mesleki deneyimi 3 yildan daha az
DENEYIM Kisi Sayist | %’lik Pay olanlarin, toplam igerisindeki pay1 %9.5 ,
3 yildan az 4 9,5 deneyimi 3 — 6 yil arasinda olanlarin pay1
3-6yil 9 21,4 %21,4 , 7 — 10 y1l arasinda olanlarin pay1
7-10y1l 13 31 %31, 11 — 15 yil arasinda olanlarin pay1
11-15yil 9 21,4 %21,4 ve mesleki deneyimi 15 yildan
15 yildan ; 167 daha fazla olanlarin toplam igerisindeki
fazla pay1 da %16,7dir.
Tablo 6: Yabanci Dil Bilgisi
YABANCIDIL | Az Orta Iyi | Cok lyi | Anadil Toplam
(Kisi / %)
Ingilizce 2kisi | 1kisi | 11 kisi | 25 kisi | 2 kisi 41 /%98
Almanca Tkisi | Skisi | 9kisi | 6kisi | 4 kisi 31/ %74
Rusca 4kist | 1kisi | 4kisi - - 9/ %21
Fransizca Lkisi | 2kisi | Lkisi | 2kisi | 1 kisi 7/ %17
Felemenkce - Lkisi | 1kisi | 1 kisi - 3/ %7
Bulgarca 1 kist - - - - 1/%2,4
Ispanyolca 1 kisi - - - - 1/%2,4
Italyanca 1 kisi - - - - 1/%2.,4

Arastirmaya katilan halkla iligkiler yetkililerinin, yabanci dil bilgileri tablodaki

gibidir. Ingilizce, %98 gibi oldukea yiiksek bir bilinirlik diizeyine sahiptir. Bu dili;
%74 ile Almanca, %21 ile Rusga, %17 ile Fransizca, %7 ile Felemenkge ve %2,4 ile

tabloda goriilen diger {i¢ dil takip etmektedir. Ayrica, en az 2 dil bilenlerin orani,

%88’dir ve yine bulgulara gore halkla iliskiler yetkililerinin %76’°s1 en az bir yabanci

dili ¢ok iyi derecede bilmektedir.

Bu isletmeler, yabanci turizme doniik olarak g¢alistiklart i¢in, halkla iliskiler

yetkililerinin yabanci dil bilgilerinin yiiksek diizeyde olmasi olumlu bir sonugtur.
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7. tablo, isletmelerde halkla iliskiler faaliyetlerinin hangi birimlerce
yuriitiildiglinin ~ ve  bu  birimlerin  organizasyon igerisindeki yerlerinin

belirlenebilmesi amaciyla diizenlenmistir.

Tablo 7: Capraz Tablo 1

BAGLI BULUNULAN YONETICI
Genel Genel Miidiir | Muhasebe Onbiiro
Diger | Toplam
Midiir Yardimcisi Miidiirii Miidiirti
Halkla iliskiler 8 1 - 2 - 11
7 Pazarlama - 1 - - - 1
% . 1nsa;: ] ] ! ) ) |
% aynaklari
Genel
s oo s
a Mudiirlik
Onbiiro 6 3 - 4 1 14
Diger 4 2 - - 1 7
Toplam 21 7 1 6 7 42

Yukaridaki capraz tabloda, halkla iligkiler faaliyetlerinin silirdiirildiigii
departmanlar ve bu departman yetkililerinin direkt olarak bagli bulunduklari

yoneticiler goriilmektedir.

Bu tablo; biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmelerinin sadece 11 tanesinde yani
%26’s1inda halkla iliskiler departmani oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bu
isletmelerin  %74’linde halkla iliskiler ¢alismalarmin farkli birimler tarafindan
yuritildigi gorilmektedir. %33’liikk oran ile 6n biiro departmaninin, halkla iligkiler

faaliyetlerini en ¢ok yiiriiten departman oldugu goriillmektedir.

Halkla iliskiler departmanina sahip olan isletmelerin biiyiik cogunlugunda, bu
departmanin direkt olarak genel miidiire bagl oldugu goriilmektedir. Isletmelerin
%19’unda ise halkla iligkiler faaliyetlerinin bizzat genel miidiirliik tarafindan
yuriitiildigi goriilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetlerini, direkt olarak genel miidiire

bagli olarak siirdiiren, isletmelerin orani ise %50 olarak tespit edilmistir.
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Aragtirma kapsaminda incelenen konaklama isletmelerinin, yil icerisindeki
faaliyet donemleri ve halkla iligkiler faaliyetlerini siirdiirdiikleri donemler tablo 8’de

goriilmektedir.

