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OZET

Geligmekte olan Ulkelerin kalkinmast igin ihtiyag duyulan ddvizin sag-
lanmasinda, ihracaatin artiriimasi yaninda turizm sektoriintin canlandiriimasi
geredi 6n plana gikmig ve turizm, geligsen Ulkelerin kalkinmak i¢in umut bégla-

diklan bir sektdr durumuna gegmistir.

Oysa iilkemizde turizm anlayisi son yillara kadar klasik turizm anlayigi
Gzerinde yogunlagmisti. Turizm endistrisinin zenginligi ve gesitliligi isletmecile-

ri degisik alanlarda faaliyet géstermeye zorlamigtir.

Bu calismamizda bes yildizli otel isletmelerine destek veren talih

oyunlan salonlarnnin satig promosyonlar incelenmisgtir.

Birinci bélimde: Hizmetin tanimi, 6zellikleri, promosyonlari ve gele-
neksel mal pazarlamasi ile hizmet pazarlamasi arasindaki ortak ve ayri nokta-

- lar incelenmis, hizmet ve hizmet pazarlamasi detayli olarak ele alinmigtir.

ikinci bélimde: Geleneksel mal pazarlamasi karmasi elemanlan ile
hizmet pazarlamasi karmasi elemanlari incelenmis ve 4P olan mal pazarlama-

si karmasi elemanlarinin nasil 7P'ye ¢iktigi aragtiriimigtir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma detayli olarak in-
celenmis ve satis promosyonuna gegis yapilmigtir. Satig promosyonunun tu-

rizm igletmeleri icin ne kadar énemli oldugu vurgulanmigtir.

Uglincii béliimde: Kumar ve kumarin tarihgesinden bahsedilmis, talih

oyunlan salonlannin destegi ile ortaya ¢ikan kumar turizminden bahsedilmistir.

Talih oyunlarn salonlarinin tanimi, diizenlenmesi ve kullanildiklan satig
promosyonlari, teknikleri detayii olarak ele alinmig ve Ankara'da bulunan talih
oyunlar salonlannin satig promosyon teknikleri anlatilarak bir sonuca variimig-

tir.



ABSTRACT

In order to provide the exchange needed for developing countries, it is
understood that tourism should be innovated as weli as increasing export and
tourism has been of great importance for these countries to develop. However,
until recently in our country, a classicial concept of tourism was widespread.
Yet, the riches and variety of tourism industry have led the investors to work in

different fields.

In this study, sales promotions of casinos which support five-star ho-

tels associations have been examined.

The first chapter deals with the description and the nature of service
and promotion, as well as similarities and differences and promotion, as well
as similarities and differences between traditional product marketing have

been studied in details.

The second chapter is about the traditional product marketing mix ele-
ments and service marketing mix elements and it also deals with how to incre-

ase the product marketing mix elements to 7P from 4P.

The promotion resulting from marketing mix elements have been exa-
mined minutely and sales promotion has also been studied emphasizing the

importance of sales promotion for tourism associations.

In the third chapter, gambling, history of gambling and the gambling

tourism which has been stimulated by casinos have been handled.

The Definition and arrangement of casinos the sales promotion and
techniques used by them have been settled and the thesis is conducted by
examplifying the study wiht the sales promotion tecniques used in casinos in

Ankara.
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ON SOz

Kumar oynanmasi ve oynatiimasi eskiden beri yasak olmasina rag-
men, kumar olayi devletlerin belli bash sorunlarindan biri olmustur. Kumar ola-
yini bir disiplin altina almak ve yeni geligen kumar turizmine destek saglamak
ve adil bir vergilendirme yoluna gitmek, ayrica, kumardaki paranin ekonomiye

dénmesini saglamak amaciyla talih oyunlar salonlari agilmigtir.

Bu caligmada kumar tesvik edilmemisg, aksine bir disiplin altina alindi-
gindan bahsedilmistir. Bahsedilen promosyon teknikleri ellibin kart sahibi kigi

icin gecerlidir.

Serdar TARAKCIOGLU

Ankara, 1995



GIRIS
2000'li yillara dogru ilerlerken turizm gelismis Glkelerin blyik bir gelir
kaynag! olmaya devam ederken, gelismekte olan Ulkelerinde ¢ikis yolu olarak
gdrdikleri bir endiistri dahdir. Insan-emek yodun olan bu endistride hizmet,

esastir. Hizmetin ne oldugunun anlagilabilmesi i¢cin malin ne oldugunun bilin-

mesinde fayda olacaktir.

Hizmet pazarlamasi ile geleneksel mal pazarlamasinin arasindaki
farklann dikkate alinmasi ve baz degisik strateji kaynaklarindan bahsetmek

gerekecektir.

Klasik turizm anlayisinin hakim oldugu tilkemizde, igletmeciler triinle-
rini satmak igin gesitli arayiglara gitmiglerdir. Her malin oldugu gibi hizmetinde
bir hayat seyri vardir. Bu esasla olgunluk déneminde durmaya baglayan satig-

lar, GrGine bazi yenilikler katilarak, Griniin canlanmasi saglanabilir.

Talih oyunlan salonlarinda beg yildizli otel igletmeleri igin bir gelir kay-
nagl olmustur. Hatta korfez krizi esnasinda birgok isletmeyi k6t durumdan
kurtaran ve kapanmasim dnleyen kumar turizmi denilen bu yeni geli§eﬁn sektor
demek pek yanlis olmaz. Bu nedenle talih oyunlari salonlan incelenmistir ve

otel isletmeleri ile olan iligkilerinden bahsedilmistir.

Talih oyunlar salonlarina sahip bes yildizli otel igletmeleri, dncelikle
uluslararasi turizm pazarlamasindaki énemli bir potansiyelden pay alma gansi-

na sahip olacaklardir.

Bu galisma Ankara'daki bes yildizli otel igletmelerinde faaliyet goste-

ren talih oyunlan salonlari ile sinirhidir.



l. BOLUM
HIZMET VE HIZMET PAZARLAMASI

1. HIZMET NEDIR?

Hizmetin taniminin yapilabilmesi igin 6nceden malin ne oldugunun bi-
linmesi ve taniminin yapilmasi gerekir. "Dar anlamda mal kimyasal ve fiziksel
elementlerin taninabilir bir gekilde biraraya getiriimesinden olusan soyut bir ci-
simdir. Genig anlamda ise fiziksel ve kimyasal 6zelliklerinin 6tesinde anlamlar

ifade eder (1)." Mal dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olugtugu bir buttnddr.

Hizmetin tanimlanmasi ise mallarla iligkili olduklanndan dolayr pek
kolay yapilamamaktadir. Hizmetin tanimi goyle yapilabilir; "Hizmet fiziksel ola-

rak sahip olunamayan bir isi, hareketi veya cabayi igceren soyut mamdilierdir
(2)." Diger bir tanimla hizmet; "Bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak ti-

keticiisteklerini tatmin edici nitelikte, belirlenebilir soyut gabalar geklinde ta-

nimlanabilir 43)."

Bazi yazarlar hizmeti su sekilde tanimlamaktadir; bunlardan Skinner'in
tanimi su sekildedir; "Hizmet, kisi ve makinelerin, insanlar ve araglarin gayre-
tiyle yaratti§i, musterilere direkt fayda saglayan, fiziksel varlidi olmayan Gran-

lerdir".

Skinner, Griinden hizmete gegisi de agsagidaki gibi gdstermigtir.

Saf drtinler Saf Hizmetler
Seker, giyecek, kuafor hizm. Havayolu hizmet. Saglk, egit. hizm.

---------------------------------------------------------------------------------------------------

Fiziksel agirlikh Fiziksel olmayan agirlikli

(1) SIMSEK, M. Ali: Pazarlama Yonetimi, Adana, 1990, s. 54.
(2) BERRY, Leonard L. : “Service Marketing Is Different", Business, Vol.: 30, May-June 1980, s. 24-29.

(3) UNER, M. Mithat: "Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlan Degigikiik Gésterir mi?",
Pazariama Diinyasi, Yil: 8 Ocak - Subat 1994, s. 2.



Bu tanimlardan gikartlabilecedimiz ortak sonug hizmetin insanlarnn ihti-
yaglanni karsilayici ve tatmin edici somut gabalar olmayip soyut ¢abalar oldu-

gudur.

"Mal ile hizmetin ne oldugunu daha iyi anlayabilmek igin mal-hizmet

yelpazesini incelemekte fayda vardir (4)."

SOYUTLUK
EGEMEN

SOMUTLUK
EGEMEN

Sekil 1: Mal-Hizmet Yelpazesi

Mal-hizmet yelpazesinde gorildiigi gibi, egitim saf hizmet 6zelligi ta-
sirken, restorant gibi isletmeler mal ve hizmet karigimi mamdller Gretmektedir.

Tuz ise saf mala yakin érnek olarak goésterilebilir.

Hizmetin tanimlanmasinda, mamiillerin saf maldan saf hizmete kadar
degisen bir yelpaze iginde olmasi bize bir siniflandirma sansini vermektedir.
Bunlardan birincisi, hizmetin bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olmasidir.
ikincisi ise, bir mal veya hizmetin satisini saglayici veya dizenleyici bir ¢caba
olmasidir. Bunlara 6rnek vermek gerekir ise; yaz tatili igin bir ev kiraladi§iniz
zaman siz o eve yani somut bir mal olan evin miilkiyetini almayacak sadece
bir stire igin kullanma hakkini elde edeceksiniz. Dolayisiyla bu érnekteki ev ki-
ralama hizmeti, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olacaktir. Diger taraftan
bir televizyon almak istediginizde somut malla ilgili ihtiyaciniz olan bilgileri
size verecek olan satig elemaninin hizmeti ise bir mamiiliin satigini destekleyi-

¢i bir unsur olacaktir.

(4) UNER, M. Mithat: "Hizmet...." a.g.m., s. 3.



2. HiZMETi GELENEKSEL MALLARDAN AYIRAN OZELLIKLER

"Mal ve hizmet pazarlamasi temel olarak aynidir (5)." Gerek gelenek-
sel mal veya bir hizmet pazarlanirken yoneticiler kendi mamdllerine uygun bir
hedef pazar seger ve segilen pazar detayh sekilde incelenir. Uygulamada ben-
zerlikler olmasina ragmen hizmeti maldan ayiran temel ézellikler bulunmakta-

dir. Bu 6zellikleri agagidaki sekilde siralayabiliriz:
* Soyut olmasi,
* Heterojen olmasi,
» Uretim ve tiiketimlerinin eg zamanlhg,

« Stoklanamamalandir* ©),

2.1. Soyut olmasi

~ Daha 6nceden verdigimiz tanimlarda da belirtildigi gibi pazarlama agi-
sindan, mal; herhangi bir madde, bir arag gibi elde tutulabilen, gézle gorulebi-
len, koklanabilen, giyilebilen, okunabilen, dinlenebilen veya bir yere yerlestirile-

bilen somut bir unsurdur, kavramdir.

Hizmeti satin aldiimizda evimize bir mobilya ya da dolabimiza bir el-
bise girmez. Bir bagka ifadeyle bir mali satin aldi§imizda ona sahip olur ve tu-
ketebilirsiniz. Ancak bir hizmeti satin aldifinizda milkiyeti degil sadece kullan-
ma hakkint elde edersiniz. Ornegin; bir otomobil kiraladiginizda onun

mulkiyetini degil, belirli bir stire i¢in kullanma hakkini alirsiniz.

Kisacasi, hizmet elle tutulamaz, dokunulamaz ve fiziksel varligi olma-

yan bir kavramdir. Bu ézellikler biitlin yazarlar tarafindan kabul gérmustar.

(5) UNER, M. Mithat: "Hizmet.....", a.g.m., s. 1.

(6) Z EITHAML, Valarie A., PARASVRAMAN, A. ve BERRY, Leonard L.: "Problems and Strategies in
Service Marketing, Vol: 49, Spring, 1985, s. 34.
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Tablo 1: Hizmetin Ozellikleri

e 4z 2 w =
£ | EER S
= | m =z
g
N N <
N AN <
\ A < AN
< AN AN
S <
Y AN <
<\ N\ ~
~ ~
< < AN
N N AN
AN
~ <
N AN
< <~ N
~\ AN
N < i § N
N < S
~ < N
< < < ~
N N < <
< < < ~
~ N N
< « < <
<\ < AN
N LN L N
< S S

Bateson (1977, 1978)

Bell (1981)

Berry (1975, 1980)
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Davidson (1978)
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Rathmell (1966, 1974)

Regan (1963)
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2.2, Uretim ve Tiiketimin Eszamanhiligi

Mal ile hizmeti ayiran belirgin 6zelliklerden bir tanesi de Gretim ve ti-

ketimin eg zamanlilidi , yani ayni anda gergeklesmesi gelmektedir.

Bu mal pazarlamasi icin gegerli olmayacaktir. Eger bir kisi hizmeti isti-
yorsa o kisi artik hizmetin bir pargasi olacaktir, hizmet Uretildigi anda hizmeti
isteyen kisi oradaysa hizmeti sunan ve isteyen o kisi arasinda bir iligki meyda-

na gelecektir ve hizmetin sunulmasindan iki tarafta etkilenecektir.

Geleneksel mal pazarlamasinda mal Uretilecek daha sonra tiketiciye
ulasana kadar birtakim agamalardan gegecektir. Ornek vermek gerekirse treti-
len televizyonlar dagitim kanallan vasitasiyla Uretildikleri yerden dlkenin her
yerine ulastiralacaktir. Hizmet sektériinde ise bu bdyle olmayacaktir, doktor
hastasi ile bir araya gelmeden saglik hizmeti veremez, ayni sekilde bir 6gret-
men ogrencileri ile bir araya gelmeden egitim hizmeti veremez. Oyleyse "Hiz-
met, mallarin aksine 6nce satilir daha sonra Uretfrﬁ ve tiketimleri .ayr;l anda '

gergeklesir (),

Turizm igletmelerinde, hizmet ile mali ayiran temel 6zelliklerden tretim

ve tiketimin eszamanllig belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida da belirttigimiz gibi hizmeti isteyen kisi hizmetin Gretildigi
yerde olmak zorundadir. Turizm sektoriiniin en énemli 6zelligi aninda uretilip,
tiketilmesidir. Urlintin tiiketimi esnasinda Ureticinin tiiketimde dogrudan rol al-
masidir. Geleneksel mal pazarlamasinda tiketici malin Uretildigi yerde olabilir ,
pazarlama hizmetinden yararlanabilir ve hizmeti tiiketebilir. Turizm sektérinde
bu konuya en glizel 6rnek tuketicinin turizm igletmesine gelmesi ve hizmeti o
isletmede tiketmesidir. Turizm igletmelerinde Uretilen Griinden ayni fiziki or-

tamda ayni anda tiiketilmektedir. Bir konaklama igletmesinin barinda tiketilen

(7) BERRY, Leonard L: “Service....", a.g.m., s. 25,



icki, spor faaliyetleri, animasyon, deniz, giines gibi birgok hizmet ve faaliyetler
ayni anda Gretilir ve tiketilir. Genellikle tiketiciler bu hizmetleri daha énceden
rezervasyon yaparak igletmenin Uretmis oldugu turistik mal ve hizmetleri yani
GrinG 6nceden satin alir, isletme ise bu mal ve hizmetleri migteri geldidinde

Uretir ve aninda tukaetilir.

2.3. Heterojen Olmasi

Hizmet reten igletmelerde hizmetin insan faktérl veya teknik donatim
(techizat) ile verilmesi bazi farkliliklan gésterecektir. Bazi hizmetlerin yerine
getiriimesinde insan faktori 6nemli rol oynar. Haberlesme hizmetlerine naza-
ran danigmanlik hizmetlerinde insan unsuru daha etkilidir ve daha énemli fonk-

siyonlari igerir.

insan faktdranin hizmet Gretimine katilma dizeyi ise Gretimin standar-
dizasyonuyla dogrudan iligkilidir. "Eger, insan unsuru b|r hizmetin Giretimine
makina ve techizata yani teknik donanima nazaran daha yogun olarak katil-
makta ise, homojenligi yakalamak giiglegir ®)." Hizmet sektérintin birgogunun
emek yogun sonucu oldugu dikkate alinirsa, hizmet igletmelerinin standart
mamdil (retme sanslannin az oldugu ortaya gikmaktadir. Omek vermek gere-
kirse, bir 6gretim Gyesinin, bir doktorun, bir berberin her zaman ayni nitelikle
hizmet Uretebilmeleri imkansizdir. Turizm igletmeleri agisindan ele alirsak, her
zaman stardart maml Uretimi ve hizmetin verilmesi arzu edilmeyen sonuglar
dogurabilir. Ozellikle bu durum, otel igletmelerinin talih oyunlan salonlarinda ve
restaurantlarda daha belirgin bir hal alir. Ayni masada, ayni dekorda yemek
yemek ve oyun oynamak bazi durumlarda sikici olabilir. Dolayisiyla meniide
ve dekorasyonda degisiklikler yapmak olumlu etkiler birakacak, hizmetin ve
~mamilin daha gok tiketilmesinde etkili olacaktir. Bdyle olunca standart hiz-

met Uretiminin arzu edilmemesinin kabul gérmesi ¢ok normaldir.

(8) UNER, M. Mithat: "Hizmet....". a.g.m., s. 5.



Hizmeti veren igletmede eger insan unsuru én plandaysa, bu turizm ig-
letmeleri igin dogrudur, hizmeti sunan elemanlardan belirli bir dizeyde davra-
nig tutarliligi yani standart bir davranis kalitesi dlizeyi saglanmasini beklemek
mimkin olmayacaktir. Bu nedenle hizmetlerin heterojenligi ifade edilmekte ve

standart hizmet Gretiminin miimkiin olmayacagi belirtiimektedir.

Tuketici davraniginda, tlketicilerin farkhlik gosterecekleri géz 6nine
alinacak olursa tiketicilerin gelir diizeyleri, klltir dizeyleri, yaglari egitim ve
aligkanlikiari da dikkate alinirsa; "Turizm igletmelerinde Uretilen turistik mal ve
hizmetlerin heterojen olmasi igletmenin basarili olmasi agisindan gerekli olabi-

lecektir (9).

2.4, Stoklanamamalari

Hizmetin en 6nemli 6zelliklerinden biride stoklanamamalandir. Gele-
neksel mal pazarlamasinda bir mal émegin; magazadaki bir televizyon seti
buglin satilmazsa yarin satilabilir veya depolanabilir veya bir fiyat indirimi ile

hemen satilabilir.

Fakat bir ugak koltugu veya bir otel odasi eger bugiin satiimazsa son-
suza kadar satiimadigindan bir kayip olacaktir. Turizm igletmelerinde Gretim ve
tiketim ayni olacagi igin bu tar igletmelerde tuketici ile hizmeti sunan personel
arasinda bir etkilesim olacaktir. Ornegin bir restaurantta garson ile misteri ara-
sindaki konusma ve agiklamalar, garsonun yemek segiminde musteriye tavsi-
yede bulunmasi dogrudan bir etkilegimdir. Bu etkilegim sonucunda {riin( yada
hizmeti satin alacak, tiiketecek kisinin beklenti ve ihtiyaglarinin tam olarak kar-

silanmasi o Grlin veya hizmetin kaliteli veya kalitesiz olmasini saglayacaktir.

Bu etkilesimlerin sonucunda ve 6zellikle hizmet sektdriinde talep dal-
galanmalan olacaktir, bu talep dalgalanmalar turistik mal ve hizmetin stokla-

namamasi gergegini daha agik ortaya koymaktadir.

(9) UNER, M. Mithat: *Hizmet....". a.g.m., s. 6.



3. HIZMETIN FONKSIYONEL FARKLILIKLARI

Hizmetin 6zelliklerinin yanisira hizmetin fonksiyonel farkhhklarn gesitli
yazarlarin gorlsleriyle ortak bir kavram haline gelmigtir. Bu farkliliklar gelenek-
sel mal pazarlamasi ile hizmet pazarlamasi arasindaki farkliliklan goésterecek-

tir. Bu yaklagimlar soyle siralanabilir:
a) "Hizmetler stoklanamaz.
b) Hizmetlerin daditim kanallari kisadir.
¢) Hizmetler paketleme kullanimindan yoksundur.
d) Hizmetler sadelestirilemezler.
e) Hizmetler patent korunmasindan yoksundur.
f) Hizmet sektériinde standartlar agiklikla ifade edilmeyebilir.
g) Ucretlerin belirlenmesi zordur.

h) Parasal degerler "ticret"in diginda birgok terimle ifade edilir" (19).”

4. HIZMETIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetin taniminda ortak bir tanima variimasina ragmen tanimi yapil-
mig ve yapilmakta olan birgok sayida hizmet gesiti vardir. "Kotler'e gére hizme-

tin siniflandinimasinda kullanilan bazi yéntemler mevcuttur "(11),

Birinci Yontem: Bu yontemde hizmetlerde esas olan kigi midir? yoksa
arag mi? esas olmahdir, bunu aciklayabilmek igin su 6rnekleri verebiliriz. Bir
psikiyatrist araca gerek duymaz ama bir berberin araca ihtiyact vardir. Aksi
takdirde hizmeti veremez. Kiginin esas oldugu hizmetler; serbest mesleklerle
ugrasanlar, (muhasebeciler, avukatiar) kalifiye elemanlar (su tesisatgisi, araba

tamircisi) ve kalifiye olmayan elemanlar mevcuttur. Arag esasli hizmetlerde

(10) JUDD, R.C.: “Similarities and Ditforences In Product and Service Retriling*, Journal of Retailing,
- 1981, Vol. 43, s. 1-9.

(11) KOTLER, P.: "Marketing Essentials”, s. 447, 1984.
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otomatik araglar, kalifiye elemanlar tarafindan kullanilan araglar (ugak, bilgisa-

yar) ve kalifiye olmayan elemanlar tarafindan kullanilan araglar mevcuttur.

Hizmetlerde kullanilan araglar bazen farkli olabilir. Bazen araglar hiz-
mete degder katarlar, bazende ihtiyag duyulan isgéren sayisinin azaltiimasinda
yardimci olurlar. Kullanilan araglara gére hizmetlerin farkli olmast ise géyle
agiklanabilir. Bir piyanist tek bagina konser verirken, ibrahim Tatlises yirmibes-

otuz kisi ile konser vermektedir.

Turizm igletmeleri kigi esasli hizmet veren igletmeler olmasina ragmen
her kisi hemde arag esasli igletmeler sekline déniismuglerdir. (On biiroda bilgi-
sayar kullanimi, muhasebede ve personel hizmetlerinde bilgisayar kullanimi,

restorantlarda ve mutfakta otomatik makineler kullaniimasi).

ikinci Yontem: Hizmetin siniflandirniimasinda diger bir fark ise tiiketici-
nin, musterinin hizmetin-verildigi esnada gerekli olup olmadigidir. Ameliyat si-
rasinda hastanin hizmetin verildigi yerde hazir bulunmasi gerekirken, arabasi-
ni tamire gétren bir misterinin hizmetin verildigi yerde bulunmasi gerekmez.
E§er misteri mutiaka orada bulunacaksa hizmeti veren kigi musterinin istekle-
rini kargilamak zorundadir; ditkkanlarinda oturacak yer bulundurmasi ve temel
insan ihtiyaglanni karsilamasi gerekecektir. Eger bir turizm igletmesi, éregin;
bir otelde énblironun éniinde turistler birikmigse onlarin ihtiyaglarini kargilama-

hdir (Loby, bar vb. hizmetler).

Ugiincii Yontem: Bu yontemde msteri, tiketicinin satin alma moti-
vasyonu, satinalma kararinin ne oldugundan séz edilmektedir. Hizfﬁet Kiginin
ihtiyacini mi karsilamalidir, (kisisel hizmetler) yoksa bir ig ihtiyacinimi kargila-
mahdir. (isle ilgili hizmetler) Doktorlar hastahanede farkli, 6zel muayenelerinde

farkh vizite Gcreti uygulariar.

-10 -



Dérdiincii Yontem: Hizmet eserlerin motivasyonlan (kar amagh veya
kar amagsiz) ve yapilan (6zel veya kamu) ne olmalidir? "Bu iki 6zellik kargilag-

tinldiginda birbirinden farkli hizmet organizasyonu tipleri ortaya gikar (12).*

a) Mallardan bagimsiz olarak satisa sunulan dokunulmaz, elle tutul-

maz yararlar. Ormegin, Sigortacilik, avukatlik vb.

b) Dokunulur mallarin kullanimi igin gerekli olan dokunulmaz, elle tu-

tulmaz yararlar. Omegin, tagimacilik, eglence vb.

c¢) Malla ya da dokunulmaz eylemlerle birlikte satin alinan dokunulmaz

eylemler. Ornegin, kredi, bakim, satisci egitimi vs.

