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GİRİŞ 

Otelcilik endüstrisi, yeryüzündeki en eski endüstriler­
den biridir. Yalnız, ilk safhayı endüstri olarak değil de, han­
cılık olarak dUşünebiliriz. Otelcilik zamanıa gelişerek, bugün 
pek çok tilkenin temel gelir kaynağı haline gelmiştir. 

Günümüzde otellerin öncüsü olan hanlar, sahibinin aile­
siyle birlikte oturduğu evlerdi. Müşteriler dinlenmek ve yiye­
cek ihtiyaçlarını karşı1amak için hanlarda konaklıyor ve hiç 
tanımad:ı.k1arı diğer insanlarla aynı odayı paylaşıyorlardı (1). 

VI. yU.zyıla kadar, yiyecek ve barınma ihtiyacını duyan 
insan sayıs~ sınırlıydı. Ancak , bu durum kısa zamanda değişti. 
Ticaretin ve seyahat etmenin artması, hanlara duyu1an ihtiyacın 
artmasına yol açtı. Orta Çağda, bütün Ulkelerde seyahat edenle­
re ve hayvanlarına yer sağlayan hanlar dizisi oluşturuldu. 

Başlangıçtan bugüne kadar otelcilikteki temel amaç, in­
sanlara evleri gibi rahat bir ortam yaratmaktı. Eskiden kuraı­
ları hancı tayin ediyor, insanlar ise sadece paralarını ödeyen 
müşteriler olarak kabul ediliyorlardı. Günümüzde bu durum de­
ğişti. Kurallar geniş ölçüde müşteri isteklerine göre belirle­
niyor, otel sahipleri veya yöneticiler de insanları misafir 
olarak değil, müşteri olarak kabul ediyorlar. 

Aşağı yukarı XIX. yUzyı1ın ortalarına kadar seyahatle­
rin çoğu, lilke içinde oluyordu. Seyahat edenlerin büyük 90~-

(1) Nathan KALT, Introduction to the Hospitality Industry 
(Indianapolis: The Bobbs Merrili Co., Ine., 1971), s.l. 
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1uğu da, atıı arabaıarıa seyahat etmekteydi1er. Yol boyunca ve 
belli başlı kasabal.arda kuruJ.muş bulunan hanJ.ar ve benzeri ko­
naklama yerıeri XIX. yüzyııa kadar konaklama hizmetlerini yeri­
ne getirmeye devam etmiş1erdir (2). 

XIX. yüzyıı son1arında ve XX. Yüzyıl başlarında, otel­
cilik sektöründe, oteı sayısının artışı yanında, müşterilere 
sunulan hizmetlerin niteıi~inde de önemli gelişmeler o1du. Bu 
dönemde, otelcilik sektörü pazarıama anlayışını benimsemeye 
başladı. Daha önem1isi, satış ve reklam yönünden, otelcilik en­
düstrisi en muhafazakar iş ko11arından biriydi. Yakın. zamana 
kadar otelierin kendilerini tanıtmak için yaptıkları tek çaba 
müşterilere tanıtıcı broşürler göndermekti. Günümüzde bu durum 
tamamiyle farklıdır. Oteııer, müşteri çekmek için ha1lda Uiş­
ki1er ve reklamlardan yararıanmak, di~er bir deyişle, otel hiz­
metlerini tüketim malları gibi satmak zorundadırlar. 

Bu çal.ışmanın amacı, günümüzdeki oteı iş1et~e1erinin 
' sunduğu ana hizme-tleri Cvatma ve yiyecek-içecek) ve yan hizmet-

leri ( e~ıence, restoran, bar, sauna, yüzme havuzu, kuru temiz­
leme vb.) müşterilerine tanıtmak ve on1ar1a iyi ilişkiler kur­

mak için yaptıkları faaliyatıeri açıklamaktır. 

(2) s. MEDLIK, The Business of Hoteıs (London: William Helnemann 
Ltd., 1980), s.5. 



Birinci Bölüm 

TEMEL OTEL KAVRAMI 

I. OTEL İN TANIMI VE SINIFLANDIRILMASI 

GUnümtize gelinceye kadar, turizm olayı ile ilgilenen birçok 
yazar, uzman ve kuruluş çe şi tl i tanımlar ortaya koymuşlardır. 
Burada çeşitli otel tanımlarını (3) vermiyece~iz, sadece Turizm 
Yatırım ve İşletmeleri Nitelikleri Yönetmeliği'indeki tanımı 
vermekle yetinece~iz. 

2634 sayılı Turizm Teşvik Kanunu'nun 37. maddesinin 
A fıkrasının 2. bendi hükmü uyarınca hazırlanmış olan "Turizm 
Yatırım ve İşletmeleri Nitelikleri Yönetmeliği'nin 67. madde­
si oteli şöyle tanımlamaktadır (4): 

"Oteller, asıl fonksiyonları, müşterilerin geeeleme 
ihtiyaçlarını sağlamak olan, bu hizmetin yanında, 
yeme-içme, eğlence ihtiyaçları için yardımcı ve ta­
mamlayıcı birimleri de bünyelerinde bulundurabilen 
en az (10) odalı tesislerdir." 

Tanımdan da anlaşılaca~ı gibi, bütün oteller aynı te­
mel fonksiyonları yerine getiren işletmelerdir. Ancak verdik­
leri hizmetler otelin büyüklüğüne göre değişmektedir. Otalle­
rin büyüklüklerine göre sınıflandırılmasında de~işik kriterler 

( 3) 

( 4) 

Otel kavramının değişik tanımları için bkz., Tunay AKO<ffiU, 
DUn;yada ve Bizde Turizm Dünli ve Bugünü (İstanbul: Varlık 
Yayiniarı, 1970), s.l37; Orhan M. SEZGİN, Modern Otel Yö­
netimi (İstanbul: Savaş Matbaası, 1970), s.).; Hasan OLALI, 
Otel Işletmeciliği ve Yönetimi (Izmir: Ege Uni. İTB Fak. 
Yayını, 1973), s.l9-20. 
Resmi Gazete, S.l8060 (28 Mayıs 1983). 
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kullanılmaktadır ( 5) • Bu çalışmada, otallerin, yukarıda belir­
tilen yönetmeliğe göre yapılan sınıflandırma ele alınacaktır. 
Bu yönetmeliğe göre oteller: 

• Beş yıldızlı oteller 
• Dört yıldızlı oteller 
• Üç yıldızlı oteller 
• İki yıldızlı oteller 
• Tek yıldızlı oteller 

olarak sınıflandırılmıştır. 

Tek yıldızlı otellerden beş yıldızlı otellere kadar 
hepsinde halkla ilişkiler ve reklamcılık faaliyetleri söz ko­
nusudur. Ancak, son yl.llarda beş yıldızlı otallerin yapımına 
hız verildiğinden çalışmalarımız daha çok beş yıldızlı otalle­
rin halkla ilişkiler ve reklam faaliyetleri üzerinde yo~aşa­
caktır. 

II. OTEL HİZMETLERİ 

Haneılığın ilk dönemlerinde seyahat edenler, geceyi geçir­
dikleri yerlere kendi yiyecek ve içeceklerini de götürmektey­
diler. Geeelemak için sunulan tek hizmet yataktı. Daha sonra 
bazı hanlar ve oteller müşterilerine yiyecek ve içecek de sun­
dular ( 6.). 

Günümüzdeki oteller ise, belli standartıara göre plan­
lanmış ve gerek tatil gerek iş amacıyla seyahat eden inaanıa­
rın her türlü ihtiyaçlarını karşılamak üzere kurulmuş hizmet 
işletmeleridir (7). Buna göre oteller, müşterilerine birden 
fazla hizmet sunmaktadırlar. 