Tablo 8: Capraz Tablo 2

g Hi Faaliyetlerinin Faal Oldugu Sezon

N

5

‘g Yaz Sezonu Tum Sene Toplam
80

=

g Yaz Sezonu 22 6 28
=

<

= Tiim Sene 2 12 14
=

L

g

= Toplam 24 18 42
o

Arastirma bulgularina gore, sadece yaz sezonunda faal olan igletme sayisi 28 ve
tim sene faal olan isletme sayis1 14’tiir. Bu isletmelerden sadece 18’inin halkla
iligkiler faaliyetleri tim sene boyunca faal durumda iken, geri kalan 24 isletmenin

halkla iliskiler faaliyetleri sadece yaz sezonunda faal durumdadir.

Sadece yaz sezonunda faaliyet gostermesine ragmen, halkla iligkiler
faaliyetlerini biitiin y1l boyunca uygulayan isletme sayisinin 6 oldugu goriilmektedir.
Bu say1 sadece yaz sezonunda faaliyet gosteren toplam isletme sayisinin yaklasik

%?21’1ni ifade etmektedir.

%79’luk paya sahip diger isletmeler sadece yaz sezonunda faaliyet
gosterdikleri icin yilin geri kalan boliimlerinde halkla iliskiler faaliyetlerine ara
vermektedirler ve sadece yazin halkla iliskiler g¢aligmalari siirdiirmenin yeterli

olacagim diistinmektedirler.

Oysa halkla iliskiler, konaklama isletmeleri acisindan siirekli uygulanmasi

gereken bir faaliyettir. Ciinkli konaklama isletmeleri agisindan halkla iliskilerin hedef



63

kitlesini teskil eden pek ¢ok grup tiim sene boyunca faal durumdadir. Ornegin;
turizm bakanligi, belediyeler, seyahat acentalari, tur operatorleri, tedarikgiler, sivil

toplum oOrgiitleri, vs.

9. Tablo, konaklama isletmelerinde tepe yoOnetimlerin, halkla iliskiler
birimlerinden beklentileri ve halkla iliskiler yetkililerinin sahsi diisiincelerine gore

halkla iligkiler amaglarini kiyaslayabilmek amaciyla diizenlenmistir.

Tablo 9: Halkla iliskilerin Amagclar

HALKLA ILISKILER Tepe Yonetimin | Sahsi Diisiincelere
AMACLARI Beklentisi Gore

Miisteri memnuniyeti saglamak. %90 %92
Isletmeyi tanitmak. %68 %82
Bilgi toplamak. %46 %41
Dis gevre ile iletisim kurmak. %56 %65
Isletme ici iletisimi saglamak. %34 %34
Isletmeye yonelik olumlu bir imaj

%78 %92
yaratmak.
Isletmeye kars1 mevcut olumsuz tutum

%70 %380
ve davranislar1 yok etmek.
Basinda yer almak. %31 %41
Diger. %4 %4

Arastirma bulgularina gore, halkla iliskiler a¢isindan, tepe yonetimlerin
beklentileri ve halkla iligkiler uygulayicilarimin goriisleri biiyiikk 6lciide birbirine

paraleldir.

Buna ragmen, halkla iligkilerin amaglar1 yoniinden iki kesim arasinda kiigiik
farklilhklar da bulunmaktadir. Ornegin; “isletmenin tanitilmas’” ve “isletmeye
yonelik olumlu bir imaj yaratilmasi” kavramlari, halkla iligkiler yetkililerinin sahsi
diisiincelerine gore, tepe yonetimin beklentisinden %14 oraninda daha fazla halkla

iliskiler amaci olarak benimsenmektedir.
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Biiytik 0lgekli konaklama isletmelerinde, halkla iligkiler faaliyetlerinin
yonlendirildigi hedef kitleleri teskil eden gruplar, Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo10: Hedef Kitle

Miisteriler 100 konaklama isletmelerinde, halkla iligkiler kapsaminda

Scyahat acentalar | 71 hedef kitleyi teskil eden pek c¢ok grup

2% bulunabilmektedir.