5. HIiZMET PAZARLAMASI VE KONAKLAMA HiZMETi URETEN
ISLETMELERIN KULLANABILECEKLERI PAZARLAMA
KARMAS! ELEMANLARI

"Hizmet pazarlamasi kavrami, son yillarda sikca sbzii edilen bir kav-
ramdir (13)." Bu kavramin ortaya ¢ikmasindan sonra hizmet igletmeleri pazarla-
ma teknikleri kullanmaya baslamiglardir. Mal ve hizmet pazarlamasinin temel-
de ayni oldugundan bahsetmistik fakat hizmet pazarlamasinin ortaya
¢ikmasindan sonra mal pazarlamasi teknikleri hizmet igletmelerinde de aynen

kullanilabilir.

Hatta bazen bunlar bir ikili olugturmaktadirlar. Ornegin restoran islet-
meleri bir hizmet igletmesi olmakla beraber ayni zamanda yiyecek de satmak-
tadir. Geleneksel mal Ureten igletmelerin pazarlama planlarinda yer alan amag
ve hedeflere ulagabilmesi igin, stratejik silahlan olan mal, fiyat, dagitim ve tu-
tundurma g¢abalarini anlamli bir sekilde bir araya getirmesi gerekmektedir.

Konu hizmet pazarlamasi oldugunda, hizmeti geleneksel mallardan ayiran

(12) STANTON,W.T.. “Fundementals of Marketing”, 1981, s. 441.
(13) UNER, M., AYHAN, D.: "Pazarlama’, s. 177.
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soyut olma, heterojen olma, Uretim ve tiketimlerinin egzamanliliji ve stoklana-
mama gibi 6zellikleri 6n plana gikar. Hizmetlerin siralanan 6zellikleri dikkate
alindi§inda ise, gelenksel mal pazarlamasinda kullanilan stratejik silahla yeni
pazarlama karmasi elemanlan amag ve hedeflere ulagabiime konusunda ye-
tersiz kalir. Hizmet pazarlamasinda geleneksel mal pazarlama karmasi ele-
manlarinin yetersiz kalmasi ise, yeni bazi unsurlarin karmaya dahil ediimesini

gerekdtirir.

5.1. Pazarlama Stratejisi ve Hizmetler

Hizmet sektori icin, hizmet dig sektore goére farkh stratejik yonetim
&nemlidir. Hizmet dig1 organizasyonlar igin énemli pazarlama stratejisi plania-
malan ve pazarlama stratejileri, hizmet organizasyonlan igin farkhliklar arzede-
cek ve basan saglanamayacaktir. "Dolayisiyla hizmet organizasyonlan igin

“6nerilen pazarlama stratejilerini digerlerinden ayiran dnemli farkhliklan su ge-

kilde siralayabiliriz (14).”

a) Hizmetin, Ureticisinden ayrilamadidi durumlarda, bu durum hizmet
pazarlamasini lokalize edecek ve tiiketiciye daha kisith segme im-

kani sunacaktir.

b) Hizmetlerin bozulabilirigi onun depolanmasini dnler ve hizmet pa-

zarlamasinin riskini ve belirsizligini artirir.

¢) Hizmetin ¢ok belirsiz (soyut) 6zelliklere sahip olugu, onu rekabet or-
taminda tiiketicinin begenisi karsisinda daha zor segilir hale getire-
bilir,

Bu saydigimiz farkhliklardan dolayi, hizmet pazarlamast igin olusturu-

lacak pazarlama karmasi yapisinin farkl olmasi gerekliligi ortaya gikmaktadir.

(14) THOMAS, D.R.E.: "Strategy is Differentin Service Business", July, 1978, s. 59.
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5.2. Hizmetler icin Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, igletmelerin tesbit ettigi hedef pazan tatmin ede-
bilme dogrultusunda igletme érgutlerinin anlamli sekilde bir araya getirecegi
kontrol edilebilir faktérlerdir. Konu mal pazarlamasi oldugunda igletmelerin
strateji kaynaklar, E. Jerome, Mc Carthy tarafindan pazarlama literatiriine ka-
zandirilan maml, fiyat, dagitim ve tutundurmada olugan 4 P'lerdir. Fakat konu
bir hizmet oldugunda Hizmet pazarlamasina 6zgli yeni pazarlama karmasi ele-

manlari ise;
a) Fiziksel ortam (blttin somut ipuglari)
b) Katilimcilar (isletme personeli ve diger musteri ve insanlar)
c¢) Sure¢ Yonetimi'dir. (faaliyetlerin akigi).

Calisma kapsaminda detayli olarak tartigilacak bu Gg unsur kullanila-
rak hizmet isletmeleri pazarlama planlarinda yer alan amag ve hedeflere ulas-
may1 kolaylastirabilifler. Hizmet pazarlamasina 6zgu strateji kaynaklarinin dik-
katli sekilde diizenlenmesi, ayrica igletme i¢i 6rgiitsel amaglara ulagiimasini
sadlayacaktir. Bunun igin birbirleriyle kargilikli etkilesim iginde bulunan hizmet
pazarlamasina 6zgi strateji kaynaklarinin planlama, uygulama ve kontrol su-
reci sadece pazarlama yoneticileri tarafindan yapilimamalidir, insan kaynaklari

ve fiziksel gevre yoneticilerinin katiimasi gerekmektedir.

Dolayisiyla hizmet pazarlamasinda pazarlama karmasi 4P yerine 7P

olarak su sekilde olusacaktir (15),
a) Uriin (ProduCt)
b) Fiyat (Price)

c) Dagitim (Place)

(15) UNER, M. Mithat: "Hizmet...", a.g.m., S. 12.
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d) Fiziksel ortam (Physical Environment)
e) Katilimeilar (Participants)

f) Stireg Yonetimi (Proces Manegement)

MAMOL
DAGITIM

g) Tutundurma (PromOtion)

‘17
TUTUNDURMA

FIAT
SUREC
KATILIMCILAR YONETIMI
TUTUNDURMA
FlzZIKSEL
ORTAM
MAL PAZARLAMASI HiZMET PAZARLAMASI

Sekil 2: Pazarlama Karmasi Elemanlari

5.2.1. Uriin

Bir hizmet Grln(Q, hizmet Ureten isletmelere gére degigiklikler gdstere-
bilecektir. Ornegin; tg yildizh bir otel igletmesi ile beg yildizli bir otel igletmesi-
nin hizmete ydnelik 6geleri benzer olmalarina ragmen ayni degildir. Ug yildizli

otel isletmesinde hizmet digerine gore sinirli kalacaktir.

Turistik GrGn ise, turistin seyahat ve gegici konaklamasindan dogan ih-
tiyaclanin kargilayabilecek nitelikte olan mal, hizmet veya mallar ve hizmetler
karigimi ya da her ikisinin birden karigimindan olugan tim kapasitedir. "Turistik
Grin sadece bir mal veya hizmet olabilecegi gibi gok kez bir ihtiyac! kargilaya-

bilecek nitelikte bir butin de olabilir (16)."

(16) olal, HASAN.: "TURIZM POLITIKASI VE PLANLAMASI®, 1990, S. 138.
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Hizmet lireten igletmelerden olan konaklama isletmelerinin mal ve hiz-
meti veya mallar ve hizmetleri bir arada sunmasinin olugturdugu karigim turis-

tik arind olugturmaktadir.

5.2.2, Fiyat

Hizmetlerin satilmasinda tiketici davranigi dnemli bir yer tutmaktadir.
Hizmetin alinmasinda tiketici istedinin énemli olmasindan dolayi hizmetlerin
pazarlanmasinda fiyat ve fiyatlama ¢ok énemlidir. Geleneksel mallarin fiyatlan-
masindaki esaslar hizmetin fiyatlanmasi i¢in de gegerlidir. Ancak hizmetin fi-
yatlanmasinda tliketici dnemli rol oynadidi igin, hizmset alimini erteleyebilir ya
da kendisi yapar. Kimi hizmetlerde fiyati devlet ya da yerel kamu kurumlan
saptar. Kimi hizmetlere arz-talep ve maliyet kavramlar gibi unsurlan uygula-
mak glctar. Talebi esnek olmayan bir hizmetin fiyati yliksek olabilir, ancak

talep esnek oldugunda hizmetin fiyati 6nemli diglide diglriilemez. blylk yat-
" rimlar gerekti_rén l;izmetler; tekelci kosullarda yapildiklarindan fiyatlamada ba-

gimsizdirlar, rekabetin etkileri goérilmez.

"Geleneksel mal pazarlamasmdaAkullanllan fiyatlama politikalan hiz-
metler icinde gegerlidi. Omek vermek gerekirse, otomobil sigortasinda
(Kasko) indirimli fiyat, danigmanhk hizmetinde degisir fiyat ve sinema, tiyatro

gibi hizmetlerde tek fiyat uygulanabilir (17)."

5.2.3. Dagitim

Hizmetlerin 6zelliklerinden birisi de Gretimlerinin ve tUketilmelerinin eg
zamanlihgidir. Oyleyse tiiketicinin hizmetin Gretildigi yerde bulunmasi esastir.
Hizmet Ureten igletmelerin yeri bu sebeplerden dolay erigebilirlik agisindan
O6nemli bir 6gedir. Erigebilirlik yalnizca fiziksel anlamda oimayip, iletigim, temas

saglama ve bu temasin devam ettiriimesi konusuyla da yakindan ilgilidir.
(17) TURSUCU, Eylip; "Master Tezi", 1995, s. 22.
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5.2.4. Fiziksel Ortam

"Hizmetlerin genellikle emek yogun olugu sebebi ile bu hizmeti Greten
isletmede kalite bir diger igletmeye gore veyé ayni isletme icinde farkhliklar
gosterir (18), "Omek vermek gerekirse, bir otel isletmesinde bulunan kral daire-
si ve dier odalar, odalar arasindaki farklar hizmetler arasindaki farklarida size

anlatmaya yeterli olacaktir.

"Hizmetlerin dzellikleri arasinda iretimin ve tiketimlerinin eg zamanlili-
g1 ve hizmetlerin heterojen olmalan, yani hep ayni kalitede iretilmemeleri sira-
lanmigtir. Hizmetin Gretimiyle tiketiminin ayni anda gergeklegmesi nedeniye,
tiketici hizmeti deneme sansina sahip olamayacaktir. Tiketici hizmeti ancak

satin aldiktan sonra kullanabilme imkanina kavusacaktir (19).”

Tuketici davraniginda tlketicinin karar vermesini etkileyen en énemli
faktér kara kutudur (Black box). Kara kutu tliketicinin hizmeti satin almasinda
verecegi karar etkileyecektir. Satin aima kararinda tiketicinin egitimi, ¢gevresi,
kaltara etkili olacaktir. Turist otel isletmesinde hizmetleri bir bltlin olarak de-
gerlendirir ve o igletme hakkinda bir imaj gelistirir. Turist otel igletmesinde su-
nulan hizmetleri, tek tek degerlendiremez bunun sonucunda ortaya ¢ikan imaj
ile kalite dodru orantilidir. Yani o otel igletmesi hizmeti kaliteli veya kalitesiz

sunmus olacaktir.

Geleneksel mal pazarlamasina gore, hizmetlerin pazarlanmasi daha
riskli olacaktir. Bu risk hizmetlerin satin alinmadan 6nce, genellikle denenme
sansinin olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bunlardan dolay: tiketici bir hiz-
meti satin almadan 6nce o hizmet hakkinda detayh bilgi edinmek isteyecektir;
ve o hizmetin kalitesini, igletmenin yeteneklerini ve fiyatini énceden bilmek is-
teyecektir, bu isteklerini giderebilmek igin ve bu bilgileri 6grenebilmek igin de fi-

ziksel ortam oldukga faydall bir kaynak olacaktir. "Yine yapilan aragtirmalar ti-

(18) BERRY, Leonard L., zeithaml, VALARIE A. VE parasuraman, A.: "QUALITY COUNTS iN SERVI-
CES TOO". BUSINESS HORIZONS, 1985, S. 44.

(19) UNER, M. Mithat: "hizmet....." a.g.m., S. 16.
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keticinin hizmeti satin aldiktan sonra, hizmetin tatmin ediciligi ile ilgili karara

ulagmasinda yani nihai tatmininde fiziksel ortamin etkisini ortaya koymaktadir
(20) »

Tiiketicinin satin alma kararinda bu karara ulagmasinda ve satin aldigi
hizmetten tatmin olmasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda fiziksel ortam

onemli bir faktor olabilmektedir.

"Dider taraftan tlketiciyi bu derece etkileyebilen fiziksel ortam, hizmet
isletmelerinde galisan personeli de etkileyecektir. Orgiitsel davranigla ilgili ¢a-
hgmalar fiziksel ortamin ¢aliganlann tatmini, verimliligi ve motivasyonu Gzerin-
de etkileyici oldugunu ortaya koymaktadir. O halde igletme, galiganiarin ve ti-
keticilerin davraniglarini etkileyecek derecede 6neme sahip olan hizmet
isletmelerinin fiziksel ortamin taraflarini ihtiyaglanna ayni anda cevap verecek
sekilde dlizenlenmesi gerekir. Fiziksel ortamin gerek igletme caliganlar ve ge-
rekse tilketicilerin ihtiyaglarina ayni anda cevap verecek gekilde diizenlenme-
siyle, hem igletme i¢i 6rglitsel amaglara, hem de igletme digI pazarlama amag-

larnina ulagilmasini sagdlayacaktir (21)."

Konaklama isletmelerinde de benzer durumlar s6z konusudur. Konak-
lama igletmeleri migterilerini memnun etmenin yanisira, igletmede galigan per-
sonelini de motive etmek ve dolayisiyla verimliligi artirmak durumundadir. Hiz-
met Ureten igletmelerde; konaklama isletmeleri, editim ve saglik hizmetleri gibi,
isletmelerin fiziksel ortaminda tlketiciler ile personel karst kargiya gelir. Fakat,
self servis, poloroid fotograf makineleri ve otomatik para gekme makineleri is-
tisnai érneklerdir. Bu tir hizmetlerde tlketici hizmet igletmesinin fiziksel orta-

minda bulundugu halde personel yoktur veya az sayidadir.

"isletme galiganlarn ve tiketicilerin hizmet Uretimine katiim dizeyleri-

ne gore, fiziksel ortamin diizenlenmesinde kimin ihtiyaglarinin dikkate alinmasi

(20) BITNER, Marry Jo.: "Servicescapes: The Impact Of Physical Surroundings On Customers And
Employee*, Tournal Of Marketing, Vol. 56, April 1992, s. 57-71.

(21) UNER, M. Mithat: "Hizmet.....". a.g.m., s. 17.
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gerektigi belirlenecektir. Bagka bir ifadeyle, hizmet igletmelerinde kimin buluna-
cagindan hareket edilerek, fiziksel ortamin igletme amaglarina ulagabilme dog-
rultusunda nasil kullanilabilecegi ortaya gikacaktir. Omegin; self servis islet-
melerinde, hizmet personeli bulunmayacagi igin tiiketici ihtiyaclarina cevap
verici nitelikte bir fiziksel ortam gerekecektir. Ayrica, igletme bu ortami kullana-
rak pazarlama amaglarina ulagabilecektir. Uzaktan hizmetlerde ise igletmenin
fiziksel ortaminda sadece hizmet personelinin bulunmasi, galiganlarin tatmini,
motivasyonu ve faaliyetlerinin etkin bir sekilde yerine getiriimesi gibi 6rglitsel
amaglann én plana ¢ikmasina neden olacaktir. Kigiler arasi hizmetler de ise
hizmet igletmesinin fiziksel ortaminda hizmet personeli ve tilketicinin bir araya
gelmesi, ortami dikkatli bir sekilde diizenleyecek hem érgiitsel hem de pazar-

lama amaglarina ulagtiriimasina firsat verebilecektir (22)."

5.2.4.1. Fiziksel Ortamin Boyutlari

Bir hizmet igletmesinin fiziksel ortami farkh 6zellikler igeren gesitli bo-

yutlarda meydana gelir. Bu boyutlar goyledir:
a) Ortam kosullan,
b) iligkili diizen ve fonksiyonel olma,
c) isaretler, semboller ve maddeler seklindedir.

Ortam kosullan; gevrenin 1sisi, igiklandinimast, gurtltisi, renkleri,
mizik ve kokusu gibi beg duyuya hitap eden ézelliklerini kapsar. Omegin; res-
taurant ve sipermarketleri kapsayan iki ayri gcalisma sonuglar; muzik tempo-
sunun alig verig siresini, igsletmede kalma siresini ve harcanan para miktarini
etkiledigini ortaya koymaktadir. "iligkili dGzen vé fonksiyonel olma ile anlagil-
masi gerekende, isletmenin fiziksel ortaminda yer alan makine, ekipman ve

mobilyalarin diizenleri, digileri (boyutian) ve sekilleriyle aralarindaki iligkililer-

(22) UNER, M. Mithat: "Hizmet....". a.g.m., s. 18.
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dir. Fonksiyonel olma ise, ayni unsurlarin gerekli igleri yerine getirebilmesi ve
amaglara ulagmayi saglamasidir ?3)." isaret, sembol ve maddeler, igletmenin
fiziksel ontaminda yer alan igletmenin ismini ve departmanini gbsteren tablolar,
ingaatta kullanilan maddelerin kalitesi, fotograflar, duvara asilan diplomalar,
sanat eserleri, kirtasiye gibi unsurlan kapsamina almaktadir. Hizmet igletmele-
rinde igletmenin ismi ayni zamanda markadir. Bu marka tiiketicilerde imaj ya-
ratiimasinda etkili olacaktir.. Hilton ve Sheraton gibi otel igletmeleri tiketiciler
Uzerinde kalite ve seckinlik imaji olusturmustur. Bu tir hizmet Greten igletme-
lerde marka yani ismin énemi dolayisiyla, isletmenin fizkisel ortaminda ismi
belirten tabelalarin bulunmasi da, tiketiciler (izerinde olumlu etkiler yaratabile-
cektir. isletmenin fiziksel ortaminda bulunacak olan tabelalarda isim segilirken

bazi 6zellikler dikkate alinmalidir. Bu 6zellikler agagidaki gibi siralanabilir.

a) isletme ismi, hizmet kaynagini hemen tanimlamali ve rakiplerinden

ayirt edilmesini saglamaldir.
b) Isletme ismi, hizmetin yararlar veya tabiatini yansitmalidir.
c) isletme ismi, anlagilir, kullanilir ve kolayca hatirlanabilir olmalidir.

d) isletme ismi, sadece &rgitiin, mevcut faaliyet alanint degil ayni za-

manda beklenen gelismeleri de kavrayacak kapsamda oimahdir.
"O haldefiziksel ortam bir imaj yansitiimasinin yaninda, hizmetin potan-
siyel kullanimlan ve kalitesi hakkinda da etkiler yaratabilecektir diyebiliriz (24). *
5.2.5. Katll~|mc|lér:

lemet |§letmelenn_:;ozgu pazarlama karmasi elemanlarindan bir di-

geri katlhmcnardn' "Katuhmcnlar, |§Ietme gahganlan ve diger tlketiciler dahil

unsurlanm kapsamma alir (29 " Daha énce fiziksel -

1.g.m., 5. 1 9
aging the Service Provider, Services-Industries Tournal, Vol. 5,

olmak Gzere - tum msanﬂ

(23) UNER, M. Mithat: "Hiz
(24) SOLOMON, Michael.

2 Servnce Encounters: The Effects of Physical Surraunalings and
Emplayce Requri’se§ f Marketing, Vol. 54, Spring, April 1990, s. 63-82.
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ortam konusunda da agiklandidi gibi tiketicilerin hizmetleri talep etmesi malla-
ra gore risklidir. Bundan dolayi tiketicler tarafindan riskli yorumlanan hizmet
igletmesinin kalitesi ve yetenekleri hakkinda tiketicilerce aranilan bilgiler kati-
hmcilarda gizlidir. Tiiketici hizmeti satin almadan énce igletmenin fiziksel orta-
minda personeli ve dider tiketicilerle bir araya gelecektir. Bir otel igletmesinin
kapisindan giren tiketici 6nbiro ve lobide gorevli personelin tutum ve davra-
niglarindan ve otelin fiziksel ortamindan etkilenerek bir karar verecektir. islet-
me personeli ve dider tiketicilerle birlikte ayni fiziksel ortamda bulunan tiketi-
ci, gézlemlerinden igletmenin kalitesi ve hizmetin &zeliikleri hakkinda bilgi
edinecektir. Tiketicilerin beklentilerini tam anlamiyla tatmin edebilmek ise

buyik élglide hizmet personelinin yeteneklerine bagh olacaktir.

“Tiiketicilerin bu hizmeti satin alip kullandiktan sonra elde ettikleri tec-
riibeleri her zaman satin alma oncesi beklentilerine cevap vermeyebilir. Elde
edilen tecrtibelerin, beklentilerin altinda kalmasi durumunda tiketici igih tat-
minsizlik ortaya g¢ikacaktir. Personelin, tatminsizlik durumunda iki énemli roli
olabilir. Birincisi, satin alma dncesi tiketicinin hizmetten beklentilerini gekillen-
dirmektir. Hizmet personeli icin en 6nemli hareket tarzi, éncelikle tiketicinin
hizmetten neler bekledigini 6Grenmeye ¢alismak olmalidir. Tiketicinin hizmetle
ilgili beklentileri 6grenildikien sonra, beklentilere uygun hizmet verilmesi de
personelin yetenedine kalmigtir. Hizmeti maldan ayiran &zellikler arasinda yer
alan Uretimin heterojenligi sayesinde, hizmet personeli farkh beklentilere

cevap verebilecek hizmetler tretebilir.

Diger taraftan, tuketicilerin beklentilerine ulagilamamig yani tatminsiz-
lik durumunda da, isletme personeli 6nemli bir diger fonksiyonu Gstlenebilir.
Hizmetin tlketici Gzerinde yarattidi tatminsiziik, yani hizmetin bagansiz olma

nedenleri personel tarafindan tiketiciye mantikh bir gekilde agiklandidinda,
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basarisiz bir hizmetin tatmin edici ve hatirda kalici bir hizmete dénigturiimesi
mumkindir 26)" Hizmet personeli ve dider tiketiciler, hizmet igletmelerini
diger tiiketicilerin satin alma éncesinde énemli bir gekilde etkilemektedir. Ayri-
ca ayni sekide tiketiciler kdllanma ve satin alma sonrasi da hizmet personelin-

den etkilenmektedir.

Bir fabrikada galigan tezgahtanin isi her zaman aynidir, makinenin igi
yapabilmesi icin tezgahin basinda durur ve makinenin galigmasini kontrol
eder. Oysa bir resepsiyon memuru her zaman ayni kisiyle karsilagmayip, gok
farkli karakter ve sosyal yapidan olan kisilerle karsilagacak ve her birine karsi
davranisi degisik olacaktir. Bu nedenle tezgahtar ile resepsiyon memuru ayn

kategoriye konulamaz.

" lyi yetistirilmis, kapasiteli ve adilane iicretle galisan hizmet personeli
daha iyi hizmet Uretecektir. Bu tir calisanlar daha digiik diizeyde kontrol ge-
rektirecek ve islerinde daha uzun siire kalma egiliminde olacaktir. Bunun dogal
sonucu olarak da tiiketici tatmin edilebilecek, daha sik igletmeye gelecek ve

gecmise nazaran daha fazla satin almaya yénelecektir (27)."

Boylece "Hizmet igletmeleri strateji geligtirirken sadece tiketici aragtir-
malarina degil, ayni zamanda kendi calisanlarinin kalitesi hakkinda da bilgi
veren objektif dlgiilere ihtiyag duyacaktir (28). *

5.2.6. Siire¢ Yonetimi

isletmelerin, dzellikle hizmet igletmelerinin strateji kaynaklarindan birisi
de slre¢ ybnetimidir. "Sureg ydnetimi, hizmetin tiketicilerin ihtiyag duydugu
zamanda hazir bulundurulmasi ve tutarl kalitede sunulmasini kapsamaktadir
(29)." Siireg ydnetiminde dnemli olan hizmetin tiiketicinin ihtiyag duydugu anda

hazir olmasi ve istenilen kalitede olmasi gereklidir. Bu 6zellik hizmetleri mal-

(26) UNER, M. Mithat: "Hizmet....". a.g.m., s. 17.

(27) SCHLESINGER, Leonard A. ve HESILETT, James: “The Service-orien Service Company", Har-
vard Business ReviEV, SEPTEMBER 1991, S. 72.

(28) BERTRAND, Kate: "In Services, Perception Counts”, Business Marketing, April 1989, s. 46.