( 5) 

( 6) 
( 7) 

Otallerin en önemli fonksiyonu evlerinden uzakta olan 

İsmet s. BARUTÇUGİL, Turizm İşletmeciliği (Bursa: Uludağ 
Üni. İTB Fak. Yayını, 1982), s.72; Peter-DUKAS, Hotel 
Front Office Management and Operation (Dubuque, Iowa: 
William c. Brown Company Püblishers, 1981), s.2. 
MEDLIK, s .14. 
Dal e KELLER, "The Hotel of Tomorrow" , The Corneıı ImA 
Quarterly, C.17, 8.4 (Şubat 1977), s.49. 
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insanlara konaklama hizmeti sunmaktır. Yemek ve içki servisi 
etellerin çoğunda ikinci ana fonksiyondur. Yemek ve içki ser­
visi otalde kalan müşterilere olduğu kadar etelde kalmayan müş­
terilere de vardır. Otalde kalan veya kalmayan müşterilere ye­
mek ve içki servisi sunmak üzere her otalde bir veya daha faz­
la restoran bulunur. Talebin büyUklüği.ine ve çeşitliliğine göre 
restoranların sayısı ve türü değişmektedir. 

Küçük etellerin çoğunda çok amaçlı bir restoranda öğle 
ve akşam yemeği verilebilir. Bu tür restoranlar tabldot veya 
tabldot-alakart bileşimi bir menü sunar. Servis, garsonlar ta­
rafından yapılır ve içki yemekle birlikte verilir. 

Müşteri sayısının yeterince çok olduğu durumlarda müş­
terinin zaman ve para yönünden imkanları gözönüne alınarak hiz­
metlerin farklılaştırılması gerekir. Müşterilerden bazılarının 
yemeğe ayıracak zamanı çok, bazılarının ise sınırlı olabilir. 

Birden fazla restoranı olan, farklı menü, servis ve 
atmosferde yemek sunan bir otalde daha ileri bir farkıılaştır­
ma gerekebilir. Otelde, iş adamları ve tatil yapanlara ayrı 
ayrı hitap eden özel restoranlar, ulusal yemekler sunan resto­
ranlar, müzikli ve eğlenceli restoranlar bulunabilir. 

Konaklama, yiyecek ve içecek hizmetlerinin yanında otel 
müşterileri, otelden aşağıda kısaca açıklanan diğer otel hizmet­
lerini de beklemektedirler. 

Bunlardan biri, oda servisidir. Restoran ve bar hizmet­
lerinin bir parçası olarak odalara yemek ve içki servisi yapıl­
dığı durumlarda bu hizmetler ilgili bölümlerin faaliyetlerinin 
birer hizmet uzantısı olarak kabul edilir. 

Otel müşterilerinin temel ihtiyaçlarından biri de dışa­
rı ile haberleşmektir. Telefon, telgraf ve bazen teleks etelle­
rin bu konuda müşterilerihe sağladıkları yardımcı hizmetlerden­
dir. 

Yukarıda açıklanan otel hizmetlerine ek olarak otel müş-
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terilerine aşağıdaki imkAnıarı da sunabilir: 

• Güzellik salonu ve kuaför, 
• Garaj ve oto bakım, 
• Tenis kortları ve yüzme havuzları, 
• Çamaşırhane ve kuru temizleme, 
• Hediyelik ve hatıra eşya satan mağazalar, 
• Gazete ve sigara bayiliği 

Yukarıda kısaca açıklanan otel hizmetlerinin pazardaki 
durumunu belirlemek, diğer bir deyişle hedef müşterilerin ihti­
yaçlarını karşılayabilmek, otel yöneticisi için çok önemlidir. 
Otel yöneticisi, otel hizmetlerini daha iyi tanımaya imkAn ve­
recek analizi basit bir fo.rm ile kolayca yapabilir. Bu form üç 
bölümden oluşmaktadır (8): 

• Otel mefruşatının, araç ve gereçlerinin ayrıntılı lis­
tesi, son üç yılın cirosu, oda fiyatıarı ve diğer hiz­
metlerin günlük faaliyet politikaları, servis kalite­
sine ilişkin yorumları kapsayan hizmet kontrol liste­
si, 

• Otelin bulunduğu yer ve bölgenin analizi, 
• Oteı dekorasyonunun ve ·mimari yapısının analizi. 

III. OTEL PAZARLARININ BÖLÜMLENMESİ. 

Oteı hizmetlerinin pazarlanması, farklı müşterilerin is­
teklerine göre otel hizmetlerinin gözden geçirilmesi ve otel 
tarafından seçilen pazarlarda faaliyetin (halkla ilişkiler ve 
reklamcı1ık) devamlı olarak yürütülmesi ancak pazar bölümlen­
mesi yolu ile gerçekleştirilir. 

Oteı pazarıarının bölümlendirilmesini: 
• Satın alınan hizmetlere göre, 
• Talep kaynaklarına göre 

olmak üzere iki grupta toplayabiliriz. 

( 8) "Marketing Blueprint Checklist", The Cornell HRA Quarterly, 
c.12, S.4 (Şubat 1972), s.46-47. 
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A. Satın Alınan Hizmetlere Göre 

Satın alınan hizmetlere göre otel pazarlarını iki grup­
ta toplayabiliriz. Bunlar: 

• Konaklama pazarları, 
• Yiyecek ve içecek pazarları 

1. Konaklama Pazarları 

Geeeleme amacı ile otelde kalanları, otelin bulunduğu 
bölgeye gelişlerindeki belli amaçlara göre: 

• Tatil için, 
• İş için, 
• Diğer amaçlar için 

gelenler olmak üzere üç ana gruba ayırmak mümkündür ( 9) • 

Tatil için gelenler, başka bir yere hafta sonu tatili 
için giderken yol üzerinde belli bir yerde kısa süreli kalan­
lard~ seyahatin son noktasını belirleyen yerlerdeki uzun sü­
reli kalışıara kadar değişen ve otellerde kalışlarının temel 
nedeni zevk ve e~enmek olanları kapsar. 

İş amacı ile konaklayanlar, işleri gereği seyahat eden­
lerle, sergileri, ticari fuarları gezen ya da konferanslar için 
birlikte gelen ticari ve mesleki kuruluşların üyelerini kapsar. 

Otellerde konaklayan diğer kişiler tatil ve iş nedenle­
rinden ayrı çok çeşitli nedenlerle belirli bir yeri ziyaret 
edenlerdir. Sözgelişi, düğüne, nişana, ailevi toplantılara ka­

tılanlar, yer değiştiren aileler ve bir bölgede devamlı olarak 
yerleşme imkAnlarını araştırırkan geçici olarak otelde kalanla­
rı kapsar. 

2. Yiyecek ve İçecek Pazarları 

Otel restoranını ve barını k:ulıananları: 
• Otalde kalanlar, 
• Otalde kalmayanlar, 
• Gruplar 

(9) MEDLIK, s.l5. • 

\ 
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olmak üzere Uç ana pazara ayırabiliriz (10). 

Otelin restoran ve barını kullananların ilk sınıflandı­
rılması otelin temel fonksiyonu olan yatma fonksiyonu ile il­
gilidir. Bun1ar tatil, iş ve diğer amaçlarla otalde kalanlar­
dan oluşur. 

İkinci grup, ot elde kalmayanlardır. Bun1ar diğer otel 
ya da başka yerlerde arkadaşları, akrabaları yanında kalanlar 
ya da bölgeye gündüz gelen ziyaretçiler ya da o bölgenin insan­
ları olabilirler. Bunlar iş faaliyetlerinin bir parçası olarak 
veya hoş bir zaman geçirmek istediklerinde otelin restoranını 
veya barını kullanan müşterilerdir. 

Üçüncü grup, ayrı hizmetler ve örgütsel dtizenlemeler 
gerektiren, oteldeki hizmetlerin daha önceden hazırlık yap­
malarına neden olan gruplardır. Bunl.ar kulüp, dernek, iş ve 
mesleki grup liyeleri olabileceği gibi konferansa katılanlar 
da olabilir. 

Otelin yiyecek ve içecek maddeleri konaklama (yatma) 
hizmetlerinden daha büyük bir farklılık gösterir. Bu nedenle 
bu hizmetler için oluşan pazarı sınıflandırmak oldukça zordur. 
Ayrıca bu hizmetleri sadece oteller sunmamaktadırlar. Birey­
ler ve gruplar için yiyecek ve içeceklerin sağlandığı pazarda 
oteller sadece birbirleriyle değil lokantalarla ve kulüplerle 
de rekabet etmek durumundadırlar. Bu nedenle otellerde yiye­
cek ve içecek hizmetlerinin sunulması ayrı amaçları, politi­
kaları, stratejileri olan ve kendine özgü örgütlenmeyi gerek­
tiren özelliği nedeniyle ayrı bir otel hizmeti olarak düşün­
mek gerekir. 