Kamu kurumlari

Egitim kurumlari 19

Meslek birlikleri 28

Halkla iligkiler yetkililerinin tamami, miisterilerin

- hedef kitleyi teskil eden gruplar igerisinde yer aldigi
Finans kurumlar1 7

konusunda hemfikirdir. Arastirmaya katilan yetkililerin
Dernek ve vakiflar | 16

— %100t miisterileri  hedef kitleleri igerisinde
Tedarikgiler 9
, tanimlamislardir.
Cevre sakinleri 9
Isletme personeli 35

Miisteriler ~ sadece  konaklama  isletmeleri
Rakip isletmeler 21 ) o
acisindan degil, her ticari isletme acisindan son derece

Diger 2

onemli bir topluluktur. Ancak isletmelerde halkla

iliskiler kapsaminda, hedef kitle olarak tanimlanabilecek pek ¢ok Onemli grubun
daha mevcut oldugu unutulmamalidir. Ornegin seyahat acentalari, isletme personeli,
kamu kurumlari, basin yayin organlari, tur operatdrleri, tedarikgiler, hissedarlar, vs.
pek cok grup, biiyiik dlgekli konaklama isletmelerini yakindan ilgilendiren ve mutlak

suretle halkla iligkiler kapsaminda degerlendirilmesi gereken ¢evresel faktorlerdir.

Halkla iliskilerde cift yonlii iletisimin saglanabilmesi acisindan, isletmeden
cevresine dogru saglanmasi gereken bilgi akisinin yami sira, hedef kitleden de

isletmeye dogru stirekli bir bilgi akisinin saglanmasi gerekmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin hedef kitlelerinden geri bildirim saglanmasina

yonelik siirdiirdiikleri calismalar Tablo 11°de goriilmektedir.
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Tablo 11: Geri Bildirim Calhismalar:

GERI BILDIiRIM % Bulgulara gore, biiyiik olgekli konaklama
Anket 78 | isletmelerinde geri bildirim saglama ¢alismalari
Yiizyiize goriisme 71 | kapsamunda en sik kullanilan {i¢ yontem dikkat
Gozlem 33 ¢ekmektedir. Anketler %78’lik kullanim orani ile
Istek-Sikayet kutusu 76 | geri bildirim ¢aligmalarinda en sik kullanilan
Telefon Hatti 31 | yontem olarak saptanmustir. %76 ile istek-sikayet
internet 7 kutusu ve %71 ile ylizyiize goériisme de anketi
Misafir Yorumlart D) izleyen ve yine siklikla kullanilan yontemlerdir.
Calisma Yok 7

Anket uygulanan bu isletmelerin %7 sinde,
hedef kitleden geri bildirim saglanmasina yonelik higbir ¢abanin olmamasi, bu
isletmeler agisindan oldukca olumsuz bir durumdur. Hizmet iireten ve pazarlayan
biiyiik 6l¢ekli bir igletmenin, hedef kitlesinden geri bildirim saglamak i¢in herhangi
bir ¢aba gostermiyor olmasi, halkla iligkiler yonetimi acisindan kabul edilebilir bir

durum degildir.

Tablo 12: T Testi 1

. Levene Testi t-test for Equality of Means (t testi sonuglari )
T TESTI
F Sig. ’ df S(lgi'ﬂz-?rlllﬁd Anlam | Std. Sapma | 95% Giiven araliginda
(anlamlilik) grit yon'u farkliligr | farklilig farklilik
anlamlilik)

Diisiik | Yiiksek

varsayilan 9,181 0,004 [2,878/40| ,006 |0,7436| 0,25833 | 0,22149 |1,26569
varyans esitligi

22. ve 29. sorular arasinda uygulanan t-testi sonucunda anlasilmistir ki; halkla
iliskiler faaliyetleri kapsaminda ¢ift yonlii iletisim kurulmasi gerektigi diisiincesine
katilim, isletmelerin hedef kitlelerinden geri bildirim saglayip saglamamalarina gore

farklilik gostermektedir.

Hedef kitleden geri bildirim saglanmasina yonelik ¢alismalar siirdiiren
isletmeler, ¢ift yonlii iletisim kurmanin gerekli oldugunu diisiinmektedir. Geri
bildirim saglanmasina yonelik faaliyetlerde bulunmayan isletme yetkilileri ise, halkla
iligkiler kapsaminda ¢ift yonlii iletisim gelistirmenin  gerekli oldugunu

diistinmemektedirler.
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13. Tablo’da, isletme i¢inde halkla iliskilere iligkin siirdiiriilen egitim

caligmalar1 goriilmektedir.