(29) MAGRATH, A.J.: "When Marketing Services 4 Ps Are Not Enough*, Business Horizons, May-June
1986, s. 4-8.

-21-



dan ayiran stoklanamama ve heterojen olma &zelliklerinden kaynaklanabile-
cek sorunlarin ¢6zimiini ele almaktadir. Hizmetlerin stoklanamamasindan do-
layl, bazi durumlarda tiketicinin istekleri ve ihtiyaglan zamaninda kargilana-
maz. Bu durumlarda hizmet igletmeleri slire¢ yénetimi kapsaminda gegitli
alternatiflere gore tiiketicinin isteklerini ve talep dalgalanmalarini kargilayabilir-

ler. Bu alternatifler asagidaki gibi siralanabilir (39),"
Yiiksek talep donemleri;
a) ilave tam giin personel istihndami,
b) ilave yarim giin personel istihdami,

c) Talep ylkseldigi zamanlarda mevcut personelin ¢caligma saatlerinde

degisiklikler yapmak,

d) Mevcut personelin fazla mesai yapmasini saglamak,

e) isin, télésin gerisine di]gﬁesi%e flrsat' vermek,

f) Devamh misterilerle ilgilenirken, digerlerinin beklenmesi,

g) Tiketicinin hizmeti, talebin azaldi§ dénemlerde kullaniimasi igin
egitilmesi,

h) Tiketicinin hizmeti talebin azaldi§i dénemlerde kullanmasini sagla-
mak icin disik fiyat tegviklerinin énerilmesi,

) isletmeyi bagka faaliyet alanlarina yéneltmek,

j) Galisanlann bagka gérevleri de Ustlenecek sekilde egitiimesi,

k) isletmenin bagka subelerinin hizmete sokulmasi,

(30) UNER, M. Mithat: "Hizmet...." a.g.m., s. 14.
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Diisiik talep dénemleri;
a) Calisanlardan bazilannin isten g¢ikariimasi,

b) Talebin distigli zamanlarda isletme caliganlarinin galisma saatle-

rinde degisiklik yapmak,
¢) Fiyat indirimlerine gitmek,
d) Tutundurma gabalarini artirmak,

e) Tabelin dlstligl zamanlarda igletmenin sahip oldugu kaynaklardan
yararlanabilmek igin degdisik hizmetlerin tiiketicilerin kullanimina su-

nuimasi,
f) Talebin distigi dénemlerde tageronluk gibi is imkanlarinin aranmasi,
g) Tuketicilerle temas kurarak isi hizlandirmaya caligmak.

Bu belirtilen alternatifler hizmet i§lefmeiérinde talebin yiksek veya
dislik oldugu donemlerde igletme tarafindan segilerek kullanilir. Pazarlama
karmasi elemanlari, hizmet pazarlamasinda geleneksel mallarin aksine yeter-
siz kalmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlar mal (mamdl), fiyat,
dagitim ve tutundurmanin yaninda hizmet pazarlamasina 6zgi fiziksel ortam,
katihmcilar ve sire¢ ydnetimi gibi elamanlan da kullanarak belirlenen amac

ve hedefe ulagabilir.

Herbiri birbiriyle etkilegim iginde bulunan bu stratejiler yalnizca pazar-
lama yoneticileri tarafindan yapiimamalidir. Bu déneme pazariama yoéneticileri
ile birlikte insan kaynaklari (katihmcilar) ve fiziksel cevre yoneticilerinin de ka-

tilmasi gerekir.
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2. BOLUM
GENEL OLARAK TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI
VE SATIS PROMOSYONU

1. TUTUNDURMA NEDIR?

Pazarlama karmasinin mamdl, fiyatlama ve dagitim kanallarindan
sonra dérdiinci elemani olan tutundurma, dider ¢ elemanin tamamlayicisi
durumunda olup, igletmelerde tuketicilerin arasinda iletisim saglayarak ve ti-
keticilere degisik bilgiler aktararak, onlari satin almaya 6zendirecek pazarlama

programlarinin yapiimasidir.

"Turizm igletmelerinde tutundurma, bir iletisim kurma sanati olarak be-
litilip igletmelerin satiglanini kolaylagtirmak amactyla ydratdlen, turistleri ikna
etmeye yonelik bilingli, programlanmis ve sistemli bir iletisim sirecidir diye ta-

nimlanabilir (1).*

"Tutundurma (promasyon) belirlenmis bir distince, gbriig mal ve hiz-
_ metin tlketicilere benimsetilmesi anlamina gelmektedir. Tutundurma deyimi
Tirkge'de bir nesnenin gértis yada disincenin kabul gérmesi, benimsenmesi
anlamina geldiginden tutundurma ve promosyon kelimeleri es anlamh olarak

kullanilabilir (@) »

1.1. Genel Olarak Tutundurma

Gerek mal ve gerekse hizmet lreten igletmeler icin pazarlama planla-
mas! kapsaminda belirlenen hedef pazarla haberlesme fonksiyonunu pazaria-

ma karmasi elemanlarindan tutundurma Ustlenmektedir.

Ulkemizde geleneksel mal (reten ve pazarlayan igletmelerin tutundur-

ma gabalarina iligkin bazi galigmalar olmasina karsilik, hizmet Ureten igletme-

(1) AYHAN, D.Y.: "Pazarlama®, 1992, s. 175.
(2) DENIZER, Dindar,: "Turizm Pazarlamasi®, Qcak, 1992, s.105.
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lerde tutundurma gabalarina iligkin yeterli calisma pek yoktur. Pazarlama y6-
neticilere dinamik olan dig ¢gevre kosullari altindaki pazarlama planlarinda yer
alan amag ve hedeflere ulagabilme gabasindadiriar. Yéneticilerin bu kogullar
altinda igletmelerin amag¢ ve hedeflerine ulagmasnhl saglayacak olan strateji
kaynakiari ise pazarlama karmasi elemanliaridir. Geleneksel mallar igin gegerli
olan pazarlama karmasi, konaklama igletmelerini de kapsayan hizmetler s6z
konusu oldugunda farklilik gosterir. Geleneksel mallar igin pazarlama karmast
‘elemanlari mamdil, fiyat, dagitim ve tutundurma sekliinde siralanabilir. Ancak
hizmet igletmeleri ve dolayisiyla konaklama igleimeleri icin pazarlama karma-
sina (i¢ eleman daha ilave edilir. Bu elemanlar daha 6nce sdz ettigimiz, fiziksel

ortam, katilimcilar ve siireg yénetimidir.

Gerek mal ve gerekse hizmet pazarlamasinda, isletmenin hedef paza-
rin1 olusturan potansiyel tiiketicilerle gesitli araglarla haberlesmesi gerekmek-
tedir. isletme haberlesme zinciri kurarak kendisi veya Uretmekte oldugu mal ve
hizmeti hakkinda hedef pazan bilgilendirme ikna etme veya hatirlatma amaci
gldebilir. isletmelerin hedef pazarlariyla haberlesmesi pazarlama karmasi ele-

manlarindan tutundurma iginde ele alinir.

"isletmeler pazarin durumunu, mal ve hizmetin durumunu, mal ve hiz-
metin hayat seyrinin hangi asamasinda oldugunu, tutundurma c¢abalari igin ay-
rilan para miktan gibi faktorleri de dikkate alinarak hedef pazarlamayla hangi

metotlar yardimiyla haberleseceklerine kara verirler 3).*

1.2, Haberlesme Teorisi

Haberlegsme gdnderici ve alici arasinda bir bilgi iletigimidir. Haberleg-
menin esasinl mesaj, kaynak, haberlesme kanali ve alici tegkil etmektedir.

Kaynagindan alinan bilginin 6ncelikle mesaj sekline donlstirtlmesi gerekir.
'(3) TOPALOGLU, Melih, “Doktora Tezi", Eskigehir, 1993, s. 7.
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Eger mesaj basaril bir gekilde iletiimigse alicinin bilgisinde, inaniginda ve duy-
gularinda bir degisiklik olacaktir. Bu degisikligin sonunda olumlu veya olumsuz
olarak kendini g6sterecektir. Eger olumlu ise mesaj yerine dogru bir gekilde
ulasmig demektir. Haberlesme slirecindeki son eleman geri beslemedir, bu

agamada gonderici mesajin alinip alinmadigini ve algilandi§ini bilmek ister.

Sekil 2'de Tutundurma faaliyetinde iletisim siireci gdsteriimektedir.

MESAJ

TR e | e
; MEDYA T
1 1
| |
i 1
1 1
] I
| |
! —| PARAZIT |— :
| :
{ i J |
h I
| IR GEmR | o _____ TEPKI L —

BiLDIRIM

Sekil 3: Tutundurma Faaliyetlerinde lletisim Siireci

Mesaj, tiketicinin inanis ve duygularinda degisiklik yapacaktir. Bagarili
bir pazarlama haberlesme slrecinin sonunda Griine veya hizmete bir istek do-

gacaktir ve belkide Griin{i veya hizmeti satin alma karar dogacaktir.

1.3. Tutundurmanin Anlam ve Onemi

Bir igletmenin tutundurma kampanyasi merkezi bir fikir veya isletme
blinyesi etrafinda olugturulmus birbiriyle ilgili tutundurma etkinlikleri dizisidir.
Buradaki tema slogan olarak ifade edilir. Hi¢ satin almadigimiz irinlerin veya

hizmetlerin sloganlarini bile hatirlayabilivorsak tutundurma gict hakkinda bir
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bilgi sahibiyiz demektir. Etkili tutundurma hatirlanabilir oimalidir. Belli bir Grine
veya hizmete ihtiyacimizin olup olmamasi dnemli degildir, genellikle ismi ve

slogani dgrenir ve hatinmizda tutariz.

Uriin planlamasi, fiyatlama ve dagitimdan olugan pazarlama karmasi
etkinlikleri genellikle organizasyonun kendi biinyesinde veya organizasyon ve
onun pazarlama ortagi arasinda gergeklesir. Yine de tutundurma etkinlikleri ile

firma dogrudan dogruya potansiyel musterileriyle iletisime girer.

Tutundurma, bir isletmenin pazarlama karmasinda igletme, Grlin (mal)
veya hizmeti hakkinda bilgi veren, ikna eden ve hatirlatici bir unsurdur. Temel
olarak tutundurma etkileme yoluyla atilmis bir adimdir. Tutundurma etkinligi
bilgi vermek, ikna etmek veya hatirlatmak amaciyla diizenlenmig olabilir.
Ancak gergek amaci tiketicilerin duygularini, inaniglarini veya davraniglarni
etkilemektir. Bizim sosyo-ekonomik sistemimizde, bu gergek kabul edilemez

olsa bile gegerlidir.

Toplumun 6zelliklerinden biri de iletigsimi etkilenme arzu olarak kullan-
ma hakkidir, bu konudaki tek sinirlama bu isin aldatici olarak yapiimamasi ge- .

rektigidir.
1.4. Tutundurmanin Amaclari

"Tutundurma igin bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma gesitli neden-
lerden dolayi gereklidir 4)." Dagitim kanallari genellikie uzun zaman alir ve bu
nedenle Grin, Greticiden tlketiciye ulagana kadar pek g¢ok el degistirebilir. Bu
ylzden de igletme tilketiciyi oldugu kadar potansiyel misteri olmayan insanlar
da Urettigi mal veya hizmet hakkinda bilgilendirmek icin, iletigime bagvurur.
Eger higbir kimse mal yada hizmetin varlifindan haberdar olmazsa en Ustin

mal ya da hizmet bile bagarnsizlia ugrar. Bu nedenle tutundurmanin asil

(4) KOTLER, P.: "Marketing Management”, 1991, s. 568.
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amaci iletigim saglamak yani potansiyel muigteriyi mal yada hizmetten haber-
dar etmektir. "Tutundurmanin diger bir islevi ise, ikna etmektir (5).” Ayni endist-
ride faaliyet gésteren farkli igletmeler arasinda oldugu gibi farkli endistriler
arasindaki yogun rekabet, igletmenin tutundurma programinda bir baski unsu-
ru olusturur. Béylesine bir ortamda olugan bir ekonomide tiiketicinin temel ihti-
yaglarini kargilamak igin yaratilan bir mal bile tlketicinin ayni alanda segebile-
cedi pek ¢ok altemnatiife sahip oldugundan gti¢li ve ikna edici bir tutundurma

gerektirir.

Ureticinin, tiketiciyi diger tim liiks ihtiyaglarindan daha 6nemli oldugu-
na inandirmasini gerektiren liks mal ve hizmetlerde ikna daha &nemli rol

oynar.

Tutundurmanin dier amaglarindan biri de mal ve hizmetin hatirlatil-
masi ve akilda tutulmasini saglamaktir. Tuketiciye ayni zamanda bir malin
veya hizmetin var oldugu ve kullanilabilecegi hatirlatilmalidir. igletmeler strekli
yeni tlketicileri gekme ve yeni mal ve hizmetler igin pazar olusturma umuduyla
pazari reklam bombardimanina tutmaktadirlar, tuketicinin ¢ok iyi tanididi islet-
meler bile bu yogun rekabet ortaminda ilgi gekmek igin strekli mal yada hiz-
metlerini hatirlatmak ve akilda tutulmasini saglamak zorundadirlar. Bu nedenle
de uygulanan tutundurma faaliyetlerinin cogu temelde igletmenin mal ve hiz-

metlerini pazann 6niinde tutmayi hedeflemektedir.

“Turizmde ana faktériin insan olmasi, otomasyon ve mekanizasyona
fazla yer veriimemesi, hizmet Griiten isletme niteliginin bulunmasi tutundurma
faaliyetlerinin 8nemini daha da artirmaktardir )." Onemli olan diger bir konuda
en ekonomik ve etkin bir tutundurma faaliyetlerinin nasil saglanabilecegidir.
Hizmet igletmelerinden otel igletmelerinin tutundurma galismalarindaki yogun-

luk, odalarin doldurulmasina yénelik goralimekle birlikte bunun yaninda yiye-

(5) HOLLOWAY, C.J.: "Marketing for Tourism", 1993, s. 96.
(6) TOPALOGLU, Melih: "Doktora Tezi", Eskisehir, 1993, s. 40.
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cek, igecek, animasyon ve bunun gibi diger hizmetleri de kapsamaktadir. Her
turizm igletmesi bulundugu alan, isletme yapisi ve hitap ettigi misteri kitlesinin
Ozelliklerini de g6z 6ntine alarak tutundurma kararlarinin hayata gegiriimesine
onem vermelidir. Tutundurma diger pazarlama karmasi elemanlarinin bir deva-
midir. Iyi mal yada hizmet Gretmek tek bagina yeterli degildir. Satin alma, mal

yada hizmetin tlketiciler géziinde cazip hale getiriimesi ile mimkandar.

"Tutundurma faaliyetlerinin ortak amaci olan iletigsim agin1 kurma 6n

planda ele alinip incelemesi gereken énemli bir unsurdur )."

Ulkemizdeki turizm igletmeleri nceki yillarda tutundurma faaliyetlerine
yeterince 6nem vermemekteydi, bunun sebebi gelen turistin sayisi az olan ka-
liteli isletmeleri doldurmasiydi. Ozellikle nitelikli turizm-otel igletmelerinin sayi-

sindaki artig tim igletmeleri tiiketici cekebilmek yolunda bir yanga sokmugtur.
Tutundurma faaljyetlerinin amaglanni agagidaki sekilde siralayabiliriz:
a) Gelecekteki satiglar artirmak,
b) Pazar payini artirmak yada muhafaza etmek,
c) Rekabet Ustiinliglna saglamak,
d) Pazara bilgi vererek tiketicileri egitmek,
e) Hatirlanabilir ve akilda kalici olmak,
f) ikna edici olmaktir.

g) Sosyal sorumlulugu vurgulamak.

1.5. Tutundurma ve Rekabet

Turkiye'deki pazarlama faaliyetleri; mal ve hizmet farkhhgi, duygusal

satin alma davranilari ve pazar bilgisizligi ile olusturulmus mikemmel olmayan

(7) . AYHAN, D.Y.: "Turizm Pazarlamasinda Satig ve Satig Arttirici Teknikler, Turk Turizminin Pazarla-
ma Sorunlan Semineri, Bodrum: 1980, s. 1.
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rekabet sartlan altinda iglemektedir. Bu sartlar altinda tutundurma etkinlikleri
gereklidir. isletmeler tutundurmayi mal ve hizmetlerinin farklilagtirma, potansi-
yel aliciy ikna etme ve satin almak igin karar verme siirecinde daha ¢ok bilgi-

lendirmeye yardim stmek igin kullanmaktadir.

Ekonomik anlamda tutundurmanin asil amaci igletmenin mal ve hiz-
meti igin talep (gelir) egrisinin yerini ve geklini degistirmektir. Tutundurma yo-
luyla isletme belirlenen fiyattan belli bir mal ve hizmetin satigini artirmaya ug-
ragir, ayni zamanda tutundurmanin mal ve hizmetin talep esnekligini de
etkileyecegini tahmin eder. Asil amag fiyat ylikseldiginde talebin esnekligini
yok etmek, fiyat distigiinde ise esnekligi koruyabilmektir. Bagka bir degigik
pazarlama yoneticileri fiyat ylikseldiginde talep edilen miktarin gok az diigme-
sini hedeflemek (inelastic demand) yine de fiyat diistigiinde, satigin hissedile-

bilir bir gekilde artmasini ister (elastic demand).
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1.6. Tutundurma ve Stratejik Pazarlama Plani

Tutundurma planinin st}atejik yaklagimina paralel olarak, kigisel satis,
reklam ve diger tutundurma etkinlikleri pazarlama programiyla bir bitln i¢inde
degerlendirmek zorundadir. Bu faaliyetler pek ¢ok igletmede muhtemelen za-
rarll sonuglar doguracak sekilde pargalara aynimigtr. Omek verecek olursak
reklam midrleri ve satig mudirleri kaynak kullanimi hakkinda ¢atigmaya du-
sebilirler. Etkili olmak igin, tutundurma etkinlikleri, Griin planlamasi, fiyatlandir-
ma ve dagitimda igbirlijinde olmaldir. Tutundurma fiyatin rekabetin Gstlinde
veya altinda olmasindan etkilenmeksizin, Grinin tstinligtnden etkilenir. Ure-
tici ve aracilar dagitim kanallarinda tutundurmanin digerleriyle baglantisint go-
zoénlnde tutmahdir. Tutundurma ayni zamanda igletmenin stratejik pazar plani-

ni da yansitmalidir.

Cagimizda sosyal, ekonomik ve kiiltirel alanlarda meydana gelen de- -
gismeler, Ozellikle sanayilesmis batili Glkelerde turizm talebini genis ¢apta ar-
tirmigtir. Bu geligmelere paralel olarak isletmelerin potansiyel tiketicileri cez-
bedici gayretleri yogunlagsmakta, benzer igletmeler arasinda kiyasiya bir

rekabet gdzlenmektedir.

isletmelerin bdyle bir ortamda dig aktif turizmden bekledigi verimi al-
masi, mal ve hizmetlerinin pazarlanmasinda etkinligin saglanmas: igin ilkin pa-
zarlama ve tutundurma planlamasini geleneksel dogrultudaki diglnce tarzin-
dan, subjektif kanallarindan ve yeni tutundurma tekniklerinin kullanimina kargi
duyulan isteksizlikten arindirmasi gerekmektedir. Gegmigte uygulanan tutun-
durma kampanyalarinin ve planlarinin artik ginimuzdeki hizh gelismelere
uygun olarak turizm talebinin, tlketici tercihleri veya dagitim ve tutundurma

teknikleri kargisinda yeterli olmadigi bir gergektir.
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Belirli bir yontem dahilinde daha ¢ok pazar arastirmasi verilerine ve
daha nitelikli personel ve yoneticilere ihtiyag duyulmaktadir. Aslinda stratejik
planlama degisen pazarlama kargisinda nasil etkin olunacagina ¢ézim bulma-
yi amaglamaktadir. Bu anlayiga uygun olarak igletmeler olayi sistemin bitinla-
gl icinde degerlendirilmelidir. Buna paralel olarak tutundurma faaliyetinde is-
letmelerin turizm QriGnleri bakimindan arz verilerini dikkate alarak, mevcut ve
potansiyel tiketiciye ulagmanin ve onu yénlendirmenin yollar belirlenmelidir.
Tutundurmanin tanimlanmig yéntemleri, etkin haberlesme ortamlarinin ve
araglarinin segimi ve kullanimi, hedeflenen grup ve kitlelere hitap gekli, en
uygun zaman seg¢imi, bitgenin kogullara gére belirlenmesi ve bir bitin olarak

ele alinmasi konusunu kapsamaktadir.

1.7. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Birgok literatlirde tutundurma karmaSI ve haberlesme karmasi (com-
munication mix) ayni anlamda kullanilmigtir. Tutundurma, konaklama ve hiz-
met igletmelerinin muhtemel masterilerle iletisim kurmasini saglayan bir kar-
masindan. Bunun igin bilingli program diizenlenmeli ve sireklilik arzeden bir
yapi gbstermelidir. Konaklama ve hizmet isletmeleri pazara bilgi génderirken
tutundurma karmasindan yararlanilir. Tutundurma karmasi elemanlarinin en
onemli 6zelligi birbirlerini tamamlayici 6zellige sahiptirler ve tek tek uygulan-

malan zordur.
Tutundurma karmasi elemanlarini Sekil 3'teki gibi gosterebiliriz.

Tutundurma Karmasi
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— TUTUNDURMA KARMASI

Kigisel Satig Kitle Satig
Duyurum Satig
Reklam | | aikda liigkiler | | Fromosyon

Sekil 4: Tutundurma Karmasi Elemanlar

Hizmet igletmeleri tutundurma programlarini belli bir organizasyon du-
zenine bagh olarak ylritmek zorundadir. Bu organizasyon ortaya konulacak
hizmetlerin tlriine, isletme buyukliglne ve rekabet sartlarina gére degisecek-
tir. Hizmet igletmelerinde tutundurma organizasyonlari eger kiclk bir igletme
ise birkag kisi tarafindan yurtilebilir; fakat, isletme blyiikse tutundurma birimi
olusturmak gerekecektir. Ozellikle yéneticilerin bu birime, énem vermesi satig-
larin artmasini saglayacaktir. "Bir otel isletmesinde galigan personelin hepsi
satis kampanyasina fazladan igglicli katarak kampanyanin yiriimesine yar-

dimci olabirler. Bdylece birlestirimis satig glicii ortaya gikar (8).*

1.8. Tutundurma Karmasint Etkileyen Faktérler

"Tutundurma karmasini etkileyen faktorieri gsu bagliklar altinda toplaya-

biliriz ),

1.8.1.Uriiniin Yapisi

Tlketici segecedi otel veya tatil sekli hakkinda bilgi edinmek ister.
Nihai tiketiciler ve aracilar bu Griinii satin alabilirler fakat degisik tutundurma

faaliyetlerine ihtiyag duyarlar. Cogu durumlarda aracilar dreticinin tutundurma

(8) KEISER, R.J. : "Principles and Practises of Management in the Hospitality”, New York, 1989, s.
300-301.

(9) HOLLOWAY, C.l.: "Marketing....", a.g.e., s. 97.
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stratejisinden etkilenirler, tek tip tiketicinin mevcut oldudu pazarlarda farkli tu-
tundurma karmasina ihtiyag duyarlar. Uretici sunacagi hizmeti ve GrGntni ge-
sitli sekillerde tlketiciye sunar ve satig gekillerine gore tiketicinin tatminini

saglarlar.

1.8.2. Isletmenin Hedef Kitlesi

Burada s6z konusu iki durum vardir. itme stratejisi diye adlandinifan ilk
durumda igletme UrlinGinil aracilara empoze eder ve Urlnlerini almalarini sag-
lamaya galigir. Bunu gergeklestirirken de aracilara dogrudan satig, reklam ve
satig promosyonlarn tekniklerini uygular. Dider taraftan ikinci durumda ise
cekme stratejisi s6z konusudur. Burada igletme tlketicilerin isteklerini g6z
online alarak yogun promosyon tekniklerini uygulayarak tiketici ve aracilari ig-

letmeye cekerler.

1.8.3. Uriiniin Hayat Seyri

Burada onemli olan mevcut Uriinin varligina tiketicilerin dikkatini ¢e-
kilmesidir. Burada da igletme, medya reklamindan ve bazi satig promosyonu
tekniklerinden faydalanabilir. Bu vasitayla sattiginiz Griintin ve triinln faydala-
rinin tiketiciler tarafindan bilinmesi saglanir. Daha sonra bir rekabet ortaminda

sattiginiz Grinin en iyisi oldugu belirtilir.