B. Talep Kaynaklarına Göre 

Talep kaynaklarına göre otel hizmetlerine olan pazarı 
üç grupta toplayabiliriz (11): 

(10) MEDLIK, s.l6. 
(ll) MEDLIK, s.l8. 
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• Kurumsal 
• Eğlenme ve dinlenme 
• Tranait 

ı. Kurumsal 
Sanayi ve ticari kurul.uşlar, e~itim kurumları, kamu ve 

özel sektördeki diğer kuruluşlar otellere talep yaratan kurum­
sal kaynakları oluştururlar. 

2. Eğlenme ve din1enme 
Tarihi, doğal ve di~er çevresel özellikleri gezmeye ve 

görmeye gelen turistler ile bölgenin toplumsal ve kültürel olay­
ları ve faaliyetleri izlemeye gelen bireyler ve aileler otel­
lere talep yaratan kaynakları oluştururlar. 

3. Transit 
Talebin üçüncü kayna~ı, başka bir yere gidilirkan yol­

culuğa ara verme durumunda veya belirli bir bölgede zaman har­

camak için belli bir amacı olmayan grup ve bireylerin otel hiz­
metlerini talep ettiklerinde ortaya çıkar. Talebin bu kaynağı 
belirli ulaşım biçimleri ile yakından ilgilidir. Kendisini ka­

rayollarında, limanlarda ve hava alanlarında gösterir. 

Yukarıda iki grupta topladı~ımız pazar bölümlemesinin 
yanı sıra müşterilerin nicel (fiyat, doluluk oranı, ikA.met sü­
resi) ve nitel (yaş, gelir, milliyet, toplu veya bireysel se­
yahat) davranışları analiz edilecek homojen gruplar belirlenme­
lidir. ÇünkU hedef grup ne kadar biliniyorsa yürUttilecek halk­
la ilişkiler ve reklam faaliyetleri de o ölçüde etkili olur. 

Oteı pazarıarını bölümleme süreci, hizmetlere veya 
otele göre değişen çeşitli safhaları kapsar. Genel kuralları 
aşağıdaki şekilde ifade etmek mümkündür (12): 

• Potansiyel pazarı belirlemek, 
• Karşılanacak ihtiyaç ya da ihtiyaçlara göre pazarı 

(12) Turizm Pazarlaması (Ankara: KUltür ve Turizm Bakanlığı 
Eğitim Dairesi Başkanlığı Yayını, 1983), s.39. 
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bölümlere ayırmak, 
• Her bir bölümlin veya seçilen bölüm için beklenen 

avantaj veya dezavantajları ortaya koymak, 
• En önemli potansiyel müşterileri belirlemek, 
• Her bölümü, gerçekleştirilecek yatırımlara göre ana­

lize tabi tutmak. 

Yukarıda belirtilen unsurlar gözönüne alındı~ında, il­

ginç olabilecek pazar bölümlemelerini belirlemek mümkün olur. 
Şu halde gerçek anlamda bölümleme, inceleme konusu yapilan he­
def kitleyi bir dizi alt gruplara, onları da daha alt bölümle­
re ayırmaktan ibarettir. Alt gruplara bölme işlemi tekrarlan­
dıkça gruba dahil olanların sayısı azalacak fakat homojenlik 
artacaktır. Tekrarlama işlemi ve işlenecek bilgilerin hacmi, 
bilgisayar programlarının giderek artan bir şekilde kullanilma­
sını gerektirmektedir. Birçok büytik otel zincirleri halen bunu 
yapmaktadırlar (13). 

Pazar bölümlamesi ço~ kez coğrafi planda olur. Bir 
otel yönetimi bölümleme işleminde şu üç faktörü değişik şe­
killerde ele alabilir: 

• Seyahatin amacı, 
• Seyahat in türü, 
• Konaklama faktörü. 

Böylece aşağıdaki Şekil-1 de görU1dü~ gibi bölümleme elde 
edilmiş olur (14). Bu çok basit bir bölümleme şeklidir. 

Otel yönetimi müşteri gruplarını analiz etmede, yuka­

rıda açıklanan pazar bölümlemesini yapmada yardımcı olabile­
cek ve potansiyel müşterilerin ihtiyaçlarını gösteren form 
Tablo-1 de verilmiştir. 

( 13) Peter C. YESAWIC, "Post-Opening Marketing Anal~sis for 
Hotels", The Cornell HRA Quarterly, C.l9, S.) {Kasım 
1978), s. 70::81. 

(14) Clarence N. PETERS, "Pre-Opening Marketing Analysis for 
Hotels", The Comall HRA Quarterly, C .ı 9, S .ı ( twiayıs 
1978), s.!5-16. 



Müşteri Grubu 

Ticari - Endüstriyel Eğlenme - Dinlenme 

GJ GJ 
A. .. Günlük, Transit Müşteriler 
B - Daha Uzun Süre Kalan Müşteriler 

Şekil - 1 Basit Bir Pazar Bölümlernesi 
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Tabıo-ı 

Pazar Bölümlemesine Yardımcı Olabile.cek Matris Tablo 

PAZAR BÖLÜMÜ 

Ticari-Endüstriyel Dinlenme-Eğlenme 

Birey Grup Birey Grup Lokal 
Müşteri 

İhtiyaçları A B A B A B A B A B 

YER 
Kolay bulma X X X X 
Park yeri X X X X X X X X :X: :X: 
Yakınlık :X: X :X: X X X X X X X 
Görünebilme X X X X 

GÖRÜNÜŞ 
Dekor X X X X 
Plan X X X X 
Manzara X X 
Yapı .X X X X 

KONAKLAMA 
Kapasite X X .X X 
Mefruşat X X X X 
·sınıf X X X X X X X X 
Oda büyükl~ X. X X X 

RESTORANLAR 
Kapasite X X X X X X 
Çeşitlilik X X X X X r 
Fonksiyon alanı X X X 
Faaliyet süresi X X X X X X X X X X 

Dİ<1-ER MtlŞTERİ 
HİZNETLERİ 

Çamaşırhane X =ı X X 
Mağazalar X X X X X 
Oda servisi X X X X 

Aa.IRLAMA VE 
EGLENCE İMKANLARI 

Aktif X X X X X X 
Sabit X X X X 

Kaynak: PETERS, s.21. 



İkinci Bölüm 

OTEL İŞLETMEL:E:RİNDE HALKLA İLİŞKİL:E:R 

VE REKLAMCILIK 

Birinci bölütııde kısaca üzerinde durulan otel hizmetle­
ri (özellikle odalar) yer ve zaman bakımından s abi tt ir ve kı­
sa dönemde önemli ölçüde değiştirilemez. Otele olan talep otel 
hizmetlerinin arzını aştığı zaman prestij reklamıara önem ve­
rilir. Lokanta, bar ve' odaların doluluk oranı azal.dığında, ba­
Zll.. pazarlama çabalarına ihtiyaç duyulur. Bu durumlarda, otel 
mUşterilerinin kimler olabileceği ve ihtiyaçlarının neler ola­
bileceğinin araştırılması (16) veya hizmetin müşterilerin ih-. 

tiyaçlarını karşılayacak şekilde geliştirilmesi (17) söz konu­
sudur. 

Genellikle pazarlama ve hizmet geliştirilmesi ile ilgi­
li araştırmalar tanıtma ve pazarlama faaliyetlerini yönlendiren 
kriterler in belirlenmesinde yardımcı olur. Bir yandan yeni mUş­
teriler edinme, diğer yandan da eski mUşterileri tutmayı amaç-

(16) Pazarlama araştırması olarak bilinen faaliyet, otel yöne­
timini pazarlar ve hizmetler hakkında bilgilerle destek­
leyerek, sistematik karar verme işlemine katkıda bulunur. 
Bu katkı hem yeni otel hizmetlerini sunmakla hem de mev­
cut hizmetleri geliştirmekle müşterilerin ihtiyaçlarına 
göre otel hizmetlerini yönlendirmektedir. 