Tablo 13: Isletme i¢ci Egitim Calismalar

Aragtirma bulgularina gore, biiylik o6lgekli

ISLETME ICi y
ECITIM ° konaklama isletmelerinde, halkla iligskiler konusunda
, stirdiiriilen isletme i¢i egitim g¢aligmalarinda, en ¢ok

Seminerler 19
kullanilan yontem, %33’liikk kullanilma oranina sahip

Konferanslar 7
olan birebir goriisme yontemidir. Bu yontemi %30 ile

Toplantilar 30

toplantilar, %19 ile seminerler ve %14 ile el

Birebir Gorlisme 33

kitapciklar1 izlemektedir. Ancak bu tabloda esas

Bildiri 9
dikkat edilmesi gereken husus, isletmelerin %55’inde,
El Kitap¢igi 14
5 isletme icinde halkla iliskilere iliskin hicbir egitim
Diger
s caligmasinin yiiriitiilmedigidir.
Calisma Yok 55

Son frekans tablosu olarak, halkla iliskiler yetkililerinin, 31. anket sorusu olan;
“halkla iliskiler biriminin hedef kitlesi, isletmenin hedef kitlesi ile aynidir” ifadesine

katilim diizeyleri Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14: ifadeye katihm dereceleri

Tabloda gorildiigii tlizere, halkla iliskiler

IFADEYE
KATILIM DUZEYi % yetkililerinin bu ifadeye katilim dereceleri oldukga
tiksektir. 5°1i likert Olgegi if: 4
Hic katlmiyorum 24 yiksektir. 5’1i likert Olgeginde, ifadeye 4 puan
vererek katildiklarini ifade edenlerin orani %45,2,
Katilmiyorum 9,5
tamamen katilanlarin orani ise %31 dir.
Kararsizim 9,5
Katiliyorum 45,2 )
Isletmenin hedef kitlesinin, miisteriler ve
Tamamen katiliyorum 31
potansiyel miisteriler oldugu diisiiniiliirse, bu orana
Cevapsiz 2,4
bu denli yiiksek katilim derecesi, konaklama

isletmelerinde halkla iligkilerin, miisteri iliskileri ile karistirildigr seklinde

yorumlanabilir.
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“Isletmelerin halkla iliskiler problemleri ile karsilasma sikliklar1, planladiklari
halkla iliskiler amagclarina ulasma oranlarina bagli olarak degismekte midir?”
Sorusuna yanit bulabilmek amaciyla, 26. ve 32. sorular birbiri ile iligkilendirilerek

yapilan ki kare testi sonucunda elde edilen sonug¢ agagidaki gibidir.

Tablo 15: Ki Kare Analizi Tablosu 1

. ~ SERBESTLIK SIG.
KIKARE DEGER DERECESI DEGERI
Pearson Ki-Kare 32,870 12 ,001

Sig degeri 0,05’in altinda oldugu igin, hipotez kabul edilir. Isletmelerin halkla
iliskiler problemleri ile karsilasma sikliklari, planladiklar1 halkla iliskiler amaglarina

ulagma oranlarina bagl olarak degismektedir.

Planlanan halkla iliskiler faaliyetlerini uygulayip, amaglara ulasan isletmeler,
halkla ilisiler problemleriyle daha az karsilasmaktadir. Yani isletmelerin halkla
iliskiler problemleri ile karsilasmalari, yapilan halkla iligkiler planina degil, bu planin

ne derecede amacina ulastigina baghdar.

Ornegin hedef kitlesi ile isletme arasinda etkin bir ¢ift yonlii iletisim kurma
amaci gliden bir halkla iligkiler yetkilisi, bu amaca ulasabildigi takdirde daha az

halkla ilisiler problemi ile karsilasacaktir.

Halkla iligkiler yetkililerinin anket sorularina verdikleri cevaplarin, ¢aligtiklar
isletmelerin siniflarina bagh olarak degisip degismedigi tek yonlii varyans analizi ile
test edilmistir. Buna bagli olarak, konaklama isletmelerinde halkla iliskiler
yetkililerinin, egitim diizeylerinin ve mesleki deneyimlerinin, ¢alistiklar1 isletmelerin

tiirlerine ve siniflarina bagl olarak degistigi sonucu ortaya ¢ikmigtir. Bu sonucun

ayrintilari, 16. ve 18. tablolarda gosterilmistir.
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Tablo16: Varyans Analizi Tablosu 1

Kareler Serbestlik Kareler .
VARYANS Toplami Derecesi | Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 5,897 2 2,948 5,013 | 0,012
Gruplar Ici 22,347 38 0,588
TOPLAM 28,244 40

3. ve 11. anket sorular arasinda yapilan varyans analizi sonucunda anlamlilik
derecesinin  %5’ten daha kiigiilk oldugu gorilmiistiir. Yani halkla iligkiler

yetkililerinin egitim diizeyleri, isletmelerin siniflarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo17: Duncan Testi 1

N Subset for alpha = .05
DUNCAN 1 >
4 yildizli otel 24 4,2083
1.sinif tatil koyi 8 4,7500 4,7500
5 yildizl otel 9 51111
Sig. ,109 ,281

Yapilan duncan testine gore, en yliksek egitim diizeyine sahip halkla iliskiler
yetkilileri, 5 yildizli otellerde bulunmaktadir. Daha sonra 1. simf tatil koyleri, 5
yildizli otelleri izlemektedir. Bulgulara gore, 4 yildizli otellerin halkla iliskiler
yetkililerinin egitim diizeyleri, diger isletmelerdeki meslektaglarina oranla daha

diistiktiir.