1.8.4. isletmenin Pazar igindeki Konumu

isletmenin bulundugu ortamdaki pazarda bir rekabet s6z konusu ise
ve rakipleri de ayni tutundurma tekniklerini kullaniyorsa artik igletme yeni ara-

yislar iginde olacaktir ve isletme degisik faaliyetlere yoneltecektir.



1.8.5. Tutundurma igin Mevcut Finans

isletme tutundurma stratejisi iin biitge belilemek zorundadir.
1.9. Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Gézden Gegirilmesi

1.9.1. Kigisel Satis

Tum pazarlama gabalarinin amaci, pazara arz talep énerilerinde bulu-
narak igletmelerin amaclarini gergeklestirmektir. Potansiyel bir misteriye, bir
mali, bir hizmeti veya fikri satin almasi i¢in ikna etmek {izere bireysel bilgi ileti-
simi olan kigisel satig, bu amaca ulagmak i¢in kullanilan temel tutundurma ara-

cidir.

Kisisel satig insan iligkilerine dayanan ve ylzylize yapilan bir faaliyet-
tir. Kigisel satig uzman personelle yapilabilir. Tiiketicinin ihtiyaglarina, gldileri-
ne, davraniglarina ve satig gcabasi kargisinda gosterecegi tepkilere bakilarak

yarGtalar.,

Kisisel satis elemanlarinin gabalar sadece iletisim kurmanin ¢ok daha

otesindedir. Bunlar su gekillerde agiklanabilir:
a) Urlintin yararlarini agiklama
b) Uriniin kullaniminin demonstrasyonu
c¢) Sorulan cevaplama ve itirazlara kargilik verme
d) Satis noktas! tutundurma faaliyetlerini dlizenieme ve uygulama
e) Satig dénemlerini diizenleme
f) Alicinin tatmin oldugundan emin olmak igin satigi izlemek

g) Pazarlama stratejileri gelistirmek tizere pazar ve rakip igletmeler

hakkinda bilgi toplama

h) Kendini devamli yenileme ve yetigtirme



"Kigisel satig igin isletmelerin, hedef kitle ile dogrudan iletisim kurarak
kendilerine ait kisisel etkilerin kurallarini organize etmesi gerekmektedir (10),*
Bu kisisel kanallar isletmede galigan, bu amagla yetistiriimis satig gérevlileri ya

da bizzat pazarlama ve igletme ydneticileri olabilir.

1.9.1.1. Kigisel Satig Siireci

Kisisel satig slrecinde tuketicilerin tepkisi dikkate alinarak en uygun

yaklasimin ne olacagina karar verilir. Tiketicilerle karsilagma Ug gekilde olabilir;
a) Tuketicinin, saticinin bulundugu yere gelmesi
b) Satigcinin tiketicilerle gorismeye gitmesi
c) Postayla, Talep-yazisma vs. yollarla satig
"Genelikle kisisel satis siirecini sekiz agamada incelemek gerekir (11)."
- Satig 6ncesi hazirlik
- Mdsteri bulma ve derleme
- Yaklasim &ncesi hazilanma (On Hazirlk)
- Mdasteriye yaklagim
- Sunusgun yapilimasi
- ltirazlanin Gstesinden gelme
- Satigl tamamlama, bitirme
- izleme ve degerlendirme.

Kisisel satig strecinde tim bu hazirlikiarin temelinde iletisim yatmak-

tadir. iletigim karsilikli ve bireyseldir.

(10) UNER, M. Mithat, : "Pazarlama®, Ankara, 1992, s. 206.
(11) OLUG, Mehmet, : "Kigisel Satig”, Pazarlama Dinyasi Dergisi, Yil 4, 5-25, 1990, s. 15-16.
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"Karsilikh iletigim aninda verilen bilgileri daha kompleks ve kontollii bil-

giler olahdir (12).*

O anda meydana gelebilecek duruma kargi ortaya gikacak olan soru-
larin cevaplanabilmesi daha 6nceden bir arastirma ve tahmin yapilabilmesine
baglidir. Karsilikh iligkiler etkili olur ve kalicidir. Bu etkinin olugsabilmesinde sa-
tisgi 6nemli rol oynayan ve bir 6gretici gibi davranir. Kigisel satigta, satig ele-
manlarina niteligi cok dnemlidir. Satis elemanlan pratik zekaya, tecriibeye, kiil-
tire, bilgiye ve ikna kabiliyetine sahip olmali ve uzman bir satisgt aninda karar

verebilmelidir.
1.9.1.2, Kigisel Satigin Avantaj ve Dezavantajlart

Reklam, satis promosyonu, yayin ve halkla iligkiler gibi kigisel olma-
yan promosyon araglariyla karstlastinldiginda, kisisel satig daha biyik bir es-
neklik avantajina sahiptir. Satis temsilcileri, satig sunumlarini tiketicinin da\{ra-
niglarina ve ihtiyaglarina uygun olarak dizenleyebililer. Ayrica satig
temsilcileri, tiketicinin satig yaklasimina tepkisini aninda goérebilir ve bu nokta-
da gerekli ayarlamalari yapabilirler. Ornek vermek gerekirse, potansiyel tiiketi-
ci belli bir konuda tereddit gbsterir veya Griiniin belli bir 6zelligine ilgi duyarsa,
saticl sunumu buna uygun olarak dedgistirebilir. Kigisel satigin ikinci yarari sati-
cinin bltlin yeteneklerini potansiyel tlketici Uizerine odaklamasi ve bdylece

bosa giden gabalari en aza indirmesidir.

Pek ¢ok tutundurma tirlinde, bunun aksine, yapilan harcamalarin gogu
gergekten alici olmayanlara gonderilen mesajlardir. Pek ¢gok durumda kigisel sa-
tisin Gglinch yaran o anda yapilan iglerin satigla sonuglanmasidir. tutundurma-
nin diger gesitleri muhtemel tiketiciyi satisa daha yaklagtirmak amacini gider-

ler. Omegin, reklamlar ilgi gekebilir, bilgi verebilir ve hatta istek yaratabilir. Fakat

nadiren potansiyel tiiketicinin bu iletigimi tamamlamasini saglar.

(12) TOPALOGLU, Melih.: Doktora Tezi", Eskigehir, 1993, s. 42.
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Kigisel satigin olabilecek bir dezavantaj, kigisel satigi, maliyetinin yUk-
sek olugudur. Basarili bir satig ekibi boga harcanan gabalar en aza indirebilir.

Fakat bununla birlikte bir satig ekibi olugturmanin maliyeti yiksek olacaktir.

Bir satis temsilcisinin maasi, komisyonu, seyahat masraflar ve satig
promosyonu materyalleri dahil olmak Gzere maliyeti gok yiiksektir ve bu mali-
yete egitim ve danismanlik da dahil degildir. Kigisel satisa bir alternatif tele-
marketing dir". Gittikge artan sayida firma magterilerle iligkiye telefon ve bilgi-

sayarla girmektedir (13)."

Kisisel satigin bir bagka dezavantajida firmalarin genelilkle isi yapmak
icin gerekli yetenekteki elemanlarnnin ilgilerini gekememeleridir. Bu yiizden pek

cok firma satig ekibi kurmayi birakmig ve self-servise dénmuistar.

1.9.1.3. Kigisel Satig Elemanlan

Kisisel satis isiyle ugrasan Kisiler gesitli isimler alirlar, bu isimler;
"Satig yoneticisi, satis elemani, satis mufettisi, tezgahtar satici, satig temsiici-
si, miimessil, satig danigmani, satisgl, pazarlamaci, pazarlama mimessili,
ajans, acenta, plasiyer, tiiccar plasiyer vb. (14" adlar alirflar. Bitiin bu isimler
satig personelinin degisik kullanim amaglanndan kaynaklamaktadir. Bitin bu
saydigimiz kigisel satig elemanlarinin hepsi sicak satig fonksiyonlarint yerine
getiren satis elemanlaridir. Satig y6neticisi, satig midurleri kigisel satig érgitu-
niin ve personelinin yonetiminden sorumiu olan kigilerdir. Hizmet igletmelerin-
den ornek vermek gerekirse otelde halkla iligkiler mudurleri, satig muddrleri,
on blro madurleri kisisel satig orgutleriyle yakindan ilgilenirier. Talih oyunlan
salonlarinda bu gorevieri promosyon midurieri yerine getirmektedir. Promos-

yon mudir gérevi son zamanlarda otel isletmelerinde ve medya yoénetici birim-

leri arasinda sikga kullaniimaktadir.

(13) FOSTER, D.: "Traveland Tourism Management’, 1985, s. 256.
(14) TUNCER, Dogan.: "“Pazarlama®’, Ankara, 1992. s. 207.
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1.9.1.4. Sati iginin Farkh Ozellikleri

Satig isini diger ig pozisyonlarindan ayiran ¢ok sayidaki ézeliklerden

bazilan gu gekilde séylenebilir:

a) Satis temsilcileri isletmelerini disarida temsil ederler ve isletme ve
driinlerine kargi tutumlar satis elemanlarinin biraktig etkiye daya-

nir.

b) Satig elemanlan genellikle ya hi¢ ya da ¢ok az danigmanlhk egitim
alirlar. Bu ylizden basanl olmak icin satig elemanlan yaratici ve is-

rarh olmak ve yiliksek insiyatif gdstermelidir.

c) Satis elemanlan isletme fonlanindan harcamaya yetkilidir. iglerini
yapmak i¢in ulagim, yiyecek, konaklama, eglence ve diger masraf-
lara para harcarlar. Cok az harcamak da ¢ok fazla harcamak kadar
kotu sonuglar yaratabilir. Esas olan verimli bir sekilde harcama yap-

maktir.

d) Satis elemanlan genellikle gok sik seyahat ederler. Pek ¢ok iglet-
me satig elemanlannin evlerinden uzak gegirecegi gece sayisini
yeni satig bolgeleri belirleyerek azaltmistir. Ama yine de satig iginin

seyahat gerektirdidi bir gergektir.

1.9.1.5. Kisisel Satisin Organizasyonu

isletmelerde olusturulan satig ekiplerinin organizasyonu agagidaki se-

killlerde 6rglitlenebilir.

a) Bélge temeline gére: Bu organizasyon seklinde igletme satisgisi-
na daha dnceden belirlenmis bir bolgede igletmenin mal ya da hizmetlerinin

satisinin yapilmasi, tanitiimasi ve bélgenin bilgilendirilmesi gorevini verebilir.
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Bu orgiatlenme seklinde gorevli satigginin bagarisi ya da bagarnisizligi
acikga ortaya gikar. Maliyet azalir ve tek cesit mal ya da hizmeti olan igletme-

ler igin az maliyetli iyi bir organizasyondur.

b) Uriin esasina gore: isletmenin satisa sundugu mal ya da hizmetle-
rin satigindan kimin sorumlu oldugunun bilinmesi ve satiggilarin satiga sunduk-
lari hizmeti ya da mal iyi tanimasi isteniyorsa ve igletme ¢ok sayida Urlin ve
hizmet veriyorsa faydali bir 6rgitlenme seklidir. Fakat degisik mal ve hizmetle-
rin alicilari ayni muhtemel tiketiciler ise farkl satigcilarin ayni tiiketicilere satig

hizmeti sunmasi masraflan artinr.

c¢) Tiiketici temeline gore: Satigcilar muhtemel tiiketicilerin faaliyet
gosterdigi is haline gbre hazirlanirlar. Satigct mal ya da hizmetini sunacagt tu-
ketici grubunun 6zelliklerini iyi bilmeli ve onlarin ihtiyaglarina gére hazirlanma-

hdir. bu sistem masrafl olabilir.

d) Karma Yénteme gére: isletmenin gok degisik migteri gruplarina
¢cok degisik mallar pazarlamasi durumunda satiggilarin érgiitlenmesi karma

sekilde olabilir.

1.9.1.6. Turizm igletmelerinde Kigisel Satis Planlamasi

Turizm igletmelerinde insan faktérinin esas olmasi ve insan faktori-
ntin tim turizm igletmelerinde gegerli oimasi kigisel satigin bu sektérdeki éne-
mini ortaya koymaktadir. Turizm igletmelerinden "otel igletmesinde satig gérev-
lisi otel icin muhtemel musteri gruplarini ve onlarin 6zelliklerini iyi tanimlamig

olmaldir (15) »

Caligmalarin planlanmasinin temelini, muhtemel misteri gruplannin
iyi incelenmesi olusturur. Satis elemanlan igletmelerin hizmet verebilecegdi da-

gitim kanallarini ya da 6zel ve kamu kuruluglarini inceleyerek takip eder ve on-

‘(1'5) TOPALOGLU, Melih,: "Doktora Tezi", Eskigehir, 1993, s. 46.



lara imkanlar ve firsatlar hakkinda bilgi verir; onlan igletmelerine yoneltecek
calismalarda bulunur, Satig 6ncesi ve satig sonrasi aragtirmalar planlamanin
esasini tegkil eder. Biyuk zincir oteller bir satig elemani géreviendirerek ya-
banci {lkelerden tlkemize yapilacak protokol ziyaretlerinin programini incele-
yerek ve ilgili Ulke temsilcilikleri ile temasa gegerek ziyaretgileri otellerinde kal-
masini saglayabilir. Amerika bagkaninin Ulkemize gelerek Ankara Hilton
Oteli'nde kalmasi buna bir 6rek teskil etmektedir. Kigisel satig planlamasinda
unutulmamast gereken bir konu "bilgilendiriimemis bir alici, ayni hizmeti sagla-
yacak bir Grliniin kendisine maliyetinden daha fazla olarak bagka bir triin igin
6dememe diistincesinden hareket eder (16)." Tiiketici belli bir tiriin ya da hiz-
met icin dislk bir maliyete sartlanmigsa, diger Grinlerin kaliteli olmasi gok
6nemli olmayacaktir. Kisisel satigin planlanmasindaki diger énemli bir unsur
da muhtemel tiiketici ve dagitim kanallarinin ziyaret edilmesidir. Ziyaret prog-

raminin planlanmasinda su agamalar énemlidir:

- Zamanlama: Yilin uygun dénemlerinde aracilara otel igletmesinin
ozelliklerine gore (kiyi, dag, sehir vb.) sezon 6ncesi ziyaret edip ha-

tirlatma yapiimasidir.

- Aracilarin segimi: Beraber galigilacak aracilarin segilmesi, incelen-

mesi planlama 6ncesi gereklidir.

Muhtemel tiketici ve aracilarin tespit edilmesi bilgili, deneyimli, aktif
ve ikna giichi yilksek elemanlar tarafindan yapiimalidir. Omek vermek gerekir-
se Ankara Hilton Oteli'nin verdigi "Gold Card" belirli kimselere teklif edilmekte-
dir. Bu kigiler gelir diizeyleri ylksek kisiler ve sirket sahipleri arasindan segil-
mektedir. Yine Bilkent Sports Center'in lye sec¢imi Gst diizey blrokrat ve
yuksek gelire sahip kigilere teklif edilmektedir. Bu gibi Gyelikleri dar gelirli va-

tandaglara sunamazsiniz bu da énceden aragtirma ve inceleme gerektirir.

(16) RUSHMORE, S.: "Hotels, Motels, Restaurants Valvation and Market Studies”, 1983, s. 112.
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1.10. Kitle Satig

Tutundurma karmasinin diger bir elemani olan kitle satisi asagidaki
bagliklar altinda ele alabiliriz. Reklam, publicity (Duyurum, halka malolusg, tanit-

ma) ve satig geligtirme (promonsoyu).

Reklam: Reklam bir gruba, bir Griin ya da hizmet hakkinda kigisel ol-
mayan sponsoru belirlenmis bir mesaji sunmakla ilgili tim aktiviteleri icerir.
Reklam adi verilen bu mesaj s6zlli veya gorsel olabilir, bir veya daha ¢ok

medya aracilifiyla yayilabilir.

Reklam "Mallann, hizmetlerin ya da bir diglncenin genis haik kitleleri-
ne duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir Gcret karsiliinda kitle iletigim

araglanyla kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir (17),”

Reklam "Bir firmanin mal ya da hizmetlerinin pazara sunuldugunun ya
da pazarda oldugundan, niteliklerinin, Gsttnltklerinin, kitle iletisim araglarindan
da yararlanilarak ve gogu kez Uretici ya da satici adi belirtilerek, hedef kisi ve
~ kuruluglara iletiimesi ya da daha dnce yapilmig bu yéndeki iletigimlerin hatirla-

tilimasi ve pekistirimesi cabalaridir (18).*

"Ozellikle yeni bir Giriiniin pazara gikmasi s6z konusu oldugunda ya da
mevcut drindn yeni degisiklikle satigi artinimak isteniyorsa reklam etkin bir

arag olarak kullaniimaktadir (19)."

Bir mal veya hizmetin reklaminda, reklam verenler pazan mal ve hiz-
metleri hakkinda bilgilendirir ve yonlendirir. Mal ve hizmet reklamini dogrudan

davranig yaratan ve dolayl davranig yaratan reklam olarak inceleyebiliriz.

(17) DENIZER, Diindar.: "Turizm Pazarlamasi®, Ocak, 1992, s. 109.
(18) BOGE, Ering,: “Pazarlama®, Ankara, 1992, s. 191.
(19) TOPALOGLU, Melih.: "Doktora Tezi", Eskigehir, 1993, s. 48.
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Dogrudan-hareket reklaminda hizli k|r§|I|k beklenir. Ornegdin; kuponlu
bir basim veya 90010 bir numara, tcretsiz bir 6rnek igin gelmeye veya arama-

ya zorlayabilinir.

Dolayli-hareket reklaminda ise talebi daha uzun bir zaman sirecinde
baglatmak igin diizenlenmigtir. Amaci GrGnan varhgini, tiketiciye duyurmak,

hatirlatmak ve yararlanni géstermektir. Pek gok TV reklamlan bu tirdedir.

1.10.1. Oncelikli ve Segmeli Talep Reklamlar:

Oncelikli talep reklam, belli bir mal ya da hizmetin bir kategorisi igin ta-
lebi artirmak igin dlzenlenir. Bu kisisel markalara talebi artirmay! hedefleyen
secmeli talep reklaminin karsitidir. Oncelikli talep reklaminda iki durum séz ko-
nusudur. Birincisinde mal ve hizmetin piyasaya ¢ikmasinin tanitim basamag-
dir, buna &ncl reklam denir. isletme yeni bir (riiniin yararlanni agiklayan fakat
marka ismini vurgulamayan bir reklam ydritebilir. Oncelikli talep reklaminin
amaci, hedef pazar bilgilendirmektir, ikna etmek degildir. Tuketici bir mal ya
da hizmetle ilgilenmeden veya istemeden 6nce bir Urintn varligindan haber-
dar olmalidir. Oncelikle talep reklaminin ikinci kullanimi Girliniin hayat seyri dé-
nemindedir. Bu genellikle endustriyel Grinler igin talebi artirmaya calisan ticari

isletmeler tarafindan kullanilir.

Segmeli talep reklami temel olarak rekabete dayanan reklamdir. Bu
reklam tlriinde bir markaya kargi digeri desteklenir. Bu tir reklam bir Grinin
tanitimindan yani variigindan kamuoyu haberdar edildikten sonra uygulanir.
Bu tirde mal ve hizmet bilinmektedir ve baska markali mal ve hizmetlerle
pazar payin konusunda rakebet igin yapilir. Burada amag bilinen bir marka igin
talebi artirmaktir. Bu amaca ulagmak igin reklami yapilan mal ya da hizmetin

farklari, yararlari ve avantajlan vurgulanir. Diger bir tir reklamda kargilagtirma-
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h olarak yapilan reklamlardir. Kargilagtirmali reklamda reklam veren ya dogru-
dan rakip markayi belirterek ya da dolayli olarak markalar arasindaki farklilik-

lart ve avantajlar vurgular.

1.10.2. Reklam Tiirleri

"Reklam tiirlerini asagdidaki gibi siniflandirabiliriz (29),"
1- Reklam Yaptiranlar A¢isindan
a) Uretici reklami
b) Araci reklami
¢) Hizmet igletmesi reklami
2- Hedef Pazar Agisindan
a) En son tikiticilere yénelik reklam
b) Endistriyel tiketicilere yonelik reklam
c) Aracilara ydnelik reklam
3- Amag Agisindan
a) Birincil talep yaratmaya yénelik reklam
b) Segici talep yaratmaya ydnelik reklam
4- Mesaj Agisindan
a) Mamul reklamlan
b) Kurumsal reklam
c) Ortaklaga reklam
d) Sosyal reklam
5- Cografi Alan Agisindan
a) Yerel reklam

b) Bolgesel reklam
¢) Ulusal reklam

d) Uluslararasi (global) reklam

(20) UNER, M. Mithat, : “Pazarlama®, Ankara 1992, s. 191.



6. islenen Konu Agisindan Reklam
a) Dogrudan Davranig Yaratici Reklam

b) Dolayl Davranig Yaratict Reklam

1.10.3. Reklamin Amaci

"Reklamin amac, igletmenin arzuladigi kisi ya da kisilerde, belli bir
zaman sresi iginde ve belirli bir 6lgide reklamlar gergeklestirmek istedigdi ha-
berlesme ve etkilesimdir 21)." Reklamin amaci bilgi vermek, ikna etmek ve ha-

tirlatici olmaktir.

1.10.3.1. Bilgi Verici Reklam

Bu reklam tiriinde igletmenin piyasaya yeni bir mamil sunmasi stz
konusudur. Talep olugturmaya yonelik bir reklam tGradur.

1.10.3.2. ikna Edici reklam

Bu reklam tir rekatbetin yogun oldugu ortamlarda uygulanan reklam-
dir. Amag Uriintin mevcut tiketicilerinin satin alma miktarlarint artirmak, rakip

isletmelerin tiiketicilerini cekmekdir.

1.10.3.3. Hatirlatici Reklam

Bu reklam tiriinde igletmenin mal ya da hizmetlerine ve markalarina
taketici tercihlerinin yénelmesini saglamak amaglanir. Hatirlatma yoluyla tiketi-

cinin zihninde etkili olmak amaci vardir.

1.10.4. Turizm igletmelerinde Reklamin Amaci

"Reklamin temel amaci, turizm igletmelerinin Gretmis oldugu mal ve

hizmetlerin satiglarini artirmaktir. Reklam tim turizm igletmelerinin Gretmis ol-

(21) UNER, M. Mithat,: "Pazarlama®, Ankara 1992, s. 193.
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dugu mal ve hizmetlerin satigini gergeklestirebilir mi? Kalitesiz tretilen bir mal
ya da hizmeti reklamlarda kaliteli olarak gostererek ancak bir kez satabilirsiniz!
Uretmis oldugunuz mal kaliteli, fakat fiat hedef pazara uygun degilse, daha
agik bir deyigle yiiksekse reklamin basan sansi azalir. Ote yandan turistik Gri-
nundzd hedef pazarda pazarlayan aracilarin segimi iyi yapamamigsaniz, rek-
lam tek bagina yeterli olmaz. Reklamin bagarisi teki turizm pazarlama karma-

si elemanlarinda basarili oimasina baghdir (22),

Etkili reklam muhtemel tiiketicilerin ilgisini geker, mesaj yerine ulag-
migsa dikkati muhafaza eder. "Reklamin amacina ulagmasi i¢in agagidaki be-

lirtilen unsurlann dikkatlice incelenmesi gerekir (23)."

Mevcut misteri kimdir ve nerede oturmaktadir?

- Sevdikleri ve sevmedikleri hakkinda neler bilinmektedir?
- Potansiyel musteri kimdir ve nerede bulunmaktadir?

- Seyahat ve tatil ilgileri ve tercihleri nelerdir?

- Misterilerin ziyaret icin ulagmak istedikleri yer neresidir?
- Musterilerin aligverig ve eglence tercihleri nelerdir?

- Rekabet durumu nedir?

- Rekabette egilimler nelerdir?

- Pazar payinda muhtemel egilimler nelerdir?

- Bdlge igin talep artirmada neler yapilabilir?

- Ne tur programlara ihtiyag vardir?

- Bu programlar nasil uygulanabilir?

(22) DENIZER, Dundar,: "Turizm....", a.g.e., s. 111.
(23) MACINTOSH, R.W, ve GOERLNER, R. "Tourism Principles, Philorophies®, 1984, s. 278.
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Bu unsurlar g6z éniinde bulundurularak reklam kampanyasi hazirlanir,
fakat bu reklam kampanyasi hazirlanirken diger tutundurma karmasi eleman-

larindan da faydalanilir.