(17) Otel hizmetlerinin geliştirilmesi hem tUr hem de fiyat 
açısından olabilir. Hizmetler pazar araştırması yapıl­
maksızın geliştirilirse, o zaman pazarın kendisi hizme~ 
te göre şekillenir. 
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layan bu faaliyetler ulusal ve/veya uluslararası düzeyde yürü­

tüıür. Söz konusu bu faaliyetleri: 
• Halkl.~ ilişkiler 
• Reklamcılık 

olmak üzere iki grupta toplayabiliriz. 

I. HALKLA İLİŞKİLER 

Bir yöneticilik sanatı olarak halkla ilişkiler yüzyıllardır 
uygul.anmaktadır. Ancak yeni bir ilgi alanı olarak diğer disip­
linlerden ayrıldığı noktaların belirlenmesi ve bir takım genel­
lemalere gidilmeye çalışılması ise oldukça yenidir. Gerçi 1807 
yılında Thomas JEFFERSON'ın kongreye gönderdiği mesajda halkla 
ilişkiler terimini kullandığı bilinmektedir. Bugünkü kadar bi­
linçli ve ayrıntılı değilse de bu tür faaliyetlerin kökeninin 
çok eskilere dayandığı söylenebilir. 

Genelde halkla ilişkiler faaliyeti, işletmenin ilişki­
de olduğu her türlü kişi ve kuruluş ile sağlam bağlar kurUp 
geliştirmesine yönelik çabalardır. Bu çabalar sonuçta işletme 
ile ilişki kurmak istediği kitle arasında karşılıklı gtivenin 
yaratılmasına ve iş1etmeye duyulan ilginin arttırılmasına yö­
nelik olmalıdır. 

O halde halkla ilişkileri, "özel ve kamu kuruluşları­
nın müşteriler, personel, ortaklar gibi özel gruplarla ve ku­

ruluşların çevreleriyle ilişkide bulundukları çeşitli gruplar­
la sağlam bağlar kurup geliştirerek kendilerini çevrelerine 
tanıtmaları, kabul ettirmeleri ve çevrelerinden topladıkları 
bilgileri değerlendirerek faaliyetlerine gereğince yön verme­
leri yolunda giriştikleri planlı çabalar" olarak tan:unlayabi.­
liriz (18). 

Bu tanımdan hareketle halkla ilişkiler, rakip işletme­
lerden kaynaklanan anlaşmazlıkların giderilmesi, hizmetlerin 
kolaylaştırılması, kuruluşun saygın imajının kamuoyuna yerleş-

(18) İ. Atilla DİCLE, "Halkla ilişkilerde Basınla İlişkiler 
ve Tanıtma", Q.illşme Dergisi, S.l3 {Güz 1976), s.22. 
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tirfimesi, basın mensup1arına ö~le yeme~i verilmesi vb. bir­
çok faaliyetleri kapsar. Ancak, hal.kla ilişkiler birim ve gö­
revlilerinin yürtitmek zorunda bulundu~ faaliyetlerin ve ger­
çekleştirmek için çaba harcadı~ı amaçların başında kuşkusuz, 
kuruluşun ilgili hal. k ki tıeıerine tanı tııması ve benimsetil­
mesi gelmektedir (19). Diğer bir deyişle, halkla ilişkiler ça­
balarının sonuçta işletme ile ilişki kurmak istenen bireyler 
ve kitıeıer arasında karşılıklı güvenin yaratılmasına ve iş­
letmeye duyulan ilginin arttırılmasına yönelik olmalıdır. 

Halkla ilişkilerde karşılıklı bir ilişki daima söz ko­
nusudur. Hedef ki tl e ile ( oteıcilikte bu hedef ki tıe, otelin 
değişik birimlerini kullanan müşteriler, misafirler olarak ka­
bul edilir) ilişki kuran kişi karşısındaki kitleye birşey ve­
rirken o kitleden de bir şey alır. 

HaJ.lda ilişkilerin en yaygın old$ kuruluşların ba­
şında oteı işletmeleri gelmektedir. Otel personelinin müşte­
riye- karşı tutumundan, işletmenin olumlu imajını dışarıya 
yansıtılması halkla ilişkiler kanalı ile oıur. Aslında, otel­
deki tüm personel, kapıdaki kapıc~an, ön büro müdürüne, res­
torandaki komiden, yiyecek ve içecek müdürüne kadar hemen he­
men hepsinin mUşterilerle hem direkt, hem de endirekt ilişki-
1eri olduklarından birer halkla ilişkiler görevlisi olarak ka­
bu1 edilmekt~dir. Ancak, bu çalışmada oteı içinde yürtitü1en 
hal.kl.a ilişkiler çabasından çok, işletmenin istenen imaj·ının 
dışarıya yansıtılması açısından halkla ilişkiler çabalarından 
bahsedilecektir. 

A. Tanıtıcı Nitelikte Ha1k1a İlişkiler 

Bir oteı işletmesinde tanıtıcı nitelikte halkla iliş­
- kiler çabal.arını: 

• İsim ve sembol, 
• İmaj yaratma 

(19) Scott M. CUTLIP ve A11en H. CENTER, Effective Pub1ic 
Reıations (Englewood C1iffs, N.J.: Prentice Hall, Ine., 
1971), s.164. 
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l olmak üzere iki genel başlık altında toplayabiliriz (20). 

1 · 1. İsim ve Sembol 

Bir otel hakkında elde edilen bilgiler veya bizzat ya­
şanan tecrübelerin yanı sıra otelin adı duyulduğunda zihinde 
oluşan imaj sembolle ifade edilebilir. Bu isim veya semboller 
oteııerin di~erlerinden ayırt edilebilmesi için biçimleri ve 
renkleri farklı olarak düzenlenmektedir ( 21) • 

A ~tel@lJtılıatı 

Şekil-2 Çeşitli etellerin Kullandıkları İsim ve Semboller 

( 20) Peter BIDDLECOMBE, Financial Advertising and Public 
Relations (London: Business Books Ltd., 1971), s.244. 

(21) "Hotels Logos", The Cornell HRA Quarterly, C.22, S.3 
(Kasım 1981), s.25-31. 
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Bu semboller, otel zincirine dahil olan ve değişik ül­

kelerde faaliyet gösteren otellerde aynen kullanılmaktadır. 
Sözgelişi, Sheraton ve Etap otel zincirleri gibi. 

®. 
Istanbui·Sheraton Hotel 

,, 
""' PLM·ETAP 

Şekil-3 Değişik ülkelerde faaliyet gösteren otellerde 
aynen kullanılan isim ve semboller 