Tablo 18: Varyans Analizi Tablosu 2

Kareler Serbestlik Kareler .
VARYANS Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 9,185 2 4,592 3,447 | 0,042
Gruplar Ici 51,958 39 1,332
TOPLAM 61,143 41
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5. ve 11. anket sorular1 arasinda yapilan varyans analizi sonucunda da
anlamlilik derecesinin %35’ten daha kiiciik oldugu goriilmiistiir. Bu durum da halkla
iligkiler yetkililerinin mesleki deneyimlerinin, isletmelerin siniflarina gére degistigini

gostermektedir.

Tablo 19: Duncan Testi 2

N Subset for alpha = .05
DUNCAN 1 5
5 yildizli otel 10 2,5000
L.sinif tatil koyl 8 2,7500 2,7500
4 yildizli otel 9 3,5417
Sig. ,610 ,112

Duncan testi sonuglarina gore, mesleki deneyimi en yiiksek olan yetkililer, 4
yildizl1 otellerde halkla iliskiler faaliyetlerini yiirtitmektedir. Bu isletmeleri sirasiyla

1. sinif tatil koyleri ve 5 yildizli oteller izlemektedir.

16. ve 18. tablolar birlikte degerlendirildiginde; 4 yildizli otellerde halkla
iligkiler yetkilileri istihdam edilirken, mesleki deneyim faktoriiniin belirleyici oldugu,
5 yildizli otellerde ve 1. simf tatil kdylerinde ise egitim diizeylerinin belirleyici

oldugu yorumu yapilabilir.

20. tabloda ise; halkla iliskiler faaliyetlerinin amaclarina ulastig1 diislincesine

katilim oraninin, yine isletmelerin siniflarina bagh olarak degistigi goriilmektedir.

Tablo 20: Varyans Analizi Tablosu 3

Kareler Serbestlik Kareler .
VARYANS Toplami Derecesi Ortalamasi F Sig
Gruplar Arasi 7,836 2 3,918 5,240 | 0,010
Gruplar Ici 27,664 37 0,748
TOPLAM 35,500 39
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“Halkla iliskiler biriminin faaliyetleri her zaman amacina ulasir” ifadesine

katilim diizeyi de isletmelerin sinifina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 21: Duncan Testi 3

N Subset for alpha = .05
DUNCAN 1 5
4 yildizli otel 23 2,8696
1.sinif tatil kodyi 8 3,7500
5 yildizli otel 9 3,7778
Sig. 1,000 0,941

Duncan testine gore bu farklilik, 4 yildizli otel yetkililerinin stirdiirdiikleri
faaliyetlerin, amagladiklart hedeflere daha az ulastigm diisiinmelerinden
kaynaklanmaktadir. 5 yildizli otel ve 1. sinif tatil kdyii yetkilileri ise amaglara daha

yiiksek oranda ulasildigini belirtmislerdir.

Bu {i¢ varyans analizi birlikte degerlendirildiginde, 5 yildizli otellerin ve 1.
smif tatil koylerinin halkla iligkiler yOnetimi acisindan siirdiirdiikleri istihdam
politikasinin, 4 yildizli otellere oranla daha basarili oldugu sonucu ortaya

¢ikmaktadir.

Arastirma bulgularina gore; konaklama isletmelerinde halkla iligkiler
faaliyetleri etkinliginin saglanmasinda, halkla iligkiler yetkililerinin egitim
diizeylerinin, mesleki deneyimlerine oranla daha belirleyici oldugunu soylemek

mumkuindiir.
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SONUC

Giliniimiizde ¢ok yogun bir rekabet ortamina sahne olan turizm sektoriinde,
gerek iilkeler, gerekse isletmeler, pazar paylarini arttirabilmek ve daha fazla turisti
kendilerine g¢ekebilmek amaciyla siirekli bir ¢alisma igerisindedirler. Dolayisiyla
halkla iligkiler, rekabetin kiran kirana yasandigi boyle bir ortamda faaliyet gosteren
konaklama isletmeleri agisindan da rekabet avantaji yaratmaya yonelik her faaliyet
gibi cok biliylik Oneme sahiptir. Halkla iliskilerin, biiyiikk 0Ol¢ekli konaklama
isletmeleri agisindan tasidigi bu biiyiik 6nem, bugiin pek ¢ok akademisyen ve isletme

yoneticisi tarafindan kabul gérmiis bir gercektir.