Reklamin ulagmak istedigi hedef, isletmenin hedef kitlesini olugturan
gruplardir. Reklam hedefi ile ilgili ne kadar ¢ok bilgi toplanir ve bunlar detay-
landinilirsa reklam o kadar basaril olur. Reklam planlamasi yapildiktan sonra
reklamin hangi medya aracilari ile hedef kitleye ulagtirilacagina karar veriimesi

lazimdir. Kullanilabilecek belli bagh reklam medya araglar sunlardir:

1.10.4.1. Reklam Araglarinin Tirleri

- Agizdan agiza: isletmenin yarattii triin agizdan agiza gegerek bir
reklam odagi olusturur burada kisiler isletmenin Griin ve hizmetlerin-
den memnun kaldiklar takdirde, isletme igin etkili bir reklam araci

olacaktir.

- Gazete: Onemli ve etkili bir medya tiriidir. Reklam metni yayinlan-
madan 6nce degistirilebilir. Reklamin verildigi gazetenin trajina gore
reklamin 6lglisti yani ulagacagi insan sayisi artar veya azalir. Gin-
lik yayin olmasindan dolayi tekrari mimkindir ve reklamila birlikte
satis gelistirme araglan da kullanilabilir (Ornegin; kupon vb.). Tu-
rizm isletmelerinde turistleri gekmek ve yiyecek-icecek satiglarina
yonelik faaliyetlerde etkili olur (Ornegin; Sunday Brunchs). Turistle-
rin bélgesel igletmelere cekmede de gok etkili bir medya tiridr. is-
letmelerin ve aracilarin ¢ok kullandiklan bir medya tiri olan gazete-

nin reklam maliyetleri de fazla degildir.

- Magazin: Bu medya tlrlinde gazeteye nazaran daha kaliteli ve

6zenle reklam uygulamast yapildigindan, en azindan gazeteye na-

S47 .



zaran reklama daha ¢ok yer ayirdigindan gazeteye gore daha iyi bir
medya durumundadir. Fakat gazete reklamindan daha pahalidir.
magazinlerde okuyucu siniflamasi oldugundan, pazarn cografi ve
demografik béllimlenmesine imkan saglar. Turizm igletmelerinde in-
sanlan ¢ekebilme konusundaki etkisi hizli artig gésterdigi icin kulla-
nilma alani yaygindir. Turizmin tiirlerine gére insanlan etkiler (Orne-

gin; dagcilik, bahkgilik vb.).

Televizyon:Ginimiiziin en etkili medya tlriadar. Televizyonda veri-
len reklamlan etkili kilan sebeplerin basinda hitap ettigi kitlenin bi-
yUklaga gelmektedir. Bir gok duyuya hitap ederek mesajin etkili ola-
rak iletilmesini saglar. Ozellikle mal ve hizmetin niteliklerini yazili ve
s0zl( agiklanamiyorsa televizyon etkili olacaktir. Turizm igletmele-
rinde 6zelikle hizmetin yodun oldugu daha ¢ok hizmetin satildigt
otel igletmelerinde tiketicinin fikir sahibi olmasi agisindan TV etkili-
dir. Ulkemizde de son zamanlarda liiks oteller, zincir oteller ve tatil
koyleri bolgesel televizyon kanallarinda devreye girmesiyle televiz-
yonlarda reklam vermeye baglamiglardir. Televizyona verilen rekla-

min bir dezavantaji maliyetinin gok yitksek olmasidir.

Radyo: Sadece kulaga hitap etmektedir. Bélgesel radyo kanallan-
nin devreye girmesi ile yayginlagsmigtir. Geleneksel mal pazarlayan
isletmeler daha ¢ok ragbet etmektedirler. Turizm igletmelerinden sa-

dece restorantlar radyo ile reklam vermektedirler.

Sinema: Televizyon ve videonun yayginlasmasi ile etkisini kaybet-

mektedir. Etki alani dardir. izleyenleri bazen sikmaktadir.



- Agcik hava reklamlarn: Poster, elektronik, isikli gésteri araglan, bill-
board, balon ve ugakla yapilan reklamilar, tabela ve duvar afigleri
vb. reklam tiirleridir. Ucuz olmasi nedeniyle tercih edilir. Ozellikle
sik tlketilen tiketim mallarinin tanitiimasi igin uygun bir reklam ta-

radar.

- Dogrudan Posta: Hedef kitleye bizzat bagvurulmasi amaciyla kul-
lanilir. Brogrler, el kitaplari, kataloglar, el ilanlari vb. gibi tirleri ola-
bilir. Hedef kitle olarak segilen potansiyel musterilerin bu yontemle
mal veya hizmet ile ilgilenmesi mimkiindir. Hedef pazara kesin
ulagma imkani verir. Her bir potansiyel misteriye ayrintili agiklama-
lar yapilir. Pazarin farkh béliimlerinden alinan cevaplarin dogru ola-
rak Olciim ve degerlendiriimesini saglar. Diger medyalara kiyasla

pahalidir. En 6nemli riski okunmadan ¢ope atiimasidir.

Medyanin kullaniminda kaliteli baski, etkili bir metin ve ilging resimler
potansiyel tiketicilerin dikkatlerini gekecektir. Hazirlanan reklam kampanyasi-
nin hangi medya araglan yardimiyla hedef kitleye duyurulacag konusu yapila-
cak aragtirmalarla tespit edilebilir. Son yillarda iletigim teknolojisindeki geligme-

lere baglh olarak birgok medya ortaya ¢ikmistir. Bu tir medya araglanni su

sekilde siralayabiliriz:
- Duyurum mektuplan
- Posta kartlan
- Cikartmalar
- Déner panolar

- Cesitli biletler
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Bayrak ve flamalar

El ilanlan

Zarflara damga
Tebrikler

Postalar

Futbolculann forma reklamlar
Hediyelik egyalar
Teleks ve faks reklami
Posetler

T shirtler

Kibrit kutulan
Balonlar

Oyun kartlari
Takvimler

Tabelalar

Afigler

Kablolu _televizyon
Dioshow'lar

Havadan ugak pankarti
Kasetler

Pankart ve dévizier
Billboard'lar

Sinema

Multivision show'lar

Tagit araci reklamlan
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1.11. Duyurum (Tanitma)

“Duyurum bir hisi, bir topluluk veya bir kurum tarafindan uygun yoén-
tem, teknik ve haberlesme araglarindan yararlanilarak hedef gruplan bir
durum veya bir olay konusunda aydinlatmak veya bir tutum davranig sahibi kil-

mak amacina yénelik faaliyetler bitiintidir (24"

Publicity kelimesi gesitli yazarlar tarafindan duyurum, halka malolug,
tanitma, halkla iligkiler gibi isimler altinda kabul gérmektedir. Kitle satigin tutun-

durma karmasi elemanlarindan olan "duyurum halkla iligkilerin bir pargasidir.
(25) " insanlar bilgilendirmek, genellestirmek, yeni ortaya gikan mal ve hizmet-

leri radyo, TV ve gazete aracilifilyla duyurulmasini saglamaktir. Omegin; bir
otel spor tumuvasini desteklerse, bir hayir isine katkida bulunursa veya bir film
cekimine mekan olursa yerel haber ajanslarina bunlar hakkinda bilgiler verir
ve medya da otel hakkinda haber ¢gikmasini saglar. Bu konuda yazilan dykdle-
rin haber degeri olabilmesi ve medyada kabul edilebilir olmasi i¢in reklama
benzer nitelikte olmamasi gerekir. Bu tir tutundurma gabasi gogu zaman hig,
bazen de gok ag bir masrafla gerceklestirilebilir. Gazeteler, ticari biltenler du-
yurunun yayini igin en iyi kaynakhr, Editérin gorisd, fotograflar, insanlan ilgi-
lendiren bir hikaye de eklendigi zaman en g¢ok kabul edilen duyurumdur. Bu
duyurumun gazete oykaleri en 6nemli gerceklerin basta vurgulanacag gekilde
yazilmali ve yapilandiriimahdir. ilk ciime veya paragraf kim, ne, nerede, ne
zaman ve nigin sorulanni cevaplamaldir. Kalan cimle ve paragraflar eger ge-
rekliyse diger detaylan saglamalidir. Cimle ve paragraflar sisli kelimelerden
fazla, kisa ve 6z fikirleri igefmelidir. Tum o6ykll mimkinse tek sayfaya sigdiril-

malidir.

(24) CANDEMIR, Onhan, "Tarkiyenin Dig Ulkelerde Tanitiimast®, Ankara; Digigleri Egitim Merkezi Yayi-
ni, 1986, s. 3.

(25) COLTAN, M.M.: "Tourism Marketing”, 1989, s. 270.
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"Duyurumun bagarili metodlarindan biri, haber medya yazarlar, fotog-
rafcilar veya turizm dernekleri tyelerini yeni bir restora, otel veya gdsteride di-
zenlenen 6zel bir tutundurma faaliyetlere davet etmektir. Bu tir duyurum belli
bir miktar para gerektirir fakat yararlan daha fazladir 28)." Ornegin; bir otel ig-
letmesi yeni agilacak veya yeni dlizenlemesi yapilan restaurantinin agiligina
bitin yerel igletme yoneticilerinin sekreterlerini gagirabilir ve otelin duyurumu-
nu saglayabilir. Yine televizyon programlarinda Cem Ozer'in talk show prog-

ramlarinda kigilerin duyurumuna giizel bir dmektir.

Tum duyurumiar uzun vadeli planlar Gzerine kurulmaldir. Tek bagina
bir duyurum gabasi etkisizdir. Bir yii sonrasinda olacak olaylara kadar planla-
ma yapilmalidir. Bazi turizm igletmeleri ve yatinmcilari duyurum diizenlemeleri

yapmak i¢in profesyonel firmalarla anlasirlar.

Duyurum diger tir tutundurma faaliyetlerinden farkli tirdeki mesaji
saglar. Asil avantaji diger satis gabalanni kolaylagtiran ve Griiniin kabulini
saglayan bir kamu bilinci olugturmasidir.

1.11.1. Duyurumun Genel ilkeleri

- Tam yerinde ve zamaninda yeterli bir girigsim, geciken Gst{n bir giri-

simden daha faydali olur.
- Uygun teknigi, uygun olarak kullanmak gerekir.

- Bilgisiz bir girigim, olumsuz psikolojik ortam hazirlayacagd igin yarar -

yerine zarar getirir.
- Yapilacak her girisim amaca ve hedefe uygun olmalidir.

- Baglangigta yapilacak yanhsihklarn girigimin sonuna kadar devam

edecegi unutulmamahdr. ilk adim gergekgi atiimahdir.

{26) LANCASTER, Geoff. veé MASSINGHAM, Lester.: "Essentialsof Marketing”, Mc. Graw Hill, Yayinla-
r1, 1988, s. 208.
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- Etkili ve strekli duyurum ancak yerinde, zamaninda, metodlu, plan-
I, koordineli, programli ve strekli bir faaliyet olursa yararli ve etkili

bir faaliyet olur.

1.11.2. Duyurunun Ozel ilkeleri

- Duyurunun dogru olarak uyulanabilmesi, var olan aksakliklarin, ek-
sikliklerin veya ihtiyaglarnn saptanmasi isteklerin, tekliﬂeriﬁ denetim
sonuglarinin, aragtirma, geligtirme, yenilestirmenin bilimsel ettidleri
yapildiktan sonra, duruma gore kisa veya uzun vadeli olarak uygu-
lamaya gegilebilir.

- Duyurumda yalandan kaginilmalidir. Glinkd yalan etkinligin ve inan-

diriciligin strekliligini ortadan kaldirir.

- lleri stirlilecek diigiincelerin ve gérislerin agik, kisa herkes tarafin-

dan kolay anlagilir ve kabul edilebilir olmasi gerekmektedir.

- Tekrarlar monotonluktan uzak ilgi gekici sekilde yapilmali. insanla-
rin bedendigi, inandig! degerlere, inanglara sloganlarla hitap edil-

melidir.
- Duyurumda 6n yargilara ve sabit fikirlere yer yoktur.

- Surekli bilgi derlemesi, degerlendirilmesi, haber akiginin saglanma-

s1 ve olaylann strekli izlenmesi ile uygulamaya gegilmelidir.

"Duyurumda neyi satmak istediginiz ve kime satmak istediginiz sorula-
rinin cevaplan verebilmek 6nemlidir. Satiimak istenen imaj kendi imajinizdir.

Biz ne isek ancak onu satabiliriz. Bunun 6tesine gegmek imkansizdir 7).

(27) OZULKER, Ulug,: "Tanitma ve Tlrkiyenin Tanitiimasi®, Anatolia Dergisi, s. 8-9, Agustos-Eyll,
- 1890, s. 12-13.
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Duyurum stratejisi: Duyurumun yapilacagi hedef kitlenin 6zelliklerinin
incelenmesi ve duyurumun hedeflerinde basarili olmak igin izlenecek yolu be-
lirlemek olarak agiklanabilir. Potansiyel musterileri bir igletmeye sevk edebil-
mek igin girigilecek bir iletisim veya duyurum kampanyasinda uygulanabilecek
stratejiler belirlenmelidir. Duyurum tiketiciler agisindan reklamdan daha say-
ginliga ve givenirlige sahiptir. Haber bi¢iminde veya mahalle bigiminde répor-

taj olacak yayinda yer aldijindan daha yansiz olarak gérulir.

1.12. Halkla iligkiler

Duyurum halkla iligkilerin bir pargasidir. Halkla iligkiler de pazarlama
icinde tutundurma harcamasinin énemli bir aracidir. "Halkla iligkiler, hedef kit-
leleri etkilemek igin hazirlanmig, planli, programli, sistemli ve inandirici caba-
lardir (28)," Halkla iligkiler igletme ile hedef kitle arasinda olumlu iligkiler yarat-
mak icin tasarlanmig bir dizi iletisim teknigi olarak da tanimlanabilir. Pazarlama
amagli halkla ili§kilerA,kdi§er tutundurmé a;églarl g{bi, isletmenin iletisim kurma

amacina hizmet etmektir.

Diger tutundurma araglarindan biraz daha farkli bir konum ve bigimde
tutundurma amagl iletisim ¢abalarini ortaya koymaktir. "Turizm pazarlamasin-
da halkla iligkiler, turizm igletmesi ile onun musterileri arasinda iki tarafin yara-

rina bir diyalog kurulmasini amaglar (29)."

Halkla iligkilerin en énemli 6zelliklerinden biri planlanmis olmasidir ve
rastlantilara yer yoktur. Birden ¢ok gruplara hitap etmesi sebebi ile isletmenin
sundugu hizmetten daha ¢ok igletmenin imaji ile ilgilenir. isletme imajim olus-
masina ve olumsuz sekilde ortaya ¢ikan sdylenti, olay ve dedikodularin énlen-

mesine yonelik ¢abalara yonelik gabalardir. Halkla iligkiler ile pazarlama ¢aba-

(28) DENIZER, Diindar,: "Turizm.....", a.g.e., s. 131.
(29) DENIZER, Dindar,: "Turizm....," a.g.e., s. 131.



lan iginde ylratlen daha dar kapsamii olan tanitim ve duyurum c¢abalan ara-
sinda fark vardir. Tanitima ya da duyurum igletmenin kendisi ya da mal ve hiz-
metleri hakkindaki haberleri kitle iletisim araglarinda éddeme yapmaksizin ya-
yinlatmasi ¢abalaridir. Halkla iligkiler ise bu tir tanitim gabalarinin yanisira
daha degisik iletisim ¢abalarini igerir. Bu gabalar; mal ya da hizmetin tanitimi,
basinla iligkiler, igletme imajini olusturmasi, hobicilik faaliyetleri ve danigsmanhk

faaliyetleri olarak agiklanabilir.

1.12.1. Halkla iligkilerin Amaci

"Halkla iligkiler gabalar ile ilgili olarak su genel amaglar saptamak

mimkandur (30)."

- lIsletme ile dogrudan ya da dolayli ilgili tim halk kesimlerine, islet-
me, Grtnleri, hizmetleri ve faaliyetleri hakkinda, gerekli tim bilgileri

- vererek onlari aydinlatmak.

- lisletme ve calisanlari hakkinda toplumda olugan imajin daha da

giclenmesini ve devamini saglamak.

- Halkin igletme ile iligkilerinde, igletmenin sattigi malin kullaniminda,

en iyi ve kendilerine yararli olabilecek yollari 6gretmek.

- Halkin arzu disitince ve sikintilarinin saptanmasi yoluyla diizeltici

onlemler almak,

- Yasal ve benzeri diizenlemelerle mal ya da hizmetlerin kullanimina

ybnelik ortaya ¢ikan yeni durumlar halka duyurmak.

- Halka, isletmeye ve galiganlarina, nasil destek ve yardimci olabile-

ceklerini anlatmak.

(30) ARPACI, Tamer,: "Pazarlama”, Ankara, 19982, s. 220.
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- isletmenin tim gevresindeki kigia ve kuruluslarla iyi iligkiler geligtir-
mesini saglamak.
1.12.2. Halkla iligkiler Araglarinin Saptanmasi

Halkla iligkilerden ilk istenen satig ya da satigi saflayacak sekilde
hedef kitleyi etkilemek degildir, hedef kitleyi dogru bilgilendirmek, inandirici ol-
maktir. Halkla iligkiler araglan hedef kitleye gére degiskenlik gbsterir. Amagla-
nan hedef kitleye gbre degisik araglar kullanilabilir." Bu araglar dért gruba ayri-

lir @1
Basili Araglar

- Basin organlan: Omegin; gazetelere, dergilere basin bildirileri

verme, basin toplantilar dizenleme, vb. gibi.
- Mesleki yayinlar.

- Halki aydinlatici ve igletmeyi tanitici brogtrler, el kitaplari ve bilten-

ler, el ilanlari.

- lIsletmenin gegmis ve gelecek dénem caligmalarini gdsteren yillik

rapor ve istatistikler.
- Ozel mektup, kagit ve zarflar.

- isletme ici ve digi afig, duvar ilanlar ve gazetesi yénlendirme pano-

lart.
Gorsel veya igitsel Araglar

- Radyo ve televizyonda tanitici ve bilgi verici programlar, agik otu-

rumlar, basin bildirisi ve duyurulan, haber programiar.

(31) ARPACI, Tamer,: "Pazarlama," Ankara, 1992, s. 221.
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- isletme ve faaliyetlerini tanitici film ve slaytlar.

- Sergi ve fuarlardan yararlanma.

- Sosyal, kiltiirel olay ve gésterilere katilma ile dizenleme.

- Igletme iginde ve disinda toplantilar, konferanslar diizenleme.

- Isletmenin halk tarafindan gezilmesi halka agiklayici bilgi verme.

Diger Araclar

- lIgletme iginde halkin kurulugla ve galiganlarla iligki kurdugu yerlerin
gorinisglerinin diizenlenmesi ve gbéze hoggdrinar kilinmast.

- Halkin bagvuru ve bilgi alma gekilerinin kolaylagtinimasi.

- Yonetici ve tim ilgililerin yazilarinin zamaninda ve eksiksiz cevap-
lanmasil.

- Personel arasinda spor ve kilitlrel ekipler olugturuimasi.

- Tebrik ve kutlama mesajlan yollanmasi.

- Kullanilan mektup zarf ve kagitlarinin kaliteli ve 6zenli segilmesi.

- Konusma ve yazigmalarda yalin veya saygt!i bir dil olmasi.

- Telefona verilen cevaplarin gabuk, inandirici ve saygil olmasi.

- Tam kigilere esit davraniimast.

- Yardim yapilmasi, sosyal ve kiltiirel icerikli calismalarin desteklen-

mesi ve katkida bulunulmasi.
Halktan Bilgi Edinme Araglan
- Danigma servisi kurmak.

- Anket ¢alismalari yapmak.
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- Halk temsilcilikleriyle toplantilar diizenlemek.

- Basin ve diger kitle haberlegme araglarinin halkin dilek ve sikayet-

lerine aract olan yayinlarini izlemek.

- Sikayet ve dilek kutulan yoluyla, halkin dagincelerini 6grenmek.

1.12.3. Turizm igletmelerinde Halkla iligkiler

"Turizm pazarlamasinda halkla iligkiler, turizm isletmesi ile onun mis-
terileri arasinda iki tarafin yararina bir diyalogun kurulmasi amaglar. Turizm ig-
letmesi dnce Uretmis oldugu mal ve hizmetin lehine pozitif bir imaj yaratmaya
cahsir. EGer Gretmis oldugu mal ve hizmetler kaleteli, dagitim ve fiyat agisin-
dan hedef pazara uygunsa, misteri de bu diyalogdan kazangli gikar. Aksi tak-

dirde turizm igletmesinin tretmis oldugu mal ve hizmetler red edilir (82)."

Turizm igletmelerinden otel igletmelerinde halkla iligkiler faaliyetleri,

otel i¢i halkla ilikiler ve otel disi halkla iligkiler olarak iki kisimda incelenebilir.

1.12.3.1. Otel ici Halkla iligkiler

Otel personeline yonelik faaliyetlerdir. Otel personeli igin gesitli egelen-
ce programlan dizenlenmesi, yemek verilmesi ve bu yemekte yonetici kadro-
nun hizmet vermesi, ayin ve yilin basarili personeli se¢ilmesi, igletmeye yeni
katilanlarin tanitiimasi, uzun suredir galiganlara plaket verilmesi, ézel glinleri
olanlarin yénetimce kutlanmasi, personel igin seminer verilmesi, igletme ve ku-
rulug yil donimi gezileri, personel arasi yarigmalar diizenleme ve 6duilendir-

_me ve butin bu faaliyetlerin basin ve yayin organlarinda yer almasinin saglan-

masi otel i¢i halkla iligkiler faaliyetleridir.

(32) DENIZER, Dindar,: "Turizm...", a.g.e., s. 131.



1.12.3.2. Otel Dig1 Halkla iligkiler

"Otel diginda halkla iligkiler galigmasi, otelin agiligindan énce baglar
ve okul agildiktan sonrada devam eder ©3)", Burada en énemli konu muhtemel
musgterilerdir. Otelin migterisi olarak bir slire otelde kalan kimselerle iligkileri
strdirmek gereklidir. Yilbaginda, bayramlarda, dogum ginlerinde, evlenme
yildénamlerinde ve diger 6zel glnlerde, eger varsa otel dergileri, otelde yapi-
lan showlarin davetiyeleri bu kimselere génderilebilir. Bu gabalar kurulan iletigi-
min devamini saglarlar. Diger 6nemli bir konu ise kamuda gérev yapan (st du-
zeyde yoneticilerdir. Bakanlar, Milletvekilleri ve Miistesar, Genel Mudir ve
bunun gibi birokratlarla kurulacak iligkiler otelin imaji agisindan ¢ok énemlidir.
Ayrica herkes tarafindan bilinen inli sanatgilarin otelde agirlanmasi ve bunla-
rin magazin medyasinda yer almasini saglamak énemili bir halkla iligkiler faali-
yeti olacaktir. Kamuoyunu olusturan diger kisilerde halkla iligkilerin diger biir
hedef kitlesidir. Bu kisiler su anda bir talep olusturmasa bile, ileride yeni bir
muhtemel migteri potansiyeli olabilirler. Otel yoéneticilerinin sosyal yardim
amach derneklerde gorev almalari, faaliyet gdstermeleri, gevrenin kirletiimesi
konusunda duyarlilik géstermeleri otele kamuoyunda puan kazandiran davra-

niglar olacaktir.

2. SATIS PROMOSYONU

Promosyon kelimesi glnlik yasantimizda sikga duydugumuz bir keli-
me haline gelmigtir. Tutundurma olarak da kullandi§imiz promosyonun bir tira-
de satis promosyonudur. Kitle satigin bir bolimu olan satig promosyonu, satig

gelistirme, satig artirici gaba gibi adlarla da kullaniimaktadir.

(33) DENIZER, Diindar,: "Turizm Pazarlamasi®, Ocak, 1992, s. 133.
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Bir gizgi gizersek teknik olarak reklam, satig promosyonunun Gzerinde
yer alacaktir. Fakat bu ayrim tam bir ¢izgi ile belilenmemigtir. turizm enddstri-
sinin Gyelerinin cogu reklam ve reklamin yararlannin farkindadirlar. Fakat satig
promosyonunun tekniklerinin kullanilmasinda ayni cesareti gdsteremezier.
"Kullanilabilecek bir ¢ok satig promosyonu teknikleri vardir ve bir gok teknik
varken yalnizca satig personelinin hayal giiclyle sinirh kaimak sansizliktir. Bu-
nunla birlikte tim satis promosyonlar her gesit Grine uygun olmayacagindan

dikkatle kullaniimalidir. 34).”