Aynı otel zincirine dahil olan ve değişik ülkelerde faa­
liyet gösteren oteller kendi sembollerini şirket sembolleriyle 
birleştirerek kullanmaktadırlar. Sözgelişi, Inter-Continental 
ve Anıericana otel zinciri gibi. 

~~~Ei?/~ 
$~c.~ 
l.ı._ ~ p . ' 
P!JERTO VN.LI\RTPr 

Şekil-4 Kendi sembollerini şirket sembolleriyle 
birleştiren oteller 

Bir başka uygulamaya göre, aynı otel zincirine dahil 
olan ve değişik ülkelerde faaliyet gösteren oteller, otel zin­

cirinin sembolünil de ğU, kendi sembollerini kul.lanmaktadırlar. 
Sözgelişi, Best Western otel zincirine dahil olan ve Finlandi-
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ya'da faaliyet gösteren Point Hotels gibi. 

Reservations Information 

PO 1 NT ~11~ HOTELS 
Kaisaniemenkatu 7, SF-00100 tıelsinki lO. 
TeL 90-630655. Telex 122420 pthot sf. 

Şekiı~5 Şirket sembolünü değil kendi 
sembolünü kullanan oteller 

2. İmaj Yaratma 

!maj, hizmetin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan 
tamamı ayıcı bir unsurdur. Yeni olan bu kavram, bazı otallerin 
diğerlerine nazaran kamu oyunda olumlu bir önyargıdan yararıan­
dılları olgusundan hareket eder. 

Gerçekten de, otel hizmetlerini satın almak söz konusu 
olduğu zaman karar verme süreci bUyük ölçüde otel hakkında edi­
nilen imaja bağlı bu1ımrnaktadır. Bu süreç genellikl.e üç safha­
dan geçerek tamam] anır ( 22): 

• Otelin tanınıp tanınmadığı? Eğer tanınıyorsa, 
• Otel hakkında sahip olunan imaja göre uıaşılan yargı? 
Eğer yargı oluml.uysa, 

• Nasıl bir davranış gösterilecek: Otel müşterisi olu­
nacak mı, olunmayacak mı? 

O haıde, otel imajını şöyle tanımlayabiliriz, 11 bir ote­
lin imajı değişik alanlardaki çeşitli öğelerin karşılaştırılma­
sı sonucu ortaya çıkan duygusal ve rasyonel görünUmlerin bir 
bütünüdür". 

Otel işletmeleri kamu oyunda imaj yaratmaya çalışması, 
ancak kaliteli hizmet ve etkin bir haberleşme ile sonuca gida­
bilir. 

(22) Turizm Pazarlaması, s.20. 
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Otel işletmelerinin imaj yaratmadaki belli başlı çeşit­
leri arasında: 

• Haber görlintimünde tanı tma, 
• Röportaj ve Makale türü yazıl.ar, 
• Resim ve fotoğraflarla tanıtma, 
• Olağanüstü durumlarda tanıtma 

sayılabilir. Aşağıda bunlardan herbirinin taşıdığı anlam ve önem 
üzerinde kısaca duralım. 

a. Haber Görünümünde Tanı tma 

Haber görünümünde imaj yaratmanın en yaygın şekli yöre­
sel, bölgeeel ve ulusal düzeylerde halkın ilgi duyduğu konulara 
Ui.şkin bilgi ve haberlerin halkla ilişkiler birimlerince hazır­
lanıp basına gönderilmesidir. Haber görlintimündeki _bu tür imaj 
yaratmanın iki şekli vardır ( 23): 

• Planlı haberler, 
• Önceden planlanmamış, kendiliğinden ortaya çıkan 

haberler. 

Planlı haber, örgüt içinde ortaya çıkan günlük ya da 
periyodik gelişme ve olaylardan kaynak alır. Haber niteliği 
taşıyan ve halkın ilgi duyablleceği örgütsel gelişme ve olay: 
lar basın bildirilerine konu teşkil eder ve her düzeyde basın 
ve yayın organlarına gBnderllir. Basın bildirllerine konu ola­
bllecek olaylar arasında: 

• Açılış törenleri, 
• Festival, sergi ve yarışmaların düzenlenmesi, 
• Ödül verilmesi, 
• Restorasyon çalışması 
• Yıldöntimleri 
eYeni bir mal sahipliği veya yeni bir yönetim 

(23) Bertrand R. CONFIELD ve H. Frazier MOORE, Public Relations: 
Principles, Cases and Problems (Homewood, Ill.: Richard D. 
Irwin, Ine., l976), s.l22. 
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• Personel arasında geçen espirili bir olay, 
• Fuarlar düzenlenmesi 

gibi yöresel, bölgesel ve uıusaı değeri olan olaylar sayııabi­
lir. 

lL. Açııış Törenleri 

Halkla ilişkiler açısından kamu oyunda iyi bir imaj ya­
ratılmasında kullanılan yöntemlerden biri de açııış törenıeri­
dir. Açılış töranıerinin çeşitlerini şu başlıklar aıtında top­
layabiliriz (24): 

• Otel projesini ve kuruluş yerini basına biıdirme, 
• Temel atma törenıeri, 
• Kurdele kesme töreni, 
• Basına açııış 
• Büyük açııış • 

Ulusal ve Uluslararası alanda faalişet gösteren otel 
işletmeleri tarafından yaptırılacak yeni otel projelerinin 
kamu oyuna ilanı basın aracııığı ile olur. Otel projesine iliş­
kin bilgiler ya basın toplantısı ya da basın bildiri olarak ya­
yın organlarına gönderilir. Eğer basın bildirisi şeklinde yayın 
organlarına gönderilmişse, ya aynen ya da yayın organının yer 
durumuna göre özetlanerek çıkabilir. Ancak, halkla ilişkiler 
görevlisinin basınıa olan ilişkileri iyi ise, o zaman basın 
bildirisi aynen yayınıanır. 

(24) Karen Weiner ESCALERA, •A PR Primer for the Hotel Opening: 
The Case of Vista Internationaın, The Comall HRA Quarterly, 
C.25, s.l (Mayıs 1984), s.S0-81. . 
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Süzer' s New Ho1 

GÜNEŞ. 

Şekil-6 Basında yer alan çeşit11 oteı proje1er1 
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Otel projesine ilişkin haberler basında yer aldıktan 
sonra, temel atma törenine kadar otele ilişkin bilgiler sürek­

ile olur. li olarak kamu oyuna aktarılır. 
Otel işletmeye açılıncaya kadar 

Bu da basın aracılı~ı 
yapılan bu faaliyetler, 

oyuna bilgili kılmak açısından bir halkla 
kamu 

ola-ilişkiler çabası 

rak düşünülebilir. 

Şekil-7 Basında yer alan çeşitli otel 
projesine ilişkin bilgiler 



• 
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Temel atma töreni, yine halkla ilişkiler açısından (ka­

mu oyunda imaj yaratma) önemlidir. Ha1k1a ilişkiler birimi ba­

sın bültenleri ile temel atma töreninin yerini, tarihini, kimin 

tarafından atılacağı ve otele ilişkin bilgileri basına dağıtı­
lır. 

JA&Ll 
EL\'11\II 'lE 

tt\L'IOII 0'1' Oll ·zın Ba-
1\IIIU'RJ' 1\'IILI"f li Kültür ve ~n paı_af-

,., interne ı ı-ıaııran 1-
i\ton OU•' n arafından ünde 5 yı 

.ı\n'k~!" \{ ın '{aşÇlollu t ı<.avaldıdere se~ 330 oda ve 
\t.alU tw~u'kerre \e atılacak. k olan ote\d~, . öze\ 'ie-