Herhalde giinlimiizde, halkla iligkiler adi altinda bazi faaliyetler siirdiirmeyen
pek fazla biiyiikk 6lgekli konaklama isletmesi kalmamustir. Mugla ili igerisinde
yapilan alan aragtirmasi da gostermektedir ki, bugiin Tiirkiye’de biiyiik olgekli
konaklama isletmelerinin hemen hemen hepsinde, halkla iliskilerden sorumlu bir

yetkiliye rastlamak miimkiindiir.

Ancak tlkemizde halkla iliskiler faaliyetlerine bu denli 6nem gdsteren biiyiik
6lcekli konaklama isletmeleri olmasina ragmen, bu faaliyetlerin profesyonel anlamda

uygulanmas1 konusunda bazi eksiklikleri oldugu da goriilmektedir.

Bugiin pek ¢ok biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmesinde yiiriitiilen ve halkla
iligkiler olarak adlandirilan faaliyetlerin aslinda sadece miisteri iliskilerinden ibaret
oldugu goriilmektedir. Miisteri iliskileri halkla iligkiler igerisinde ¢ok biiylik dneme
sahip bir konudur. Ancak halkla iliskiler, miisteri iligkileri gibi pek c¢ok Onemli

konuyla daha ilgilenen genis ve kapsamli bir iletigim aracidir.

Miisteriler sadece konaklama isletmeleri acisindan degil, her ticari isletme
acisindan son derece onemli bir topluluktur. Ancak isletmelerin ¢evresinde, halkla
iliskilerin uygulama alanina giren ve isletme agisindan biiyiikk 6nem tasiyan pek ¢ok
farkli grubun mevcut oldugu unutulmamalidir. Ornegin seyahat acentalari, isletme

personeli, kamu kurumlari, basin yayin organlari, tur operatorleri, tedarikgiler,
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hissedarlar, vs. pek ¢ok grup, biiyiik 6lgekli konaklama isletmelerini yakindan
ilgilendiren ve mutlak suretle halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilmesi gereken

cevresel faktorlerdir.

Bu baglamda isletmenin ticari yonden hedef kitlesi ile halkla iligkiler
faaliyetleri yoniinden hedef kitlesi birbirlerinden farklilik gostermektedir. Isletmenin
hedef kitlesinin, miisteriler ve potansiyel miisteriler oldugu diisiiniiliirse, halkla
iligkiler acisindan hedef kitlenin, isletmenin hedef kitlesini de i¢ine alan ve daha

kapsamli olan bir kavram oldugu soylenebilir.

Konaklama isletmelerinde, halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinliginin
arttirllmasinda ilk atilacak adimlardan birisi, bu isletmelerde halkla iliskiler yetkilisi
olarak caligtirilan isgiiciiniin, egitimi ve uzmanlik alanm1 bu konu olan kisiler

arasindan secilmesidir.

Calisma igerisindeki alan arastirmasinin bulgular1 da agikca ortaya koymaktadir
ki, egitim faktorii halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinliginin saglanmasinda, biiyiik
pay sahibidir. Dolayisiyla, konaklama isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetlerini
stirdlirecek olan yetkililerde, aranmasi gereken ozellikler arasinda, mesleki deneyim
ve yabanci dil bilgisinin yani sira halkla iligkiler konusunda almis oldugu mesleki
egitimin de mutlak suretle bulunmasi gerekmektedir. Halkla iligkiler basl basina bir
uzmanlik alanidir ve wuzman kisiler tarafindan yiiriitilmesi halkla iliskiler

faaliyetlerinin etkinligi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmelerinin halkla iligkiler faaliyetlerinde etkinligi
arttirabilecek bir diger faktor de, isletmenin tiim personelinin halkla iliskiler
faaliyetleri konusunda bilgilendirilerek, bu faaliyetlere destek ve katilimlarinin

saglanmasidir.

Yapilan alan aragtirmasi, biiyiikk 6l¢ekli konaklama isletmelerinin %55’inde,
halkla iliskiler konusunda, birebir goriisme dahil, personele yonelik hicbir egitici

calismanin yiiriitilmedigini gostermektedir. Oysa ozellikle konaklama isletmeleri
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gibi emek yogun olan isletmelerde, personelin halkla iligkiler faaliyetlerine
gosterdikleri destek ve katilim, halkla iligkilerin etkinliginin saglanmasi agisindan
cok onemlidir. Bu destek ve katilimin saglanabilmesi agisindan da personelin halkla

iligkiler konusunda bilgilendirilmesi son derece 6nemlidir.