Satis promosyonunun tanimini yapmak gerekirse “Tiketicileri satin al-
maya ve aracilan etkinlie 6zendiren kigisel satig, reklam, duyurum ve halkla

iligkiler digindaki pazarlama eylemleri olarak tanimlamak miimkiandir (3)",

Satis promosyonu tiiketiciler Gizerinde ani bir satin alma arzusu uyan-
dirmay! amaglayan bir satig teknigi olarak da tanimianabilir. Satis promosyon-
lar, amag ani s-atfg é_tkisi yaratmak oldug“].l‘mdan d}kkat gerektiren aktivitelerdir.
Uygun olmayan satig teknigi kullanilirsa Griiniin bilinen degerini distren bir
etki yaratabilir, bu da saticiyi teredditiere digirebilir. Promosyon stratejisinin
planlanmasinda satig promosyonunu reklamin bir tamamlayicisi olarak digiin-
mek gerekir. Bazi durumlarda bir haberlesme teknigi tek bagina kullanilabilir
veya bir plan iginde yer alabilir. Reklamin uzun vadede neticelendigini ve uzun
vadeli amaglara yonelik oldugu halde, satig promosyonu kisa vadeli amaglara
yénelir ve neticesi hemen alinir, bu 6zellik geleneksel mal pazarlamasi ve hiz-
met pazarlamasi agisindan da aynidir. Buna gore satig promosyonunun neti-
celerinin kisa dénemde alinmasi ve degerlendiriimesi uzun vadede etkili ola-

cak reklamin neticeleri hakkinda da bize bir bilgi verecektir.

(34) HOLLOWAY, C.J, "Marketing for Tourism®, 1993, s. 158,

(35) OLUG, Mehmet,: “Satig Tutundurma veya Satis Ozendirme", Pazarlama Dinyas: Dergisi, Yl 3, s.
18, 1989. s. 6.
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Uzun vadede reklamin amacindan, bir isletmenin Granlerinin veya ig-
letmenin organizasyonunun hakkinda kamuoyunda olumliu bir intiba birakmasi
beklenirken kisa vadede satis promosyonunun amact ise, mevcut stogun eritil-
mesine yoneliktir. Burada 6nemli olan reklam ve satig promosyonunun amag-

larinin gatigmamasi, aksine birbirlerini desteklemeliditler.

Satig promosyonu 6zellikle fiyata duyarlt misterileri gekmek lzere du-
zenlendiginden, bu tir teknikler fazia marka bagimhhg olmayan alicilan gek-
meye yoneliktir. Bu ylizden, satig promosyonu belli bir markadan digerine dén-

dirmekte gok, varnlan pazarlamandan daha ¢ok tiiketici gekmeyi amaglar.

2.1. Satis Promosyonunun Ozellikleri
"Satis tutundurmanin dzellikleri sunlardir (38)",
- [ki hedef kitleye hitap eder; tilketiciler ve aracilar.
- Hizmetin alinmasi igin gekici.lik éaglar,
- Aracilarin bilgilendiriimesini saglar.

Satis promosyonu konusunda bir politika olugturabilmek igin 6ncelikle
faaliyetin ulagacagi hedefler, programiar, uygulama gesitleri ve satig destekle-
rinin belirlenmesi gerekir. Satig promosyonu gittikge artan rekabet kogullan al-
tinda basarili sonuglar vermektedir. Gabuk uygulanabilirliinden reklamdan
daha erken sonug alinmakta bu ylizden Uriin ve satig glicli yoneticisinden des-
tek gostermektedir. Pazarlama yoneticileri 6zellikle aracilara yénelik promos-
yon gabalarindan daha memnun kalirlar. Glnk, aracilar bu promosyon ¢aba-
larina gabuk cevap verirler. Bu uygulamada fiyatia ilgili hususlara agirhk verilir

ve boylece daha biyilk miktarlarda satin almalar ya da erken satin almalar

ozendirilir.

(36) TOPALOGLU, Melih,: "Doktora Tezi", Eskigehir; 1993, s. 117.
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2.2. Satig Promosyonu Teknikleri

Tekniklerin nasil uygulandigini incelemeden 6nce satig promosyonun-

da kullanilan gesitli araglan tanimlamakta yarar vardir. Bunlar;
- "Tuketiciye
- Aracilara

- isletme Personeline 87)", uygulanan teknikler olarak siniflandirilabilir.
Turizm igletmelerinin uygulamalarinda kullandigi en uygun teknikler su sekilde

incelenebilir.
- Isletme Personeline Yonelik
* Prim (maddi, seyahat vb.)
* Bonuslar (ikramiyeler)
* Yazigma ve rekabetler.
- Aracilara Yénelik:

e Esantiyonlar (6zellikle Grintn adini tagiyan kalemler, killukler,

takvimler vb.)

 Yangmalar

» Ticari Sergiler

» Urin/brogiir Sergileri

* Dogrudan Posta

* Fiyat indirimi (kredilendirme ve diger teknikler)

- Tuketiciye Yoénelik: (Dogrudan veya perakendeci yoluyla)

(37) HOLLOWAY, C.J,: "Marketing...", a.g.e., s. 163.
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* Satig noktasi Materyali (vitrin, Duvar posterleri vb.)

» Satig Dékimanlan

* Dogrudan Postalama

« Ucretsiz Omekler

* Esantiyonlar

* Yarigmalar

* Distk faizli maliyet

* Siparig 6ncelikli galismalar (bir kisi fiyatina iki kigi vb.)

» Turizm igletmesinde faaliyet géstermeyen isletmelerle ortak pro-

mosyonlar.

Bu listeye bakildiginda da anla§|I§ca§| gibi, satig prompsyonunda yeni

fikirler icin sinirsiz bir yer vardir.
2.3. isletme Personeline Yénelik Uygulamalar

2.3.1. Prim (Maddi, Seyahat vb.)

Otel satig departmanlan tarafindan pek sik kullaniimamasina ragmen
ziyafet gelirlerinin belirli bir kotay1 agmas! halinde galiganlara belirli oranlarda
prim verilir. Bazi igletmelerde katki payi oranina gére prim verilir. Otelin bagka

bir sehirde isletmesi mevcutsa oraya tatil igin personel génderilebilir.

2.3.2. ikramiyeler

Belifli bir donem igerisinde Ustlin gayret ve basar gdsteren personel
ybnetim tarafindan odullendirilir veya bitiin personelin motivasyonun saglan-

masi igin ve satiglari arttirmak amaciyla tim personel édillendirilir.



2.3.3. Yarigmalar (Satig Artirici)

Bu ydntem daha .¢cok kisisel satig bazinda uygulanabilir. Personel
arasi iligkiyi arttirmak ve isbirligini saglamak amaciyla diizenlenir. Ornegin; ah-
gllar arasinda yemek slsleme yarigmasi gibi. Bunlar tamamen otelin kendi i¢

binyesinde olusturdugu satis promosyonu ¢abalaridir.

2.4. Aracilara Yénelik Uygulamalar

Esantiyon verme, yarigmalar, sergiler, dogrudan posta, fiyat indirimi ve
ikram gibi aracilara sunulan hizmetler; igletme Grinlerini farkh boyutta pazara
sunmakta ya da bagka promosyon gabalarina degisik bir katki olsun diye kulla-
niimaktadir. isletmelerle aracilar arasinda diyalogun artmasini saglar. Etkin
olabilmesi i¢in farkina varilir ve arzulanmis olmasi gerekir. Bitiin bu satis pro-
mosyonu ¢abalari aracilara bir paket icinde sunulur ve bunlarin hepsinde iglet-
menin adi ve armas! konulur. Aracilari igletmeye yoneltmede etkisi buyuktir.
Sergiler dizenlenerek mevcut pazar kesimleri ve potansiyel pazar kesimleri ile
direkt iligki kurma imkanina sahip olunur. isletmeler aracilara mektup ve faksla o

dénemdeki fiyatlarini, diistincelerini yazarak igletme hakkinda bilgi de verirler.

2.5. Tiiketicilere Yoénelik Uygulamalar

Satis noktas! tutundurma eylemleri arasinda igletmenin 6zelliklerinin
belirtildigi vitrinler dizenlemek igletme ile ilgili yazili basinda gikan veya tiiketi-
ciler tarafindan yazih olarak isletmeye gonderilen digiincelerin teghir ediimesi
sayilabilir. igletmeyi tanitici biiylik boy posterlerde bu amaca hizmet ederler.
isletmeler yilin belli dénemlerinde dogrudan tilketicilere onlari igletmeye davet
edici olarak génderilen yazili metinlerde tlketicilere ybénelik satig promosyonu
¢abalar arasindadir. Ayrica igletmeler daha 6nceden igletmelerinde kalmig ti-

keticilere onlarin 6zel giinleri ile ilgili mektup, tebrik, yilbag karti gibi mektuplar
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goéndererek hem nezaket kurallarini yerine getirmis olur hem de tuketiciler ta-
rafindan hatirlanmalarini saglarlar. isletmenin tanitici esantiyonlari tiketicilere
gonderilir ve bununla birlikte fiyat ve e§er varsa yeni hizmet gekillerini tiketici-

ye bildirirler.

Ozellikle isletmenin bog oldugu dénemlerde yani talebin az oldugu do-
nemlerde otel igletmesi misterisini arttirmay! amagclar. Bu amacini yerine getir-
mek lzere musterilerine kredili satis uygularlar ve VIP misterileri yani kamuo-

yunda taninmisg kisileri agirlayacak otelin imajini arttirmay: disiintrler.

2.6. Satis Promosyonunun Planlanmasi

Her pazarlama aktivitesinde oldugu gibi, bir satig promosyonu kam-

panyasinin diizenlenmesi dikkatli ileriye dontk bir planlama gerektirir.

"Herseyden 6nce kampanya bir slogan ile isimlendiriimelidir (38)." Bu
bir tema olabilir fakat akilda kalici ilgi uyandirici olmahdir. Bu tdr bir

planlamanin basamaklar asagidaki sekilde gosterilmigtir.

(38) SCHULTZ, E,: "Sales Promation Essantials”, 1993, s. 8.



Amaglann

Belirlenmesi
Hedef Grubun Biitgenin
Belirlenmesi Belirlenmesi

En Uygunun Segimi

Alternatif Stratejilerin Degerlendirilmesi

Programin

Ortaklarla

Geligtiriimesi

Programin
Test Edilmesi

Programin

Uygulanmast

Programin Etkilerinin
Degerlendirilmesi

Koordinasyon

Sekil 5: Satis Promasyonunun Planlanmasi

Kaynak : Holloway ve Plant, s. 162

Planlama agamalari bir amaci gergeklestirmek igin en iyi hareket gekil-
lerinin bir araya getirilmesi ve gelistiriimesi niteligini tagir. Bu agidan planlama
agamalari, istenilen duruma uyum saglamasi igin siirekli degerlendirilen ve de-
gisiklik gerektiren dinamik bir o6zellik gosterir.

planiamasinda azami etkinin yaratilabilmesi igin tim planlama agamalarinin
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birbirleriyle miimkin oldugu kadar baglantili olmasi gerekir. Geligiglizel bir

planlama mali kayiptan bagka higbir ise yaramaz.

Yoneticiler i¢ ve dig sartlan goéz 6nline alarak berlilenen amaglan ger-
ceklestirecek alternatifleri ortaya koyar. Asamalarin sonucu her zaman igin

yeni bir baglangicin dncesidir.

Programi hazirlamadan 6nce amaglarimizin ne oldugunu agikga orta-
ya koymaliyiz. Her durum igin farkli promosyonlar gerekeceginden amacimizin
yeni alicilan gekmek mi yoksa mevcut msterilere satigi arttirmak mi oldugunu
ortaya kbymallylz. Eger Grintn imaji kalitesine dayaniyorsa, hedef kitlenin go-
zinde bunu vurgulamak igin ne tdr bir promosyon yapilmalidir. Sorusuna
cevap aranmalidir. Bitln isletmeler kendi Grtinlerinin kaliteli olduguna inanma-
y1 yeglerler. "Kampanya dizenlenirken yapiimasi gereken ilk sey igsletmenin

hangi imaji benimsediginin arastiriimasidir (39)."

Stratejik olacak isletmenin rakiplerinin kullandi§i satig promosyonu tir-
lerini dikkate almak yararli olabilir. Bazi durumlarda drind rakiplerinkinden
farkli bir promosyon stratejisiyle tanitmak Grinin digerlerinden ayrilmasini
saglayabilecegi gibi, bazen de rakiplerin kullandigi metodlar arastirip, tizerine
eklemeler yapmak yararl olabilir. Stratejiler, hem Urliniin dodasina hem de
Urtintin hayat seyrine bagh olarak degisebilir itk asamada amag yeni Grinden
herkesi haberdar etmektir ve bu en iyi sekilde satis promosyonunda harcamak
Uzere aynlan kulguk bir miktar biitgeyle desteklenen reklam ve halkla iligkiler

faaliyetlerinde gergeklestirilebilinir.

Programi yerlestirirken, kampanyaya nereden baglanacagi, ne kadar
sUrecegi ve dagihmin nasil yapilacagina karar veriimelidir. Bunun igin de yeteri

kadar zaman ayriimalidir, ¢linkli bazen planlama aylar alabilir. E§er kampanya

(39) HOLLOWAY, C.J.: "Marketin...", a.g.e., s. 166.
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-stresi gok kisaysa, kampanyanin etkili olabilmesi igin yeterli zaman olmayabi-
lir. Ote yandan gereginden uzun sirdi§i durumlarda da etkisini kaybedebilir
ve bu da igletmenin imajini ve yillik karliligim etkileyebilir. E§er program cok
yuksek bir yatinmi gerektiriyorsa ve bulyiik dlgekli ise miimkiin oldugu kadar
onceden verimlilidi test edilmelidir. Test programinin gdzden gegirilmeli ve
daha 6nce bu tir bir program uygulanmigsa sonuglarinin arasgtinimast ile sag-
lanabilir. Yaniima payinin Slgileri hesaplanmali ve buna gére gelisecek sonug-

lar izlenmelidir.

2.7. Satig Promosyonunun Etkisinin Degerlendirilmesi

Isletmenin satig promosyonu etkililiginin dlgiilebilecedi pek ¢cok yol var-
dir. En kolay yol promosyon &ncesi ve sonrasi satig diizeylerinin karsilagtinil-
masi olabilir. Fakat amag satiglan arthirmak degil de mevcut stogu eritmek ise
durum degerlendirmesi ona gére yapilmalidir. Digliniilmiis fiyat uygulanmasi
yeni tlketicileri cezbetmekten ¢ok, normal fiyati demeye hazir misterileri
daha erken igletmeye ¢ekmeye yarayabilir. Eer amag mevcut stogu eritmek-
se faydali olabilir. Ama bu uygulama daha sonraki satiglara da yansirsa ve
genel bir indirime neden olursa, kampanyanin basaril oldugu iddia edilemez.
Kabul edilmesi gereken bir gergek vardir ki tiim satis promosyonlarinin etkinii-

gini 6lgmek kolay degildir.

Bir diger degerléndirmede hizmetten yararlanan tiketicilerin tepkileri-
nin dlgtiimesidir. Kampanya satiglan arttirmasina ragmen tiiketiciler program-
dan memnun kalmamig olabilir. Hatanin nerede yapildigi bulunup dizeltiimeli-
dir. Bu degerlendirme kampanya dénemindeki tiketicilere sorularak yapiabilir.

Yine de en kesin degerlendirme &lglisti satiglandir.



3. BOLUM
TALIH OYUNLARI SALONLARININ SATIS PROMOSYONU
UYGULAMALARI
1. KUMAR OLAY! VE KUMARIN ETKILERI

1.1. Kumar Olayi

insanlar toplum halinde yasamak zorundadirlar. Bir arada yagsayan in-
sanlar, bireysel ve toplumsal menfaatlerini gelistirmek, gergeklestirmek ve de
barig icinde yagamak isterler. Toplum halinde yagamaya basladiklari ilk giinler-
den berig bir yandan da eglenmek ve vakit gegirmek icin gesitli oyunlar icat et-

miglerdir.

Baglangigta kuvvete dayali diizenlenmekte iken, sonralari kuvvetli ol-
mayanlarin da oyunlara katiimalan istenmis, cesitli oyunlar icat edilerek, kuv-

vet yerini "talin” unsuruna birakmistir.

Talih, bir anlamda, oynanan oyunun cazibesini olugturan bir Umit ol-
mustu. Bu sebeple, oyun bir edlence ve vakit gegirme vasitasi haline dénis-

musg, neticesi tesadfe birakiimigtir.

1.2. Kumarin Tarihgesi

En eski tarihi devirlerde kumar ve kumar ile ayni nitelikte kabul edilen
"bahis" yasakti. "Ozellikle eski Romada ve Yunanda kumar oynayanlar gerefli

sayiimazlardi (1)."

Her devletin 6nemili bir sorunu haline gelen kumarin diizenlenmesi za-
manla zorunlu bir hale gelmistir. Gtinkli: kamu hukuku ile 6zel hukuk sahasin-

da alinan biitin dnlemlere ragmen, sorun nihai bir ¢éziime ulagtinlamamigtir.
(1) AREV, Sahir, T,: "Kumar ve Bahis", Istanbul, 1964. s. 14.
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1.3. Kumarin Tanimi

istisnalar bir tarafa birakilirsa, bizim kanunumuz gibi diger medeni ka-
nunlarda da kumar ve bahsin tanimlarina rastlanmaktadir. Bununla beraber
borglar kanunumuzun 504, maddesindeki hiikimden, kumar ve bahis hakkin-
da bir fikir edinmek mimk(ndir. Bu hilkkiimden anlagildigina gére kumar ve

bahisten bir alacak hakki dogmamaktadir.

Yapilan tariflerden de yararlanarak, kumar; taraflarin eglenmek, fikri
veya bedeni becerisini gelistirmek ya da kazang saglamak konusunda bir Gimit
vermektir. Kumarin unsurlan arasinda egdlenmek, fikri veya bedeni beceriyi ge-
listirmek, ya da ciddi bir ekonomik gaye olmaksizin kazang elde etme istedi

vardir: Buna, kumar arzusu veya manevi baskisi denebilir.

Fikri becerinin gelismesinde; hesap, zeka gibi psikolojik vasiflar neti-
ceyi belirler. Santrang buna drnek teskil eder. Bedeni beceriyi gelistiren oyun-
lardan bilardo ile golf oyunlari da bu amaca yoénelik olarak drnek kabul edil-

mektedir.

1.4, Tiirkiye'de Kumar

Devletlerin 6nemli bir sorunu haline gelen kumar bizim Glkemiz iginde
bir sorun olmustur. Kumar oynamak ve oynatmak bizim yasalanmizda da ya-
saktir. Buna ragmen, kumar oynanmasi ve oynatiimasinin éniine gegilememig-
tir. Ulkemizde faaliyet gdsteren derneklerin gogunda, kiraathanelerde ve gesitli
isimler altinda faaliyet gosteren bir takim kuruluglarin sosyal tesislerinde eg-
lence amaciyla kumar oynandidi bir gercektir. Bu nedenle kumar oyununda
’d6nem paranin ekonomiye kazandiriimasi ve ahlaki zaafiyeti 6nleme agisin-
dan ve kara paranin ortadan kaldinimasi amaci, kumar olayinin bir disiplin alti-

na alinmasi gercegini ortaya gikarmigtir.

~70 -



2. TALIH OYUNLARI SALONLARI

Kumar olayinin bir disiplin altina alinmasi ihtiyaci ve diinyada turizm
endustrisinin gesitlenmesi ve bir kumar turizminin ortaya gikmasi, talih oyunlan
salonlarinin agilmasi gergegini meydana getirmistir. Bu sebeplerden dolayi Gl-

kemizde de 1983 yilinda talih oyunlan salonlari isletmeye actimigtir.

2.1, Talih Oyunlari Isletmelerinin Tanimi

“Talih oyunlan igletmeleri; beceri ve sansa dayanan fig, jeton veya
para gibi oyun arag ve gerecleri ile bir kasaya karsi veya makinelerle talih

oyunlar oynanan isletmelerdir (2).”

Talih oyunlan salonlan, turizm bakanh@nin uygun gérdigia uluslararasi
talebin yogun oldugu yérelerde talih oyunlari y6netmeligindeki sartlari tagiyan
belgeli konaklama tesisleri biinyesinde talih oyunlan mabhalleri belirleyebilir. Bel-
geli igletmeler, Bakanliin izni ile talih oyunu oynanacak yeni bagkasina kirala-
yabilir veya birlikte caligtirabilir. Talih oyunlarn salonlan turizm belgesi olmasina

ragmen; sadece 5 bes yildizli otel isletmelerinde faaliyet gdsterebilirler.

2.2. Talih Oyunlari Salonlarinin Diizenlenmesi

a) Salona girisin ve ¢ikigin-tek kapidan ve elektronik kontrolli yapilma-
s1, ayrica en az bir emniyet ¢ikisinin saglanmasi ve hizmetin gerektirdigi hal-

lerde ayri bir personel giriginin diizenlenmesi.

b) Salonda uluslararasi geleneklere uygun oyunlarin oynanmasini
saglayacak aletlerin bulundurulmasi ve salonun masalari, oyun makineleri ve
diger techizatin oyunculan rahatsiz etmeyecek sekilde yerlestirilebilecek bi-

yukllkte olmasi.

(2) Aurizm Yatinm ve Igletmeleri Yonetmeligi," 1994,
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c) Her oyun makinesi i¢in en az 2 metrekarelik alan, oyun masalari
arasinda en az 1,5 metre, oyun masalari ile oyun makineleri ayni salonda ise

aralarinda en az 2 metre mesafe olmasi.

d) Girigte kontrol, kayit ve emanet iglemleri icin uygun diizenlemenin

yaptlmasi.

e) Musterinin oyun salonu digina ¢ikmadan bife, bar, dinlenme, tuva-

let ve benzeri ihtiyaglarinin karsilanabilmesi igin gerekli tedbirlerin alinmasi.
f) Personelin dinlenme ihtiyact igin yerler olusturulmasi, gerekir.

Talih oyunlan salonlarina (Casino) yalnizca Casino giris kartina sahip
olanlar girebilir. Casino giris kartlari oyun salonlarindan 600 dolar veya muka-
bili Gicret karsiligi temin edilir. Cogu durumlarda bu kartlar 6zel musterilere (ic-

retsiz, bazi musterilerine yari fiyatindan satilir. Kart sahipleri casino giriglerin-

deki elektronik tumikelerden kartlarini gegirmek ve bilgisayar onayindan- -

gectikten sonra casinoya girebilifler. Tirkiye'de yaklasik, elli bir, casino girig

kartina sahip kisi bulunmaktadir. Casino giris kartlarinin stresi bir yilliktir.

Talih oyunlan salonlan genellikle iki bélimden meydana gelir. Oyun
makinalarinin bulundugu boélim (slot machines) ve oyun masalarinin bulundu-
gu (live game) bolim olarak diizenlenmistir. Oyun makinalarinin bulundugu
bélimde, makinalarda oynamak isteyenler kasadan jeton almak zorundadirlar.

Her talih oyunlar Salonunun (Casino) kendine ait jetonlan bulunmaktadir.

Casinolarin diger bolimi canli oyun diye adlandirilan oyun masalari-
nin bulundugu kisimdir. Bu bélimde rulet, black jack, poker gibi oyuniar mev-
cuttur. Her oyun masasinda para miktan olarak alt ve st oynama limiti belirtil-

migtir. Belirtilen limitlerin Gstinde para ile oyun oynamaniz yasaktir.
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2.3. Talih Oyunlar Salonlarinda Caligan Personel

Casinolarda ¢aligan personel slot makinelerde ve canli oyun balimin-
de gobrev yaparlar. Yonetici kadrosu dil bilen iyi egitim almig kisilerden segilir.
Halkla iligkiler ve promosyon miidiril olarak gbrev yapanlarin yani sira mudur
ve sef kadrosu da mevcuttur. Canli oyun kisminda gérev yapan ve oyun oyna-
tan kisilere krupiye adi verilir ve ayrnica her masada bir denetgi (inspector)
mevecuttur. Kripiyeler oyun hakkinda bilgi vermekten bagka mastirelir ile konu-
samaz ve oyun oynayamazlar. Midrler; inspectorlar ve seflerden sonra ser-
vis elemanlarn ve servis eleman yardimcilari gérev yapmaktadirlar. Misteriler-
den alinan bahsigler (tip) ilgili kistmda galisan personel tarafindan belitli
oranlarda paylagtinlir. Oyun salonlarinda kazanan musterilerin ikramiyeleri

ayni anda 6denir.