jl-~ .. ~ı\nü tören\ rak 'iapılaca "ki kral daıresı, is\eri 'ier 
.... 1 ~. r•rı ~~ı· -•h o a ,, Otelde ı e""'ence tes t"'cak .... 1 · ·"aca..... lık ve ı» . . · ansı .. te,..aı• tlto,.'••rı . :>nlan, sa! tekno\o)ı~ı~~le hizmete •• ,._,, O:t••l •ı Vi ıit:, sanat 1 \988 'iılı ıçı 

ANI(.-tR •tlllıar· olan ote' 
Yataklı ~·-ı(A • ..t.)-Arı•·. ,. ,\<. 29 ur..'f\S 1966 
Pa,~ 1 lorı 0 "<lra'd ı•• m _-rtesi .. .. le/j' 11 • a Yapı]· . 
~kerreııı ~~rıu Küılii:~ lerrıeı; 2 %ak_66o ,,jj..t!jE 

3 avaklıd ŞÇıoğJq ı· e Turizm azırarı 
30 Oda ere serrıı· arafirıda Bakarıı 

rnek ·saı~ 2 kraı dai,..'rıt!e __ YapıJa~ atılacıık. 
kapalı Yü ll/arı, 7so ~~·- ~zeı topı~k otelde 
27 a . ~ıne hav . "ıŞı/ik b arııı ve l'-" 

1988 Yda bıtin Uzq buı <ılo saı Y 
Yılı · · 1 ınesi 1 llllacak 0rıu 

ıneıre•·. 1'>lllde iş/ P arılarıarı 
2 

· ' 
y "are al· etın 1 k· 
o rı soo bi rı ~rıa irış;ı eJ~e açılacak a ~ı Otel, 

Olara tnaı! e/cek oıeı .375 birı 
0 acak. • Ini/ • 

Şekil-B Basında yer alan çeşitli otallerin 
temel atma törenleri 
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Temel atma töreninde, geleneksel konuşmalardan sonra, 
sembolik olarak temel e harç konur, balonlar uçuru1ur. Temel 
atma törenine, hükümet yetkilileri ve iş adamlarının yanı sı­
ra basın, radyo ve televizyon mensupları da davet edilerek tö­
renin basında yer alması sağlanır ( 25) • 

5 YILDIZLI 

"SÜPER LÜKS" 

ai'EL OLUYOR 

Şekil-9 Bas~da yer alan çeşitli oteııerin 
temel atma törenleri 

(25) Jeesica Dee ZIVE, "Public Relations for the Hotel Opening", 
The Cornell HRA Quarterly, C.22, S.l (Mayıs 1981), s.23. 
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Oteı inşaatı tamamlanıp işletmeye açılaca~ı günü, eğer 
gUn be11i deği1se açılacak yaklaşık ayı basın bU1teni ile bası­
na dağıtııır. 

Şeki1-ıO Açılış gUnUnü veya ayını bildiren 
haberlerin basında yer alması 

Büyük açılıştan önce, basın mensup1arı, üst düzey dev­
ı et adaml.arı ve iş adamlarının katıldığı resmi açılışa, di~er 
bir deyiş1e kurde1e kesme törenine sıra gelir. Davet1i1erin sa­
yısı davetınerin rahatını sağlamak ve on1ara iyi bir hizmet 
s·unmak açısından sınırlı olmalıdır. Kurdel e kesme töreninden 
sonra, oteı personelinden. bir kişi rehberlik etmek suretiyle 
beşli gruplar halinde oteı gezdiri1ir. Oteı gazlidikten sonra 
kokteyı verilir (26). 

(26) ESCALERA, a.S0-81. 
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Otel halka açılmadan önce basın mensuplarının katılaca­

ğı ya bir öğle yemeği ya da kokteyl düzenlenir. Daha sonra, da­

vete katılan basın mensuplarına gerekli teknik bilgi, resim ve 

fotoğraflar verilir. Halkla ilişkiler müdürü, basın mensupları­

na genel müdürü, yiyecek ve içecek müdürünü ve diğer kilit per­
soneli tanıştırır (27). 

Otel işletmeye açıldıktan sonra bir veya iki ay sonra 

büyük açıl:ı.ş düzenlenir. Çünkü bu süre içinde otelin eksikJ.ik­

leri giderilmi ş ve düzgün olarak çalışması sağlanmış olur. Halk­

la ilişkiler birimi, açılış galasını çok iyi planlamalıdır. Çün­

kü açılış galas~ kamu oyunda ilgi ya.ratsın, kamu oyunun ilgisi­

ni otele çeksin, yerel ve iş çevrelerince beğenilsin diye dli.zen­
lenir (28). 

( 27) ZIVE, s. 24. 

( 28) ZIVE, s.24. 
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Temel atma törenine veya açılışa katılan kişilere ba­
sın aracılığı ile teşekkür etmek, hem otel açısından hem de 
halkla ilişkiler açısından büyük önem taşır. 

TEŞEKKQR 
Çırağan Sarayı 1 

taratırıcu:: :;meıeı; Geliştimıe ve 1i . 
iSTANBUL ÇIRA(y,~leştirilfJCP:< ol~nzm AŞ. 

temeı;n; ataraı.: bizle ~RAy C I"Ell'n~ 
B.&., .. • n on urlandıran 
.,.,._KAN 

88yırı Tllrgut ÖZAL'a 
DEVLET BAKANI . 

Sayın Ahmet KARAEVLI 
IÇIŞLERI BAKANI 

Sayın Yıldınm AKsu 

MILLI ECliTIM GENÇLIK lUT 
* ti\\VSI~ • \\ . veSPOR 

*~*~ .l~t\.\ \\\t\.\ rniz'"' Sayın Metin EMIROGlsuKANı 
~\\~\\ı~~ ... açıJışını biz~t SAClUK ve SOSYAL v 

rnbegıınu. ~<anırnıı, •ARDlM BAK 
21 şubat p~;~r ve ruriırYl B• (j\J.f na Sayın Mehmet A YDI . ANI 

yapan ı<oof.N\ '"f,b$C\<;!\N\\2t TARIM ORMAN ve KC>YiŞLERi N 
sn. N\~~~EMt~'TERLJ;J..RıNtfLA. Sayın H.Hüsno DOG~~KANı 

Sn. p~':' q~ N\t~S bril< veYa ÇALIŞMA ve SOSYAL GOV . 
t/··yn:ı.et\\ Bf"'\J . t !<atılarak. te tlayan . Sayın Mustafa KA ENUK BAKANI 
ı"\..1 A ıJısırnııı, bıııa el< suretiyle k~ sterUerirnııe lEMlj 

ç · .. nderrn t ve rnu. SANAYI v Tl 
çiçek go •·uruluş, dos ı sunartrn· e CARET B 

.. essese. ,.. ygıJarırn Sa H C AKANI 
türn rn~eŞe~<~<ür eder. sa S"" rro.e\\ .. yın • ahit ARAl 

~a\Ç\~ U iiCP.iiEi p..Ş. KUL TüR ve TU . 
. iUI\121<1 'i E 1 Mük RIZM BAKANI 

süil'tELI ı40\,o\latl errem TAŞÇIOG-
i.~,.~ıo;;_n ~: 3;0~S~----- -·dne katılarak lU 

1 p.n\ı.aıa gururumuz 
ııo.G Sılılıi~• -- .~ . . tü . u paylaşan 

CiııanSol<~------. ~rOJenin gerçekle m Mı!letvekillerimize 
D......, .. --= ..... - STANBUL BüyJmesınde Yardımı . 

1~klm 1986 

Hürriyet-

. Sa B KŞEHIR BELED/~~n~esırgemeyen 
Yın edrettin DALA AŞKANı 

BEŞIKTAŞ BELve. N 
Sayın MomU::~E BAŞKANı 

temeı atma r· . OlA'ya 
orenıne katı • 

tü ı arak coşkum 
tüm ASKERI '"v~avet/ılerimize, uzu Paylaşan 

. feşekk"~ÜlKI ERKANA ur ederiz. 

CIAMAN S!IAAYı ve IŞl . 
ETMELERI GEliŞTiRME . 

ve TURIZM A.Ş. 

Şekil-ll Basında yer al.an teşekkür ilanları 

'I"ESEKküR 

Yukarıda otel projesi ile başlayan ve açılışa kadar de­
vam eden halkla ilişkiler çalışmaları örneklerle kısaca anıa­
tıldı. Açılış töreninin başarıyla yürütü1ebilmesi ve olumlu ima­
jın yaratılabilmesi için Tab1o-2'de belirtilen halkla ilişkiler 
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ı.ı. Festival, Sergi ve Yarışmaların Düzenlenmesi 

Basın bildirisine konu olabile·ce, planlı haber ni teli­
ği taşıyan olaylar ise, festival, sergi ve yarışma düzenlemek­
tir. Festivaller, amaçlı-amaçsız günümüzde çok sık başvurulan 
faaliyetler arasındadırlar. Sözgelişi, Hilton Otelinin her yıl 
düzenlediği "Taze Ürünler Festivali" gibi. Organizasyon çalış­