Ek: Anket Formu
MUGLA UNiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
“BUYUK OLCEKLI KONAKLAMA iSLETMELERINDE HALKLA iLiSKiLER FAALIYETLERI,
MUGLA iLi ORNEGI” KONULU YUKSEK LiSANS TEZINE iLiSKiN ANKET FORMU

Bu galigmanin amaci; Tiirkiye’deki bilyiik 6lgekli konaklama igletmelerinde, tanitimin bir alt bileseni
olarak ele alman halkla iliskiler faaliyetlerinin incelenmesi ve etkinliginin degerlendirilmesidir. Vermis
oldugunuz bilgiler kesinlikle bilimsel ¢alisma disinda kullanilmayacaktir, tamamen gizli kalacaktir ve
caligmada isletme ya da yoneticilerinden kesinlikle ismen s6z edilmeyecektir. Arastirmaya gosterdiginiz katki
ve duyarliliga tesekkiir ederim.

Ali Naci KARABULUT

1. Yasimz?

a)30’dan az (....... ) b)30-35 ¢)36-40 d)41—-45 ¢)45°denfazla(........ )
2. Cinsiyetiniz?

a) Erkek  b) Bayan
3. Egitim durumunuz?

a) Ilkokul b) Ortaokul c¢)Lise d)Onlisans e)Lisans f) Lisansiistii
4. Mesleki Egitiminiz?

a) Isletme  b) Turizm Isl. — Otelcilik  c)Halkla Iliskiler ~ d) Diger (........ccccevveeee. )
5. Meslekteki deneyiminiz?

a)3yildanaz b)3-6yil ¢)7-10yil d)11-15y1l e) 15 yildan fazla

6. Yabana dil bilgi ve diizeyiniz? Az Orta Iyi Cok Iyi Anadil
INGIlZCE. ...eceveeeeeecee e, G [ S G [ IO ()
AlMANCA.....cviieiiieiiee e C Do G o C Deeeenen. G ISP ()
RUSCA...ccviieiiieeeceeeeeeeee e G G I [ I (D I ()
Fransizea........cccooevevcieevcieeiecieeeeeee e G (D)oo [ oo (D P ()
Diger 1 (coeeeveeeeeeeeeee, ) IS (G IO G [ IS (D IS ()
Diger 2 (cooveeeeeeeeeieeeee ) IS G ST G (e (D IS ()

7. Isletmedeki departmaniniz?

a) Halkla Iligkiler ¢) Insan Kaynaklari e) On Biiro
b) Pazarlama d) Genel Miidiirliik £) DIZEr (covverieieeieeiecie e )

8. Departmandaki unvanimz?

a) Midiiri  b) Miidiir Yardimcist  ¢) Sorumlusu  d) Yetkilisi ) Diger (c..cceeevereeveeneenens )

9. lisletmede size bagh olarak calisan personel sayisi?
a)0 b))l ¢)2 d)3 e)3’denfazla(....... )
10. Sizin direkt olarak bagh bulundugunuz yonetici?

a) Genel Miidiir b) Genel Miidiir Yrd. e) On Biiro Miidiirii
c) Insan Kaynaklar1 Miidiirii ~ d) Muhasebe Miidiirii ~ f) Pazarlama Miidiirii
[y I B 1<(<) o (USSR )

11. isletmenizin tiirii ve sinifi?
a) 4 yildizli otel ~ b) 5 yildizli otel ~ ¢) 1. sinif tatil koyii
12. isletmenizin faaliyete basladig tarih?
a) 80’den dnce (......) b)80-90 ¢)91-95 d)96-00 e)2000’den sonra (......)
13. isletmeniz hangi sezonlarda faal durumda?
a) Yaz sezonu b) Kig sezonu c¢) Tiim sene
14. isletmenizdeki halkla iliskiler faaliyetleri hangi sezonlarda faal durumda?
a) Yaz sezonu b) Kig sezonu ¢) Tiim sene



15.

16.

17.

18.

19.

20.

Isletme halkla iliskiler faaliyetleri icin danmisman sirket destegi aliyor mu?
a) Evet b) Hayir

(Asagidaki sorularda birden fazla sikk: isaretleyebilirsiniz.)