2.4. Talih Oyunlan Salonu igletme igi Talimati

Talih oyunlari salonunun amaci, migterilere yasa ve yénetmelik gerce-

vesinde; talih oyunlari ve diger imkanlan saglamaktir.
1- Talih oyunlari salonlarina;
a) Yabanci (ilke pasaportu tagiyan 18 yasini doldurmug musteriler,

b) 25 yagini doldurmus Turk vatandaglart Turizm Bakanlgi'nca ha-
zirlanan ve talih oyunlan igletmelerince verilen girig kartlar ile gire-

bilirler.

c) Talih oyunlari salonu girig kartina sahip kigilerin, salonlara girigle-
riyle ilgili olarak 1.'nci derecede akrabalarinin yazih sikayetlerinin
Turizm Bakanh@i'nca hakli gértilmesi halinde, bu kisilerin kartlan

iptal edilir.
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d) Giris kartlarinin siresi verildigi yil igin gegeriidir.
e) Giris karti sahibi, yaninda salona misafir getiremez.

f) Talih oyunlan salonlarina; ruhsath olsa dahi ategli silahlar ve kesi-

ci aletlerle musteri alinmaz.
g) Giris karti sahibi bu kartla tim talih oyunlari salonlarina girebilir.

2- Talih oyunlan salonlarinda yapilan denetimlerde, girig karti veya ya-
banci llke pasaportu olmayan mdisterilerin tesbiti halinde, isletmeci yasa uya-

rinca cezalandinlir.

3- Talih oyunlar salonu giriglerinde; Bulundurulacak musteri kayit def-
teri herbir sahifesi noterce tasdiklenip, toplam kag sahifeden ibaret oldugu def-

ter sonuna yazilacaktir.

4- Girig kayit defterine; misterinan adi-soyadi, yagl, pasaport numara-

lar veya girig karti numaralan yazilarak, imzalan alinir.

5- Salonlarda, Bakanhkg:a tespit edilmis oyun masasi ve oyun makine-

leri diginda yasa digt bagka oyun ve bahisler yasaktir.

6- Oyun masalarinin asgari ve azami bahis miktari, gérilecek gekilde,

masalarda teghir edilcektir.

7- Talih oyunian sadece Amerikan dolari ile oynatilabilir. Diger Konver-
tible para sahibi misteriler paralarini salon veznesinde Amerikan Dolarna ce-

virebilirler.

8- Salonda bulunan oyun makinelerinin belleklerinde yer alan oyun ku-
rallarina iligkin yabanci dildeki bilgilerin Tlrkgelestirilerek bilgi karti geklinde

makinelerin Gzerine asiimasi gerekmektedir.
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9- Salon mdsgterilerinin asagida belirtilen maddelere uymalarn gerek-

mektedir:
a) Belirlenen azami oyun miktarlarinin agiimasi yasaktir.

b) Tim anlagmazliklarda bagvurular; kripiyelere degil, ilgili yonetici-

lere yapilir.

10- Talih oyunlan salonunda gérev yapan personel, oyun kurallar! ko-

nusunda, bilgi verme disinda, migterilerle konugsamaz.
11- Talih oyunlar salonunda gorevli personelin oyun oynamasi yasaktir.
12- Talih oyunlari igletmeleri, masterilerine kredili oyun oynatamaz.

13- Oyun oynayan mugteriler, ellerinde bulunan fis veya jetonlan talih
oyunlari salonunun terk etmeden &nce, salon veznesinde paraya ¢evirmek zo-

rundadirlar.

14- Talih oyunlan salonunda bulunan higbir oyun masasi, oyun maki-

nesi veya oyun arag-geregleri salon distna gikartilamaz.

15- Talih oyunlan isletmeleri; uygun gérmedigi musteriyi, agiklama

yapmadan salona almayabilir.

16- Salonda; belirlenen kurallara uymayan ve diger miterilerin huzuru-

nu bozan musgteriler, isletmeci tarafindan salondan gikartilabilir.
17- Higbir musteri talih oyunlart salonu adina ilan ve reklam veremez.
18- Talih oyunlari salonlarina, evcil hayvan sokulmasina izin verilmez.

19- Musteriler, talih oyunlan igletmecisinin izni olmaksizin, palto, fotog-
raf makinesi, film veya video kameralar ve ¢anta / torba vb. egyalarla salona

giremez,
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20- Talih oyunlan salonu igletme igi talimati gerektiginde, salon islet-

mecisi tarafindan, T.C. Turizm Bakanhgi'nin onayi ile degistirebilirler.

21- isletme ici talimati, salon igerisinde miigterilerin gérebilecekleri

yere asilir.

22- Talih oyunlan salonu isletme ici talimasi T.C. Turizm Bakanhg ta-

rafindan onaylandiktan sonra kesinlesir.

2.5. Talih Oyunlari Salonlarinin Denetimi

Acildiklan glinden itibaren oyun salonlarnnin denetimi Maliye Bakanligi
ile turizm Bakanli§i arasinda bir sorun oimustur. Turizm Bakanli§inda olan de-
netim bilgili personel olmamasi nedeni ile tam manasi ile gergeklestiriiememig-
tir. Ortada dogan bu bogluktan casino igletmecileri de yalniz kalmiglardir. Buna
karsin 1994 yilinda Turizm Bakanligi casino igletmelerinden bir trilyon lira katki
pay! almig ve bu paraTarkiye'nin tanitiminda kullanilmigtir. Alinan bu bir trilyo-

nun ¢ok az bir miktar oldugu unutulmamalidir.

Amerika kumar turizminin merkezi olmaya devam etmektedir. Atlantic
City'deki kumarhanelerde oyun makinelerinin ikramiye verme oranlan belirtil-
migtir. Oysa bizim Glkemizde boyle bir durum s6z konusu degildir; bu ylzden
de musteriler devamli kandinidiklan hissine kapilmaktadirlar. Bu boslugun dol-
durulmasi ve etkili bir denetim yapilabiimesi amaciyla yurtdisina bakanlik gé-

revlileri génderiimis ve egitim almalan saglanmustir.

Haziran 1995 yilinda alinan bir kararla talih oyunlar salonlarinin dene-
timinin Milli Piyango idaresine veriimesi kararlagtinimigtir. Merkezi bir bilgisa-
yar agi ile denetim altina alinacak casinolarda daha etkili bir denetim saglana-
caktir ve adil vergilendirme gerceklestirilecek ayni zamanda oyun

oynayanlarin bazi teredditleri de giderilecektir.
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Tablo 2: Turizm Isletme Belgeli Tesisler Biinyesinde Igletme izni Bulu-

iLi
1- Adana
2-Adana
3- Ankara
4- Ankara
5- Ankara
6- Ankara
7- Ankara
8- Ankara
9- Antalya
10- Antalya
11 -'Ah'talya
12- Antalya
13- Antalya
14- Antalya
15- Antalya
16- Antalya
17- Antalya
18- Antalya
19- Antalya
20- Antalya
21- Antalya
22- Antalya
23- Aydin

nan Talih Oyunlari Salonlar

TESIiSiN ADI
Seyhan Oteli
Baytk Strmeli
Ankara Hilton
Merit Altinel
Baytk Strmeli
Ankara Dedeman
Bayuk Ankara Oteli
Ankara Sheraton
Cesars Oteli
Saray Regenay
Anialyét Dedeman
Damada Resort
Sheraton Antalya
Club Sera
Ofo Oteli
Falez Oteli

Grand Prestige

Grand Kaptan Oteli

Tarkiz Oteli
Talya Oteli
Marco Polo
Seven Seas Oteli

Korumer Oteli
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ISLETMECI FIRMA
Emperyal Ot. iglt. A.S.
Siirmeli Tur Tic. Paz. islt. A.S.
T.G.I. Tur. Gaz. Islt. A.S.
Kosmos Tur. Tic. A.S.
Sarmeli tur. Tic. A.S.
Dedeman Tur. iglt. A.S.
Ero. Tur. iglt. v
Klasis Tur. iglt. A.S.
Ero-Tur. islt. A.S.
Emparyal Ot. iSIt. A.S.
Dedeman Tur. iglit. A.S.
Kosmos Tur. Tic. A.S.
Net Turizm Tic. A.S.
Altur A.S.

Emperyal Ot. Tur. A.S.
Anttur A.S.

Uran Tur. AS.
Emyeryal Ot. Tur. A.S.
As Tur. A.S.

TTi isk. AS.

Okan Tur. A.S.
Emperyal Otl. islt. A.S.
Ozkanlar A.S.



24- Aydin
25- Aydin
26- Aydin
27- Bursa
28- Bursa
29- Bursa
30- Bursa
31- Balikesir
32- Denizli
33- igel

34- igel

35- istanbul
36- istanbul
37- istanbul
38- istanbul
39- istanbul
40- istanbu!
41- istanbul
42- istanbul
43- istanbul
44- istanbul
45- stanbul
46- istanbul
47- istanbul
48- istanbul
49- istanbul
50- istanbul

Onur Oteli
Fantasia Otel
imbat Otel
kervansaray Oteli
Almira Oteli

Uludag Kervansaray
Celik Palas

Grand Temizel Otel
Hierepolis Tatilkoyl
Mersin Ramada
Mersin Hilton
istanbul Hilton

The Marmara

ist. Sheraton

Merit Antik

Klasis Oteli
Suadiye Princess
Ahgun Otel Il
Conred Oteli
Méwenpick
Ciragan Sarayi
Marin Otel

Olcay Oteli
Dedeman

Cinar Otel

Magka Oteli

Bluyuk Tarabya 7
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Emperyal Tic. Tur. A.S.
Hamdin Tur. Ltd. Sti.
Ero Tur. Islt. A.S.
Ozkanlar Ltd. Sti.
Toytag A.S.
Ozkanlar Ltd. Sti.
Dedeman Tur. A.S.
Ozkanlar Ltd. Sti.
Kosmos Tur. A.S.
Tur. AS.
Emperyal Tur. Tic. A.S.
T.G.i. Tur. A.S.
Kosmos Tur. Tic. A.S.
Leisure invst. Ltd. Sti.
Tur. A.S.
Klasis Tur. A.S.
Ozkanlar Ltd. Sti.
Emperyal Tur. A.S.
Yeditepe A.S.
Ozkanlar Ltd. Sti.
T.G.I.AS.
Ozkanlar Ltd. Sti.
Ozkanlar Ltd. Sti.
Dedeman A.S.
TurA.S.
Ero Tur. A.S.
Ero Tur. A.S.



51- istanbul
52- istanbul
53- istanbul
54- istanbul
55- izmir
56- izmir
57- izmir
58- Mugla
59- Mugla
60- Mugla
61- Nevsehir
62- Mugla
-63- Mugla

Bayuk Sarmeli
Swiss Oteli

Polat Resince Oteli
Hyatt Oteli

izmir Hilton

Blylk Efes Oteli
Altinyunus Tatilkdya
Grand Azur Oteli
Club M

Bodrum Cesar
Dedaman

Otel Klasic Princess

Marmaris Altin Yunus

Strmeli Tur. A.S.

Tur. A.S.

Emperyal Tur. Tic. A.S.
Emperyal Tur. Tic. A.S.
T.G.i. tur. A.S.

Net Tur. A.S.
Altinyunus Tur. A.S.
Kosmos Tur. A.S.
Toytag A.S.

Ero Tur. A.S.
Dedeman A.S.
Ozkanlar Ltd. Sti.

T.Ti. Tur. A.S.

Tarkiye'de faaliyet gosteren toplam tesis sayisi 63 dir, bunun yanisira

bu altmiglc isletme 21 isletmeci tarafindan igletiimektedir.

2.6. Talih Oyunlari Salonlarinin Yurt I¢i Dagilimlan

Oyun salonlarinin yurt igi dagiimlar agagidaki grafiklerde gdsterilmig-

tir;
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3. TALiH OYUNLARI SALONLARININ SATIS PROMOSYONU
UYGULAMALARI

Satig promosyonu tekniklerinin en fazla uygulandigi, strekli yenilik ve
arayig icinde olan talih oyunlari salonlarinda uygulanan promosyon teknikleri;
sadece ybnetici kadronun hayal Griindyle sinirli olmayip rakip igletmelerin uy-

guladigi teknikleri inceleyip izlemeyi de igerir.

Talih oyunian salonlarinda kullanilan satig promosyonu teknikleri elli
bin kart sahibi misteri grubunu icermektedir. Satis promosyonu teknikleri uy-
gulamanin amaci; yeni misteri gekmek degil, mevcut potansiyel igindeki mug-
terileri casinolara ¢ekebilmektir. Casinolarda ¢ tip musteri grubu vardir, uygu-
lanan satis promosyonu teknikleri bu ¢ gruba gdre ayriimaktadir. Ug tip

mugteri grubunu asagidaki gibi gosterebiliriz;
a) Her musteriye (Casinoya.d_evamll gelmeyen mﬁ§teri vb.),
b) Bazi musterilere (Casinoya sik gelen misteri grubu),

c) Ozel musterilere (VIP migteriler, Ginlii zenginler, sahne ve sinema

sanatgilari, mali durumu iyi olup oyun oynayaniar).

Talih oyunlan salonlaninin uyguladigi satigs promosyonu tekniklerini

asagidaki tabloda goérebiliriz: *
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Tablo 3: Talih Oyunlari Salonlarinin Uyguladigi Satig Promosyonu Tekniklerini

| Mﬁ;rEEFl!-!lYE '» Mi‘ls%gitéaé Mﬁs?ésilf.ené
a) Yiyecek, igecek ikrami X X X
(Acik Biife)
b) icki, Sigara X (Paket Degil) X X
c) Defileler, Konserler X X X
d) Ozel Limousine Hizmeti X
e) Kupon Verme X X X
f) Cekiligler X X X
g) Bonuslar (ikramiye) X X X
h) Otelde Ucretsiz X
Konaklama Hizmeti
) - Kiyi Otellerde Ucretsiz X
Konaklama Hizmeti
iy Discount (indirim) X
j) Ozel Giin ve Geceler X X X
k) Limitsiz Oyun Oynama X

* Kaynak: Yukaridaki tablo, Ankara'da faaliyet gésteren talih oyunlari salonlarinin,
halkla iligkiler miidiirleri ve promosyon miidirleri ile yapilan gérigmeler
sonucunda hazirlanmigtir.




a) Yiyecek-igecek ikrami: Casinolarda agik biife seklinde &glen ve

aksam yemek servisi vardir. Batin misteriler bu hizmetten yararlanabilir.

b) i¢ki-Sigara ikrami: Butiin misteri gruplarina verilir. Yalmz, bazi
musterilere ve 6zel musterilere limitsiz igki ve sigara servisi vardir. Her migte-

riye sigara paket olarak degil tek tek verilir ve her tiirlQ icki verilmez.

c) Defileler-Konserler: Her casino belirli zamanlarda salonlarinda de-
file dizenlerler. Unlii sanatgilarin konser verdikleri casinolarin amaci daha gok

musteri cekmektir.

d) Ozel Limousine Servisi: Ozel misterilere casinoya gelip gitmele-

rinde limousine verilir.

e) Kupon Verme: Oyun oynayan miisterilere kazandiklari ikramiye

oraninda gekilis kuponu verilir.

f) ‘Ceki|i§lér: Casinolarda belirli saat, glin ve aylarda cekiligler diizen-
lenmektedir. Bu gekiliglere kupon sahipleri katilirlar ve gekilis glini casinoda
bulunmak zorundadirlar. Bu gekiligler; araba, beyaz esya, cep telefonu vb. he-

diyeleri igermektedir.

g) Bonuslar (ikramiyeler): Oyun oynayan miisteriler belirli ikramiye-
leri kazandiklari takdirde ek olarak bir ikramiye de verilir. Bu her casinoya gére
degismektedir.

h) Otelde Ucretsiz Konaklama Hizmeti: Ozel miigterilere istedikleri

takdirde casinonun bulundugu otelde (icretsiz konaklama hizmeti verilir.

i) Kiy1 Otellerde Ucretsiz Konaklama Hizmeti: Casinonun bulundu-
gu otelin, eger bir sahil kenarinda bagka bir otel igletmesi varsa veya anlagma-

I oldugu bagka bir otelde 6zel mugterilere Gcretsiz konaklama hizmeti verilir.



i) Discount (indirim): Ozel misterilere uygulanan bir promosyon tiiri-
dar. Yuksek miktarlarda para kaybeden 6zel misterilere, kaybettikleri para

miktarinin % 15-20'si geri 6denir.

j) Ozel Giin ve Geceler: Casinolarda belitli giin ve gecelerde degisik

hizmetler verilir. Kadinlara 6zel glinler, erkeklere ézel giin ve geceler gibi.

k) Limitsiz Oyun Oynama: Ozel misterilere belirli masalarda para li-

miti olmadan oyun oynatilir. Bu masalarda alt ve Ust limit yoktur.



SONUG

Hizmetin, geleneksel mallar ile farkliliklan oldugundan bahsetmigtik.

Gogdu yazar bu farkliliklan soyle agiklamigtir ve ortak bir sonuca varmiglardir:
1- Soyut olma,
2- Heterojen olma,
3- Uretim ve titketimlerinin eszamanlihidr,
4- Stoklanamamalari.

Bu farklardan sonra ortaya yeni hizmet pazarlama karmasi elemanlar

ortaya ¢cikmaktadir. Bu strateji kaynaklan:
a) Fiziksel ¢evre,
b) Katimcilar,
“c) SUre§ yonetimidir.

Bu strateji kaynaklarinin eklenmesiyle hizmet igletmelerinde pazarla-

ma karmasi elemanlari 4P degil 7P olarak uygulanmaya baglanmigtir.

Konaklama igletmeleri degigen turizm ve taleplerine gére sunmus ol-
duklart hizmet ve turizm Grlini tirlerini geligtirmeye baglamiglardir. Ulkemizde
yaygin olmayan turizm tiirlerine yonelmiglerdir. Bu agamada urtnlerini ve hiz-
metlerini pazara sunabilmek igin gesitli arayiglara girmigler ve tutundurma ve
satis promosyonu tekniklerini uygulamak zorunda kalmiglardir. Bu tekniklerin
kullaniimasiyla satiglarini artirmis ve bir imaj olugturmaya galigmiglardir. Satig
promosyonu uygulanmasiyla rekabet¢i bir ortam olan turizm pazarinda yeni
uygulamalar baglamis ve igletmeler bu pazardan pay kapma yarngina girmig-

lerdir. Talih oyunlan salonlarina sahip olan igletmeler pazardaki paylarini daha



cok arttirmiglardir. Koérfez krizi esnasinda ¢ogu turizm igletmeleri batarken ca-
sinosu olan igletmeler bakanligin verdigi bir izinle oyun salonlarini herkese ag-

miglar ve bu krizi kapanmadan atlatmiglardir.

Talih oyunlari salonlarinin bulunmasi otel igletmeleri igin tercih edilme
sebeplerinin baginda gelmektedir. Bu da otel igletmelerinin doluluk oranlarini
arttirmistir sonucuna varabiliriz. Otel igletmeleri, isletmenin bir bdlimind talih
oyunlar salonlarini, kiralayarak veya kendileri igleterek blytk bir gelir sadla-

maktadiriar.

Ankara'daki talih oyunlan salonlarinin hakla iliskiler muddrleri, promos-
yon maddrleri ile yapilan gérligmeler sonucunda hazirlanan tablodan ¢ikarilan
sonuca gore btiin casinolar benzeri hizmetieri vermekte ve gelistirdikeri satig
promosyonu teknikleri ile potansiyel masterileri igletmelerine gekmeye calistik-

lar sonucuna variimigtir.
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EK-1 . TALIH OYUNLARI YONETMELIGI

Resmi Gazete'de Yayim: : 8.1.1983 - 17922

Amac:

MADDE 1-Bu Yonetmeli§in amact, Belgeli Turizm Isletmeleri
bunyesinde kurulacak Talih Oyunlari mahallerinin kurulus ve isleyisine iligkin
usul ve sartlar1 duzenlemektir.

Kapsam:

MADDE 2-Bu Yoénetmelik, Talih Oyunlar1 mahalleri isletmecili§i icin
basvuruya iliskin usul ve sartlar ile isleticilerin uymak ve gerceklestirmek
zorunda olduklart hususfart ve bu mahallere girebilecek Kkisilere iliskin
hukumleri kapsar.

Yasal Dayanak:
MADDE 3- Bu Yonetmelik 2634 sayilh Turizmi Tesvik Kanunu'nun 19
uncu maddesinin (b) fikrast hukmu uyarinca duzenlenmistir.

Tanimlar:

MADDE4-(Degisik 13.4.1991-20844) Bu Yonetmelikte adigecen;

a) Bakanlik: Turizm Bakanhigi'ni,

b) Kanun: 2634 sayii Turizmi Tegvik Kanunu'nu

c) Belgeli Tesis ve isletmeler: Bakanlikca turizm isletmesi belgesi
verilmis olan konaklama tesis ve isletmelerini,

d) Talih Oyunlars: Beceri veya sansa dayanan fis, jeton veya para ile
oyun arac ve gerecleriyle bir kasaya karsi veya oyun makinelerinde oynanan
oyunlart ifade eder.

Talih Oyunlar: Isletmeleri:

MADDE 5-(Degisik 30.12.1994-22157) Talih oyunlar1 oynanabilecek
belgeli tesislerin asgari fizik nitelikleri, Kanunun 37. maddesinin, (A) Bendi
uyarinca hazirlanan, 6/9/1993 tarih ve 9374811 sayili Bakanlar Kurulu
Karariyla yururluge giren Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi
ile duzenlenir.

Bakanlik, bu Yonetmelige gére yapilacak basvurular: inceler ve uygun
gordugu talep sahiplerine isletme izni verebilir.



A- Talih oyunlari1 salonlarina isletme izni vermek igin;

1- Gergek kisilerden; agir hapis veya alt1 aydan fazla hapis veyahut affa
ugramis olsalar bile Devlet sahsiyetine karsi islenen suclaria, zimmet, ihtilas,
irtikap, rusvet, hirsizlik, dolandiricilik, sahtecilik, inanct kotoye kullanma ve
dolanls iflas gibi yUz kizartict veya seref ve haysiyet kirict suctan veya istimal
ve istihlak kacakciligi haric, kacakcilik suclarindan dolayr hikimli olmadigint
gosterir, Cumhuriyet Savciliklari'ndan veya Adalet Bakanh@i Adli Sicil Genel
Midurlogun'den alinmis lyi Hal kagd,

2- Tozel kisiler icin ise, Ticaret Odast Mudirlikleri veya Ticaret Sicil
Memurluklari'ndan alinmis onaylt Ticaret Sicil Belgesi ve yonetim kurulu ile
denetim kurulu dyeleri icin yukaridaki alt bentte yer alan iyi hal kagid,,

istenir.

Talih oyunlar1 isletme izni verilen gercek ve tizel kisiler, isletme izni
aldiktan sonra (A-1) nolu alt bendinde belirtilen suclari islemesi halinde, bu
kisilere Bakanlikca verilen isletme izni iptal edililir.

Talih oyunlar: salonu isletme izni, 6zel veya tuzel kisiye, belirli bir
isletmeye mahsusen verilir,

Talil oyunlari isletme izinleri, Bakanligin izni olmaksizin gercek ve tizel
kisilere devredilemez.

Bakanlifin uygun gormesi halinde, yapilacak devirlerde ise, yine ilk
muracaatlardaki gibi bilgi ve belgeler istenir.

B-Talih oyunlars salonu isletme izni;

I-Turizm isletmesi belgesi olan tesislerin sinflariin disurulmesi
halinde,

2-Isletmelerin turizm isletmesi belgelerinin Kanunun 34 uncu maddesi
hokmune istinaden iptal olunmasi halinde,

3-Talih oyunlar: isletmelerince bu yonetmelik hukumlerine aykirs
davranildi§inin Bakanlikca belirlenmesi halinde, Kanunun 32 ve 33 unci
maddelerinde yer alan hukumlerin uygulanmasindan sonra, bu Kanunun 34
uincu maddesi geregince,

iptal edilir.

{B/1) nolu alt bendi disindaki bir nedenle, isletme izni iptal edilen talih
oyunlart salonu ve/veya salonlari isletmecisi ile istiraki bulundugu -ortag:
oldugu- diger ticari isletmelere bundan boyle isletme izni verilmez



_3-

MADDE 6-(Degisik, 31.8.1992-21331) Talih Oyunlars Salonlarg;

Ankara, Antalya, Aydin, Istanbul, lzmir, Mugla il stnurlar: icinde ve Kig
sezonunda Bursa ilinin Uludag bolgesinde, Turizm Isletmesi Belgeli, en az 500
yatak kapasiteli 5 Yildizli Oteller ve en az 500 yatak kapasiteli 1. Sinif Tatil
Koyleri ile Bakanligimizca Eglence Merkezi Turizm lsletmesi Belgesi verilen
tesisler bunyelerinde kurularak isletilebilirler.

Madde 6 (Ikinci ikra, degisiklik 30.12.1994-22157)

Ayrica, turizm potansiyeli yogunlasan illerde talih oyunlar: salonu
kurulmasina ve isletilmesine yukaridaki sartlar1 tagtmasi halinde Bakanlik¢a izin
verilebilir.