malar:ıı içinde kullanılan etkili yöntemlerden bir tan.esini de 
sergiler oluşturmaktadır. Sözgelişi, Türkiye Etap Otellerinin 
düzenlediği "Karikatürizm" isimli sergi. Hem toplumsal bir 
hizmet, hem de kuruluşun adının duyurulması amacını "taşıyan 
faaliyetler arasında yarışmalar da yer almaktadır. Toplumun 
değişik kesimlerini belirli bir amaca doğru yönlendirmek ve 
özendirmek, sonuçta katılanları ödüllendirmek yararlı girişim­
ler arasındadır. Sözgelişi, Türkiye Etap Otellerinin düzenledi­
ği "Tarihi, Arkeolajik ve Doğal Güzellikleriyle Türkiye" konu­
lu fotoğraf yarışması. 

E tap 
fotoğraf 
yarışması 

açtı ot e\\ 
"fl\\to-o. -rh .. {ııı\et }:").. e \)).. E tap Türkiye'de~i .15. hizr:ıet yılı 

4 ·~a'V ~'' onuruna, ülkemızı ve fotograf sa-
:t,\\la 1 natımızı yurt içi ve dışı~da tanıtmak, 

teS :\_eÔ.\ fotoğrafçılığımızı özendırmek, ~este~-
ô.Ü.'Lell- • .-\\ ta:ı:a.~~~~- !emek ve fotoğraf sanatının gelı;,mes~-

"\toı:ı 0"",.'\:~ \st~- ne katkıda bulunmak amacıyla T~rı-
.. ~ n\e~e~\\' uun ~\saı:ı hi Arkeotojik ,.e Doğal Güzellik lerıyle 

u\l.z.etesn".a ~adı· .. 7 v.a.dat TÜrkiye" konulu bir fotoğra( yarışması 
\er~ d'~ \ı<l.~ ıuı:ıuı:ı\oı:ı~- iüzenledi. . 
\ııu\t\~;{~st\~a\~:.ı.e se'?~~- İlk üç derecenin ayrı kişilere verıle-

,,~ece ..-\'llı:ı '·" ;;.e~\ -- ·ği yarışmaya yalnızca 24 x. 36 mm_ vı:-su- u\Y.C"• \)a.,.,. eı:ıU d J J t 
\a.ı:·.ı et "e o·v:J ~.la-rı daha buyük ebattaki ıya ar a ış ı-

""e' , . .,_aı:ı , oıua. ,, k 
(\~e'de\\ o·u~ ooia~" e\t\eı- edilece ". 
-rıP: u\a.ca.V.3 'ieı:ı\l ı:ııe· ra Güler, Prof. Mustafa Aslıer, Şa-
sun ın ) ı: u\u\-e> ·a>ır.ısı :.czacıbaşı, Engin Çizgen ve Aydo-
·ı.eı:ı'?? \}t\ 'je 'Ut\ \)a.~ \ad\· lakman'dan oluşan jürinin değer-
tütl.l?.' \\,\\tO\\ ı:\ n~hıew· mesı· sonucu birinci seçilen yarış-n\i":i\l ~\ıe v.eı " · 1ı:ı . . .. .. 
)oseQ~\ •ae \\V. u\V.eıt'~ ı-\· 1 400 bin, ikincıye 300 bın, uçun-
't\lt\i":ie\eSti".a\. U\ad~e ~a.G· 1() bin ve 50'~er bin liralık da 10 
\eı:ıe~n \ıCsıı:ı a.sını ~ msiyon verılecek . 
.z,en~ t~ın\U\ ı:.n geç ı 5 Kasım ı 986 tarihine kadıı. 
ı:ı\1\ ı:. "Hotel Etap Marmara Taksim, _8009 
\ı":io istanbul" adresine gönderilmesı gere- · 

ken dialar arasında ödül kazananlar 
Aralık ı 986'da açıklanacak. 

· · Karikatar 
sergisr 

e&~~~i1~E· ~i~P .· 
· lama · Yı~ kut-

ç:ve!inde Tü:~ograllll.Çer-: 
turc•''e·• ·n Ye Kanka , •"'' • enıe·· · -

. laşa tu riz gı ~!~ Ortak- • 
. sergisi dılie~r.. kankatürJei-r. . 
karikatü • ...,or. TUriziniii , 
nu .. ·aı . re Yansımasıiii k .. · .. . an "K • o- · 
isimli sergi 13atilc~tiirtım•) tanbul'da Eta Ekım'de ls­

Oteli'nde nt· Marmara .. 
. Ankara 'd~ B asım'da da 
· Oteli'nde açıl· tap . Altıneı 
.lerin oyJa .. acak. lzleyicj. · 

·'· üç karik .? ile Seçilecek ilk 
rin veriJ~~~eş!tJi ödülle~ 
Yapıtlar "K ~gıye katıJan 
adıyla Yayını artkatiirizm" 
büınde toıp'a anacak bir al­

' nacak. 

1 TEMM . .uz 1986 

MiLL.i'rE:r 

Şekil-12 Basında yer alan çeşitli festival, sergi 
ve yarışmalar 
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ııı. Ödül Veriımesi 

Planlı haber niteliği taşıyan bir başka olay da ödül. 
verilmesidir. Bazı otel işletmeleri, otele mUşteri getiren 
turizm şirketlerine veya ülke turizmine katkılarından dolayı 
başarılı turizmcilere ödül vererek otel isminin kamu oyuna 
duyurulmasını amaçlarlar. Ayrıca bu faaliyet turizm işletme­
lerinde veya turizmcilerde motivasyon aracı olarak kullanılır. 

İstanbul Hilton müşteri 
getiren şirketleri ödüllendirdi 
_~'TANBUL RAPOR· Istanbul lstıuıbul. Viptur, Türk Expres 

Hilton otolt. 1983'te yurtıçı ve havacılık ve turizm tşletmecıllk­
dıııındım grup müştert . ~eUren lert bulunuyor 
:rillf!~ccohl ve şirketiert . !stanbul Hilton tarafından 

Sc:yııiıat ~ccotalıın ve ~ket ~u~en~len şirketlertn adları 
teın&llcUertnıı ödüUert, otelde a şoyle. , 
düscıtı.lenen bır törenle, !etanbul CILibank, ltuh, Enka Holding, 
Hllton Genel MüdUrU Norbert Hema, Koc; Holdın~. Marubtıııı. 
S~lchttnger tarafındım vertld!. . Mobil TUr~. Paş~~çe, Sııbıuıcı 
Törene çok sayıda sanayici ve Holdio · 
işadamı katıldı. Güm ·· · kılıf Alı.kay Et t • • ı 
içindeki ödül, d~ üz.e~ altın Teldt:~. ap, urızmcı ere 
var.ık harflerle die yazılmış Ödu · · ·. · 
pad!şah fermanı şeklindeki te- ünlü • • d • • ı d • . 
şei..kür ~lge:;Jn~en olı.:şuyor. Genel o . u V er ı 

Hilton ün ödül verdıgı seya- melı.tu 

! 

hat flıtetlert arıwnda Vltur, n'a Iliş- İ " 
RAPOR/ SfANBUL- Etap Otel'leri ile yapc.ıklan işbirliği 

_ııonucundıı., 22 seyahat acentasına ödül verildi. 
17 Şubat 1984 ı 9!!4 yılında Türkiye Etap Otelleri ile çalışan ve ülkemiztı 

ı:eten turistlerin Etap OteUJ'nde k:onaklaınalannı sa~ayan 
&ey ahat acentalarına. Vt!l'iJen Kecede konuşauBarAŞ Yöne- -• 
tım Kurulu Başkaru Fi.kret Evliyagil, Htap · Otelleri yatak: • 
kapasnesinin her geçen gün arttığını belirterek, ı 98 S yıh. 
ortalarında Aııkara'da ı::tap Ott:lli ~ucirine katılacak yeni 
o!.c!lle .. Etap Otelleri'nin Türkiye'deki yatak kapaııitcsin.iıı 
1000 e ulaşacaguu ifade etti. · 

Etap Otcll.:rı'ylc çalışan scycıhat accntıılanna ödüllerini; 
alıuı plaketle ödüllendirilen Dutilh Seyahat Acenta:ı.ı'nıı 
BOTAŞ Yöııdiın Kuriılu ~anı Fik.ret Evliyagil. gümülj 
plaketi~ öd_üllendirilen Duru Turizm'e TÜRSAB Başkanı_ 
~attııı Y uc el, bronz plaketle ödüllendirilen Caruel Tourıı da 
Tur":Jye ht_~P .. Otı::llerl ~enel Koordinatörü AmU Hcper 
taralından öduller verildi. Ödüllendirilen seyıthat acentaJan­
ıun yeı1i1ilerıniu katıldığı gecede, ayrıca, Ilk 19' a ııiren 
&eyahut accntasına da plaket veeilmesinin kararlaştırıldığİ 
duyuruklu. Gecı!de ayrıca, Etap OteJierl Basın ve Halkla 
lli~lcr Müı.liırü Ayı.loğan Halman'ın 38. ci ya~ günü de 
(utlandı. 

2 2 
, . _ · 
•.:U.JXlt 19(35 

l--a por 

Şekil-13 Ödül verilmesine ilişkin basında yer 
aıan haberler 
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~v. Restorasyon Çalışması 