Sizce halkla iliskiler asagidaki kavramlardan hangileri ile alakahdir?

a) Pazarlama b) insan Kaynaklar1 c) iletisim d) Muhasebe e) Yonetim ) Diger (..........cocveee.... )
Tepe yonetimin halkla iliskiler birimi olarak sizden beklentileri nelerdir?
a) Miisteri memnuniyeti saglamak

b) Isletmeyi tanitmak

c) Bilgi toplamak

d) Dis cevre ile iletisim kurmak

e) Isletme ici iletisimi saglamak

f) Isletmeye yonelik olumlu bir imaj yaratmak

g) Isletmeye kars1 mevcut olumsuz tutum ve davranislar1 yok etmek

h) Basinda yer almak

1) T B =< o (USSR )
Bu beklentilere yonelik olarak siirdiirdiigiiniiz faaliyetler nelerdir?

a) Birebir iletigim g) Basin sozciiliigii

b) Duyuru h) Lobi faaliyetleri

c) Cesitli davet ve organizasyonlar 1) Yonetim danismanligt

d) Kiipir derleme j) Sponsorluk faaliyetleri

e) Kurumsal reklam k) Logo olusturma

f) Kamu yararina faaliyetler
1) DAZET (cuveeiieiieeieriieieese et ettt ettt e te et e e e s teesb e e seensaensaessaesseanseenseensaenseensennns )

Sahsi diisiincenize gore halkla iliskiler biriminin amaclari neler olmalidir?
a) Miisteri memnuniyeti saglamak

b) Isletmeyi tanitmak

c) Bilgi toplamak

d) Dis gevre ile iletisim kurmak

e) Isletme ici iletisimi saglamak

f) Isletmeye yonelik olumlu bir imaj yaratmak

g) Isletmeye kars1 mevcut olumsuz tutum ve davranislar1 yok etmek

h) Basimda yer almak

1) DIZET (eeetieieeitiee ettt sttt st sbe bbb nae s )

Halkla iliskiler kapsaminda asagidaki gruplardan hangisi ya da hangileri sizin hedef kitlenizi
teskil eder?

a) Miisteriler g) Dernek ve vakiflar
b) Seyahat acentalar1 h) Tedarikgiler

¢) Kamu kurumlar1 1) Cevre sakinleri

d) Egitim kurumlart j) Isletme personeli
e) Meslek birlikleri k) Rakip isletmeler

f) Finans kurumlari ) D P43 o (SRR )



26.
27.

28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
3s.
36.
37.

21. HalKla iliskiler kapsaminda yararlandigimz iletisim araclari nelerdir?

a) Radyo

b) Televizyon

c) Gazete

d) Internet

e) Yiizylize goriisme

f) Telefonla goriisme

g) Toplanti

h) Konferans ve seminerler
i) Video

22. isletmenin hedef Kkitlesinden geri bildirim saglanmasina yonelik calismalarimz var m?

a) Evet
b) Hayir

j) Dergi

k) Ilan panolari

) Afis
m) Brosiir

n) El kitapgigi

o) Biiltenler

p) Sikayet/Istek kutusu

r) Kapali devre televizyon

23. Cevabmz evet ise; hangi yontemleri kullaniyorsunuz?

a) Anket

b) Yiizylize goriisme

c) Gozlem

d) Istek - sikayet kutusu
e) Telefon hatt

) B << o (USROS )

24. Isletme icinde halkla iliskilere iliskin egitim calismalan yiiriitilmekte midir?

a) Evet
b) Hayir

25. Cevabimz evet ise; yiiriitillen calismalar nelerdir?

a) Seminerler

b) Konferanslar

¢) Toplantilar

d) Birebir goriisme
e) Bildiri

f) El kitapcigi

£)  DIBOT (centeetieieet ettt et ettt st ettt st st b et e bbbt bt et e et et enne

Asagidaki ifadelere katihm derecenize gore puan veriniz.

(1-Hig¢ katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Tamamen katiliyorum)

1
Isletmemiz zaman zaman halkla iligkiler problemleriyle karsilasir...................... 0
Calisanlarin destegi halkla iliskiler faaliyetleri acisindan 6nemlidir.................... M
Konaklama isletmelerinde halkla iliskilerin temeli miisteri iliskileridir.............. I
Halkla iliskilerde cift yonlii iletisim mutlak saglanmahdir...........................c....... 0
Seyahat acenteleri ile iliskiler, halkla iliskiler birimi sorumlulugundadir-........... 0
Halkla iliskiler biriminin hedef Kitlesi isletmenin hedef kitlesi ile aymdir........... ]
Halkla iliskiler biriminin faaliyetleri her zaman amacina ulasir.......................... 5
Hedef Kitle ile kurulan ¢ift yonlii iletisim isletme faaliyetlerini diizenler............. 0
Halkla iliskiler faaliyetleri tepe yonetim acisindan énemlidir.............................. 'S
Edinilen geri bildirimin tepe yonetim kararlari iizerinde etkisi yoktur............... q
Calisanlarin diisiinceleri tepe yonetim acgisindan 6nemlidir.....................cooe.... .

Halkla iliskiler reklamin bir diger cesididir.................cccoooviiiiiiiiiiiiies ]
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