MADDE 7-Talih oyunlar: yalniz konvertibl doviz ile oynatilabilir.
MADDE 8- (Yororlokten kalkts: 18.3.1989 - 20112)
MADDE 9-(Degisik, 10.3.1994 - 21873) Talih oyunlar1 salonlarinda

kanunlara ve diger mevzuata uygun hareket edilmemesi, bu Yonetmelik
hokumlerine aykirt davranimas: nedeniyle verilen iznin Bakanlikca iptal

edilmesi halinde, Kamu Kuruluslarinin muhtemel zararlarini ve alacaklarini -

karstlamak, bu Yonetmelik'te ongorulen mukellefiyetlerin yerine getirilmesini‘
temin icin, igletici tarafindan 200.000 (lkiyuzbin) Amerikan Dolari veya karsiligi
doviz tutarinda teminat Bakanlik¢ca alinir. Teminat, Turk Bankalarinin veya
“Hazine ve Dis Ticaret Mustesarligi'nca uygun gorilen bir yabanci bankanin
teminat mektubu seklinde verilebilir.

Bu Yonetmeligin S5 inci maddesinin (B) bendinin (2) ve (3) nolu alt
bendlerinde belirtilen hallerde talih oyunlar: salonlarinin isletme izinlerinin
iptali halinde; Teminat bir yil sure ile tutularak, isletmelerin kamu kuruluslarina
olan tum borclars 6dendikten sonra kalant, Bakanlik Doéner Sermaye Merkez
Mudurlugu'ne irat kaydedilir.

Ancak, isletme izninin bu Yonetmeligin S inci maddesinin (B) bendinin
(1) nolu alt bendinde belirtilen sartlara gore iptal edilmesi durumunda,
isletmelerin kamu kuruluslarina olan borg¢lar: 6dendikten sonra kalani teminat
sahibine iade edilir.

Hileli iflas halinde, teminat iade edilmez.

Teminat miktars gerek gorulduogunde, her yil Bakanlikca yeniden
belirfenir.
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MADDE 10-Talih oyunlar: isletmeleri faaliyete gecebilmek icin cesitli
giderlerini karstlamak Uzere ve isletme sermayesi olarak en az 200.000
(Ikiyuzbin) Amerikan Dolar: ve karsihig1 dovizi nakten getirerek Turk Parasinn
Kiymetini Koruma Kanunu uyarinca isletme adina actirsiacak bir - Doviz Tevdiat
Hesabi- na yatiririar.

[sletmenin doviz kazanglart bu hesaba yatirilir ve déviz ihtiyaclart ise bu
hesaptan nakten cekilebilir.

Doviz tevdiat miktars gerek goruldugiunde, her yil Bakanlik¢a yeniden
belirlenir.

MADDE 11-isleticiler, her torld vergi, resim, harg, kira, ucret ve diger
isletme giderleri ile yukumlu oldukiars benzeri tom ¢demeleri, 10.uncu
maddede anilan hesaptan, bu amacla cekecekleri dovizi Turk Lirasi'na ¢evirmek
suretiyle yaparlar,

MADDE 12-Diviz Tevdiat Hesabi'ndan yurt disina yapiimasi zorunlu
transferler Maliye ve Gumruk Bakanligt'nin iznine tabidir.

MADDE 13-(.Degisik, 30.12.1994 - 22157) Talih oyunlarinm
- oynandig salonlara;

- Yabanci ulke pasaportu tasiyanlar,

2- 25 vyasim1 doldurmus Turk vatandaslarindan talih oyunlar:
isletmelerince verilen giris karts tastyaniar,

girebilirler.

Giris kartlari, Bakanlikca her yil yeniden belirlenecek bedelin Bakanlik
Doner Sermaye lIsletmeleri Merkez Mudirlugu'ne yatirimasindan sonra, talih
oyunlari isletmelerine verilir.

Isletmelere verilen giris karti sayisini1 ve soresini Bakanlik belirler.

Talih oyunlar: salonu kartina sahip kisilerin, talih oyunlar: salonuna
girisleriyle ilgili olarak, esinin, cocugunun, annesinin, babasinin ve kardeslerinin
yazilt sikayetlerinin Bakanlikca hakli gorulmesi halinde, bu Kisilerin kartlar:
iptal edilir.

Kartlarin sekli, sicile islenmesi ve Bakanlik¢a degerlendirilmesine iliskin
tedbirler Bakanlikca alinir.

MADDE 14-Kamu denetim gorevlileri, bu mahallere bagli olduklari
amirleri tarafindan duzenlenmis gecici gorev belgesini ibraz suretiyle
girebilirler. Ancak bunlar hicbir suretle oyun oynayamazlar.
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MADDE 15-(Degtisik, 31.8.1992 - 21331) Talih oyunlari oynatilacak
mahallerde uygulanacak "Isletme I¢i Talimat(" isletmeci tarafindan hazirlanir ve
Bakanligin tasdikinden sonra yururloge konur."lsletme I¢i Talimatt” yurorluge
konmadikc¢a bu mahallerde talih oyunlar: oynatilamaz.

Talimatin mosteri tarafindan bilinmesi gereken hikimleri Torkce ve
Bakanlikca belirlenecek yabana dillerde hazirianarak herkes tarafindan kolayca
gorulebilecek yerlere asilir.

MADDE 16-Bakanlik, talih oyunlar: isletmesinin, kayit, hesap ve
belgelerini her zaman incelettirmeye yetkilidir. Isletmeci bunlart gorevlilere
istendigi anda ibraz etmek zorundadir.

MADDE 17-(Yorurlokten kalkt:1 31.8.1992 - 21331)

MADDE 18-Talih oyuniar: oynayacak olanlarin, salona girislerinde, adi
soyads, uyrugu, yas: ve pasaport numarasi, tim sayfalar: her yil noterde tasdik
ettirilecek bir deftere kaydedilir ve ilgilinin imzas1 alinsr.

Oyun Makineleri:
MADDE 19-(Yurarlokten kalkt: 31.8.1992 - 21331)

MADDE 20- (Degisik, 31.8.1992 - 21331) [sletmeler, Bakanlikca
verilecek oyun masalar:1 bulundurma izni karsiifinda; yillik  100.000.-
Amerikan Dolar1 veya karsiligr TL.- n1, ayrica ilk 15 makinaya kadar yulk
5.000.- Amerikan Dolari, ilave olunacak her makina icin ise 400.- Amerikan
Dolars veya bunlarin karsiligs TL.- n1 pesin olarak, Bakanlik Doner Sermaye
Isletmeleri Merkez Mudurlugo'ne yatirir. Bu miktar gerek goruldoginde,
Bakanlikca artirilir.”

"MADDE 21- Oyun makinelerini kullananlardan alinacak bedelleri
gosteren fiyat tarifeleri Bakanlikca tasdik edilmedikge uygulanamaz,

GEGCICI MADDE 1- Bu Yonetmeligin 5 inci maddesinde s6z0 edilen
Yonetmelik yururluge girinceye kadar talih oyunlar: mahalleri isletmeciligi icin
izin isteminde bulunan belgeli tesis ve isletmelerde, oyun aletlerinin ( Black-
Jack, Rulet, Bakara, Yirmibir gibi) konulacagt salonun, kapalt oyun oynamaya
uygun ve yeterli alana sahip bulunmasi giris ve ¢ikisin tek ve bagimsiz olmasi,
giriste kayit ve kontrol islemlerinin yapiimasina uygun bir bolumin bulunmasi

gereklidir. Salonlar tesisin tamamlayici bir bolimu halinde olmalidir.
" ‘ /..
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"GEGICI MADDE 2- Talih oyunlar1 salonu isletme izni bulunan
Isletmeler, faaliyetlerine devam eder.

Turizm Isletmesi Belgeli tesisler bunyesinde yatirim kapsaminda
bufunan talih oyunlart salonu ile Yonetmeligin 6 nct maddesinde belirlenen
illerde, turizm yatirimg belgeli tesisler bunyesinde talih oyunlart mahalli
bulunan yatirimlara, isletme izini verilir,

"GEGICI MADDE 3- Bu Yonetmelik yayimlandigi tarihte, T.C. Emekli
Sandif1 Genel Mudurligu mulkiyetinde bulunan isletmeler, alt1 ay icinde

Bakanlik'tan talih oyunlar: isletme izini talep etmesi halinde, bu Yonetmelik'te
belirlenmis sartlar aranmaksizin isletme izini verilebilir.”

YURURLUK
MADDE 22 - Bu Yonetmelik, yayimi tarihinde yururluge girer.

MADDE 23- Bu Yonetmeligi, Turizm Bakani yirutir.



TALIH OYUNLARI YONETMELIGI

Resmi Gazete'de Yayum : 8.1.1983 - 17922

Degisiklik : 15.1.1986 - 18989
Degisiklik : 14.4.1987 - 19431
Degisiklik : 18.3.1989 - 20112
Degisiklik : 13.4.1991 - 20844

Amag :

" MADDE 1 — Bu Yé&netmeligin amac1, belgeli turizm igletmeleri biinyesinde kurulacak
talih oyunlan mahallerinin kurulug ve igleyigine iliskin usiil ve sartlan dilzenlemektir.

Kapsam :

MADDE 2 — Bu ySnetmelik, talih oyunlan mahalleri igletmeciligi igin bagvuruya
iligkin usill ve gartlar ile, igleticilerin uymak ve gergeklestimek zorunda olduklan husus-
lan ve bu mahallere girebilecek kisilere iligkin hiikiimleri kapsar.

Yasal Dayanak :

MADDE 3 —Bu y&netmielik 2634 sayth Turizmi Tegvik Kanunu'nun: 19 uncu madde-
sinin (b) fikrasi hitkkmii uyannca diizenlenmistir.

Tanimlar @

MADDE 4 — (Degisik - 13.4.1991 - 20844) Bu Yonetmelikte gegen :
a) Bakanlik; Turizm Bakanlifim,

b) Kanun : 2634 sayili Turizrai Tegvik Kanunu'nu,

¢) Belgeli tesis ve igletmeler : Bakanhik¢a turizm igletmesi belgesi verilmig olan konak-
. lama tesis ve igletmelerini,

d) Talih oyunlan : Becesi veya sansa dayanan fig , jeton veya para ile oyun arag ve
geregleriyle bir kasaya kargt veya oyun makinelerinde ovnanan oyunlan, ifade eder.

Talih Oyunlan igletmeleri :

MADDE 5 — Biinyesinde talin oyunlan oynanabilecek belgeli konaklama tesisisleri-
nin asgar fizik nitelikleri, Kanunun 37. maddesinin A-2 fikras1 uyannca hazirlanan
ySnetmelikle diizenlenir.

Bakanlik bu y&netmelik tizerine yapilacak bagvurulan inceler ve uygun gérdiigi talep
sahiplerine igletme izni verebilir.

MADDE 6 — (Degisik : 13.4.1991 - 20844) Talih Oyunlan Isletmeler, 5 Yildizli ve
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Turizm f5letmesi Belgesi olan oteller ile 1 inci Simif Tatil K6yl bilnyelerindc ve Bakanlika
Eglence Merkezi olarak belgelendirilen tesislerin biinyelerinde faaliyet g@stercbilirler.

MADDE 7 — Talih oyunlan yalmz konvertibl déviz ile oynatilabilir.
MADDE 8 — (Yiiriirliikten kalkt: : 18.3.1989 - 20112)

MADDE 9 — Talih Oyunlan Salonunda yasalara ve mevzuata uygun harcket edilme-
mesi, bu ydnetmelik hiikiimlerine aykinn davranilmasi nedeniyle verilen iznin Bakanlikga
iptal edilmesi halinde kamu kuruluglanmn muhtemel zararlanm ve alacaklannt kargilamak
bu yonetmelikte 8ngdrillen miikellefiyetlerin yerine getirilmesihi teminat igin , igletici’
tarafidan 600.000 (Alt1iyiizbin) Amerikan Dolan veya kargilifi d6viz tutannda teminat Ba-
kanlik¢a alinir. Teminat, nakit veya Maliye Bakanlifi'nca uygun gérillen bir yabanci ban-
kanin teminat mektubu seklinde verilebilir. Isletmenin y1llik cirosuna gére stz konusu te-
minat miktan Bakanlik¢a her yil artinlarak yeniden tesbit edilir.

MADDE 10 — Talih oyunlan igletmeleri faaliyete gegebilmek igin cesitli giderlerini
kargilamak ilzere ve igletme sermayesi olarak en az 500.000 (Besyiizbin) Amerikan Dolan
veya karsiift dovizi nakden getirerek Tiirk Parasimin Kiymetini Koruma Kanunu
uyannca igletme adina agtinlacak bir "dgviz tevdiat hesabi” na yatinrlar.

Isletmenin doviz kazanglan bu hesaba yatnlr ve dviz ihtiyaqlan isc bu hesaptan
nakden ¢ekilebilir,

MADDE 11 — Igleticiler, her tiirli vergi, resim , harg, kira , ticret ve diger isletme gi-
derleri ile yiikiimlid olduklan benzeri tiim &demeleri, 10. maddcde amilan hesaptan, bu
amagla cekecekleri ddvizi Tiirk Lirasina ¢evirmek suretiyle yaparlar.

MADDE 12 — Ddgviz tevdiat hesabindan yundxsma yapﬂmasx zorunlu transferler Ma-
liye Bakanh$i'nin iznine tabidir. ~

MADDE 13 — Talih oyunlan oynanan bu yerlere, yabanct pasaport tasiyanlar
diginda, yabanci iilkelerde ikamet eden ve yillik kazanglan toplam: 20.000 (Yirmibin)
Amerikan Dolan veya kargiligi ddvizi agan Tiirk Vatandaglan da girebilir ve yabanci para
ile oyun oynayabilir.

MADDE 14 — Kamu denetim gdérevlileri, bu mahallere, bagli olduklan amirleri
tarafindan diizenlenmis gegici gorev belgesini ibraz suretiyle girebilirler. Ancak tunlar
hicbir suretle oyun oynayamazlar

MADDE 15 — Talih oyunlan oynatilacak mahallerde uygulanacak "Islctme fgi Tali-
mat1” igletmeci tarafindan hazidanir ve Bakanlifin tasdikinden sonra yiirlirlige konur.
" Isletme Igi taliman” yiiriirlige konmadikga, bu mahallerde talih oyunlan oynatilamaz.

Talimatin miigteri tarafindan bilinmesi gereken hitkiimler Tiirkge, Almanca, Ingilizce,
Fransizca ve Arapga hazirlanarak herkes tarafindan kolayca goriilebilecck yerlere asilir.

MADDE 16 —Bakanhk , talih oyunlan isletmesinin, kayit, hesap ve belgelerini her
zaman incelettirmeye yetkilidir, fsletici bunlan gdrevlilere istendigi anda ibraz ctmek zorun-
dadir. -

MADDE 17 — Yasalara, mevzuata ve ySnetmelikte Sngoriilen kurallara aykin dav-
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ramslan tesbit edilen veya vecibelerini zamaninda yerine getimeyen igleticilerin izin bel-
geler iptal edilir ve 9 ncu madde uyannca vermig olduklan teminaun, kamu kuruluglannmn
alacaklan Bdendikten sonra kalani Turizmi Geligtirme Fonu'na katilir.

MADDE 18 — Talih oyunlan oynayacak olanlann, salona giriglerinde , ad1 soyad,
uyrufu , yagi ve pasaport numarasi, tiim sayfalan her y1l noterde tasdik cttirilecek bir def-
tere kaydedilir ve ilgilinin imzasi ahinir.

Oyun Makineleri

MADDE 19 — (Defisik 13.4.1991 - 20844) Oyun makincleri mahalli kurulmast ve
isletilmesi ancak, aym belgeli tesis biinyesinde kurulacak talih oyunlan mahallinin bir
bSlimi olmak kaydiyla miimkiin olup, miistakilen kurulamaz ve oynatilamaz.

MADDE 20 — Bakanhktan, oyun makinalan gahigtinlabilme izni almak igin, bagvuru
tarihinden 6nceki takvim yilinda saflanan doviz miktanm gosteren ve yeikili mercilerce
onaylanmig belgelerin Bakanhfa tevdii zorunludur. S6z konusu iznin, yukanda beliniien
sartlara gre her y1l yenilenmesi gercklidir.

isletmeler, Bakaniikga verilecek oyun makinalan bulundurma izni kargihfinda, yiiitk
2500 (ikibinbegyiiz) Amerikan Dolan veya karsithfmni pe§m olarak Turizmi Geligtirme Fo-
nuna katiimak tizere Bakanitkga bildirilecek hesaba 8dcrler. Bu miktar Bakanlikga , her yil
% 20'den az olmamak lizere artinlir.

MADDE 21 — Oyun makinalanm kullananlardan almacak bcdcllcn gosteren fiyat
tarifeleri Bakanhkea tasdik edilmedikge uygulanamaz.,

GECiCi MADDE 1— Bu ybnetmelifin 5. raddesinde s6zii cdilen ySnetmelix
- yliriifliife girinceye kadar talih oyunlan mahalleri igletmecilifi igin izin isteminde bulunan
belgeli tesis ve isletnelerde, oyun aleterinin (Black-Jack, Rulet, Bakara, Yirmibir gibi)
konulacag salonun, kapali, oyun oynamaya uygun ve yctcrli alana ¢ahip bulunmas, girig
ve gikasin tek ve bafimsiz olmasi, girigte kayit ve kontrol iglemlerinin yapilmasina vygun
bir biliimiin bulunmast gereklidir. Salonlar tesisin tamamlayic: bir b8limi halinde
olmahidir.

Yirirhik :
MADDE 22 — Bu y6netmelik , yaymm tarihinde ytiriirlie girer.
MADDE 23 — Bu ytnetmelifi Turizm Bakam yiiritiir.
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Yénetmelik C ke (h)
R.G. 8.1.1983 Md: 1-5./..

R.Gazete No:17922
R.G. Tarihi: 8.1.1983

Kulir ve Turlzm Bakanhfndan :

Tallh Oyunlan Y8netmellfi (x)

Amaq s

Maddo 1 — Bu ySnetmeligin amaci, Belgell Turizm glelmeler] bilnyesindo
Ikurulnculk Tullh Oyunlam mahallerinin kurulug vo igleylyine llbgiin uslll ve partlars
dlizenlemoktedir,

Xopsam @ o

Muddo 2 — Bu ydnetmellk, Talih Oyunlar: mahallerl igletmecilifgl igin bay-
vuruya llgkin usill ve gartlar lle, igleticilerin uymak ve gergeldegtirmek zorunda vi-
duklan hususlan ve hu mahailere girebllecek klgn'ere Nigkin hmgumlerl kapsur,

Yasal Dayanak :

Madde 3-— Bu ySnetmellk 2634 sayih Turizml Tegvik Kanuny' aun 19 uncu
maddesinin (b) fikrasi hitkmil uyannca duzenlenmigtir. - .

Tansmlar » : :

(1) Madde 4 — Bu Yonetmelikie gegen:

a) Bukunlik : Turian Bakanlipin,

b) Kanun : 2634 sayih Turizmi Tegvik Kanunu'nu, -

¢) Belgeli Tesis ve Isleuncler : Dakanlik¢a lurizm lslctmcsx belgesi venlmis olan konak-
lama tesis ve igletmelerini,

d) Talih Oyunlar ; Becerl veya sansa dayanan fl§, jeton veya para ile oyun arag ve
geresleriyle bir kasaya karsi veya oyun makinclerindc oynanan oyunlan, ifatfle eder.

Tallls Oyunlars lgletmeleri :
(2) Madde-5 — Talih oyunlan oynanabilecek belgeli tesislerin asgari fizik mte!xklen. Ka-

nunun 37 nci maddesinin (A) bendi uyannca hazirlanan 6/9/1993 tarih ve 93/4811 sayih Ba-
kanlar Kurulu Karanyla yQritri0ge giren Turizm Yatinm ve tsletmeleri Nitelikleri Yonetmeliji

ile ditzenlenir. (y)

(x) 11gili olarak Cilt XI/B KISIM II'deki 193 ve 4108 s. Ka
nunlar ile KISIM VI'daki 1072 s. Kanuna bakiniz.

(y) Maddede bahsi gecen Yénetmelik bu b3liimdedir.

(1) Bu maddenin, 13.4.1991 R.G. tarihli Y¥netmelikle deéist_i:
rilen gsekldidir.

(2) Bu maddenin, 30.12.1994 R.G. tarihli Yﬁnetmelikle degis
tirilen geklidir.



Yonetmelik : (h)
R.G. 8.1.1983 . Md: 5-7

Bakaulik, bu Yonetmelige gore yapilacak basvurufan inceler ve uygun gdrdiigi talep
sahiplerine igleume izni verebilir.

A — Talih oyunlan salonlarina isletme izni vermek igin;

1 — Gergek Ksilerden; afir hapis veya alt1 aydan fazla hapis veyahut affa ugrams ol-
salar bile devlet sahsiyetine karg: islenen suglarla, zimmet, ihtilas, irtikap, rityvet, hirsizlik,
‘dolandinicilik, sahtecilik, inana kétitye kulfanma ve dolanh iflas gibi yiiz kizartict veya seref
ve haysiyet kinci sugtan veya istimal ve istihlak kagakaihis harig, kacak¢ilik suglanndan dola-
y1 hakamld olmadifim gOsterir, Cumhuriyet Savaliklan’ndan veya Adalet Bakanligh Adli Si-
cil Genel Madarl0ga’nden ahnrmg iyi hal kagidi,

2 — Tazel kisiler igin ise, Ticaret Odasi Madarlakleri veya Ticaret Sicil Memurlukla-
ri’ndan alinoig onayh Ticaret Sicil Belgesi ve ydnetim kuruly ile denetim kurulu dyeler icin
yukaridaki ait bentte yer afan iyi hal kagidi, . '

istenir, Y

Talib oyunlan igletme izni verilen gercek ve tizel kigiler, isletme izni aldiktan sonra (A-1)
po&x al;'}:.endinde belirtilen suglan islemesi halinde, bu kisilere Bakanhkga verilen isletme {zni
iptal edilir.

- Talih oyunlan saloou igletme izni, 6zel veya tizel kisiye, belirli bir isletmeye mahsusen
Yeritr.
ai Talih oyunlan igletme izinleri, Bakanh#n izni olmaksizin gercek ve tazel kigilere devre-
emez.

Bakanhiin uygun gormesi halinde, yapilacak devirlerde ise, yine itk midracaatlardaki
gibi bilgi ve beigeler istenir. .

B — Talih oyunlan salonu igletme izni;

1 — Turizm igletmesi belgesi olan tesislerin simflanmn digdrOlmesi balinde,

2 ~ lsletmelerin turizm isletmesi belgelerinin Kanunun 34 dnctl maddesi hakmne isti-
naden iptal olunmas: halinde, h

3 — Talih oyunlart isletmelerince bu YOnetmelik hitkimlerine aykin davramldifimn
Bakanhkeca belirlenmesi halinde, Kanunun 32 ve 33 (incll maddelerinde yer alan bitkomlerin
uygulanmasindan sonra, bu Kanunun 34 Gincl maddesi geregince,

iptal edilir, - . .

{B-1) nolu alt bendi disindaki bir nedenle, isletme izni iptal edilen talih oyunlan salonu
ve/veya salonlars igletmecisi ile igtiraki bulundugu-ortafh oldugu-diger ticari igletmelere bun-
dan boyle isletme izni verilmez, -

(1) Meddeé 6-Tslih oyunian salenlary, Ankara, Antalys, Aydin, istanbuf,
{zmir, Mugla {1 sinirlar iginde ve kis sezonunda Bursa ilinin Uludag balgesinde,
Turizm isletmesi belgeli, en 8z S00 yatak kapssiteli 5 Yildizl oteller ve en az
500 yalsk kapasiteli 1. simf tatil kdyleri ile Bakanhgimizca egience merkezi
Turizm Igletmesi Belgesi verilen lesisler bunyesinde kurularak isletilebilirler.
(2)  Ayrnica, turizm potansiyelf yogunlasan illerde talih oyunlar: salonu kurulmasina ve ig-
[etilmesine yukandaki sart{an tasimas halinde Bakanlikca izin verilebilir,

Madde 7 — Talih Oyunlar1 yalniz konvertibl déviz ile oynatiabilir.

(1) Bu maddenin, 31.8.1992 R.G. tarihil Yonetmelikle degisti

rilen geklidir.
(2) Bu fikranin, 30.12.1994 R.G. tarihli Yonetmelikle degis-~

tirilen geklidir.



7.6, VUKSEXOERETIM KURULU
DOKUMANTASYON MERKEZ!