Planlı haber niteliği taşıyan bir başka olay da resto­
rasyon ça1ışmasıdır. Restorasyon çalışmaları eskiden faaliyet­
te olan bir otelin yeniden düzenlenerek açılmasıdır. Bu tUr 
haberlerin basında yer alması halkla ilişkiler açısından önem­
li faaliyetler arasındadır. 

Park Otel ülkenin 
eıı lüks oteli olacak 
~:~~!:j{liÇQi{==~ 

G~ırtigiıniL yıllarda l<..i.paııa~ 
r<tk, t:}}'..tl<ırı l<A:.Ilyı: r:Jilcn Parl 
Otı:l'iıı ars01sı uı.c::rinc.: Turkiyc'­
nin ı:ıı lu b otdi ir.~a c:dilcı.:ı::L. 

Istanbul'un \C Turliye'nin t:n 
l>uyuı.. otdlcrirıdı:ıı Hıhon, She­
ratuıı ~·e Eı01p'ıan -;ok daha ILi kı. 
ı>i.ıı:<tgı bcluıılı:n y<ui ''Park 
Otd"iıı 9nul)'4tr lıra)'..ı. mal ola­
~.ı~ı :..ıııılıyor. T~ıı.fıvc t'l • .liku 
P • .u k Otel'ın c'lki l>uıa:.ı ik çr:v­
rc:ıı.iıu.k·l..ı .ars.darı :ı.aıın .;ıjar:.ık, 

:V<:nı P..ırk Otd'ın )'apunuu u:.t· 
h:u~ıl 1\kııgc:rlcr Şil'keii'nııı \'0-
ııc::tını Kurulu Ua~lanı lhdil Zi­
le, Yeni Park 0Lcl'in Turkiyc:'­
uiıı en pah<1lı ve ılk 5 yıldulı uıdi 
ol.ı.c:o.ı~ını belirterek, ••Tı.iTki}'e'e 
d~ bu.tlt bir IUk!ıi otel için gt."Ç kile 
lmdıgma imuuyoruı•• Jiyor. 

Guınu~.::ıuyu co.u.ldcsinin dcıu· 
t.c lıcıkan ıarafınd.a, Marmara 
Ocnit.i "c: Uuğaz.ı gOrı:n otel .ır­
~a-.ınd4 iıı~a edile~~~ ulan ycıu 
uıd, rc~IOrt' cJil.:ıcL. buyıııuk·­
ı.:ı.:" ulau cı.ki oıcl bini.ı..)l ilc, 8 

k.iitlı Y'-'lli oıd bııı;.ı.:.nHJaıı ülu;,ıa· 
ı:ak. 

Şekil-14 Basın yer alan çeşitli restorasyan 
çalışmaları 
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V'. Yıldönümleri 

Planlı haber niteliği taşıyan bir başka 
otelin ilk kez faaliyete 

olay da yıldö­
açıldığı gUn.Un 

etkili kılmak için 

ntimleridir. Yıldönümü, 
kutlamasıdır. halkla ilişkileri Yıldönümü, 

yararlanılabilecek önemli 
başlangıçtan beri ne gibi 

bir !ırsattır. Özellikle kuruluşun 
gelişmeler kaydattiğini ve başarila-

rını belirtmek açısından yararlı olur. 
kında varsa halkın yanlış izlenimleri 
kazanması, tanınması mümkün olur. 

!tT. İ$t<tll~)U] ~1- ·_ 

rulu~ •· · : '·..; . 
., ' . i . : ...... ~ . . . : . 

Bu sayede kuruluş hak­
silinir, kuruluşun saygı 

ı o. ku-
·asım 

~- .. 
41"" 

... ,...._ 

Istanbul Belediye Başkam Bedrettin Dalan 
törende konuşurken. ' 

Şekil-15 Basında yer alan kuruluş yıldönümleri 
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vı. Yeni Bir Mal Sahipliği veya Yeni Bir Yönetim 

Yeni 
nun işbaşına 

bir mal sahipliği veya yeni bir yönetim kadrosu­
oyuna basın arac::r.lığı. ile du­gelmesi olayı kamu 

yurul.ur. basında yer önemli bir halk-Bu tUr haberlerin 
la il1şkiler faaliyetini gerektirir. 

alması 

olayın Çünkii kamu oyunda 
yanlış anlama1ara yol açmayacak şekilde yansıması amaçlanır. 

Etapğ· Oteii·ni 
'~rallici" vergi 

rekortmeni 
sat1n ·aldi 

Şekil-16 Yeni mal sahipliği veya yönetime 
ilişkin basında yer alan haberler 
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vıı. Personel Arasında Geçen Espirili Bir Olay 

Planlı haber niteliği taşıyan bir başka olay da, per­
sonel arasında geçen olaylardır. Bu olaylar, başarılı persone­
le ödül verilmesi veya otel personelinden birinin ödül kazan­
ması olabileceği gibi p~rsonel için düzenlenen balolar da ola­
bilir. Böylece hem otel adı basında yer alacak hem de personel 
motive edilmiş olacaktır. Bu tür haberlerin basında yer alması 
önemli bir halkla ilişkiler :faaliyetini gerektirir. 

Sheraton Oteli ikinci 
,P.ersonel balosu yapıldı 
''I~!ANB[JL fA.,\.) - Shcraton Prenses Efruz'dan daha çok 
Otelının ~eleneksel personel alkış topladı 
balosunun ıkincisi lineeki gece · 
yapıldı. İlk baloda konuk olan- Başından sonuna dek çok 
.lar. bu kez hizmet ettiler. neşeli geı;en baloda, birara ote-

Balo, otelin Avusturyalı Mü- lin kat bakım müdüresi Grace 
dürü William Bauer'le kat ba- · Erkan. elindeki dolu rakı barda-
bm Müdüresi Grace Erkan'ın ğıyla oturduğu yerde göbek 
danslanyla başladı. Daha sonra Htmaya çalışırıca, içkiyi tümüy-
sahneye her yanı kapalı lıir le giysisinin üzerine döktü. Ama 
.tahtırevanla gelen dansöz Efruz. bayan Grace bu duruma hiç 
tahtırevanın içinden .Çıka ma- aldırış etmedi ve oturduğu yerde 
,yınca kapısını içerden sökmek hızını alamayınca sahneye lirla-
mrunda kaldı. Dansüzün biraz. d 

d ı yıp ansetmeye basladı. 
2Dr a o sa sahneye fırlamasıvla · 
otelin çok sayıda çalışanı Efrıı.ıla · Oteldeki tüm çalışanların ka-
karşılıklı göbek atınava bıışlallı · tılınası amacıyla iki grup halin­
Hele Hakan Horoz· adındaki de dü7.enlcnen balodu. ilkinde 
garson. alnında içi rak ı dolu konuk masalarında oturup eğle­
bardakla dansö;o.e taş çıkartırca- rıenlcr. ikincisinde iş kıyaletleri­
sına oynamaya başlayınca. ya- ni giyinip arkadaşlarına"hizınet 
nuıda oldukça sönük kalan ettiler. 

Şekil-17 Otel personeline ilişkin basında yer 
alan haber· 
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vııı. Yurtdışındaki fuarlara katılma ve haftalar 
düzenleme 

Planlı haber niteliği taşıyan bir başka olay da otel 
işletmelerinin yurtdışındaki fuarlara katılması veya haftalar 
düzenlemesidir. Bu tür haberlerin basında yer alması halkla 
ilişkiler açısından önemli faaliyetler arasındadır. 

Otel işletmelerinin yurtdışındaki fuarlara katılmasın­
da iki amaç vardır. Birincisi yurtdışında otel tanı tılmış olmak­
ta, ikincisi, Türkiye tanıtılmış olmaktadır. 

;- "'\ Türkiye 1 yi tanıtma amacıyla 

\§) İstanbul Sheraton 
yurtdışında fuarlar düzenliyor 

Yücel GÜRTEKiN "' -J.;· ~-:t" 
İstanbul Sheraıon Oteli'nin 

1983 yılında gerçekleştirdiği dü­
zenli, itinalı ve planlı bir işletme-
:iliğin olumlu sonucunu uluslara- ~ 
'ISI bir ödülle gördüğü belirtildi. fl 
vrupa, Asya ve Afrika'nın 26 · 
'<esinde yer alan 5 1 Sheraton 
~li arasında "Yılın Oteli" seçi-
Istanbul Sheraton'un böylece 
\ yılına anlamlı bir ünvan ile 
ği kaydedildL 
mbul'un 4 büyük otelinden 
ın İstanbul Sheraton Oteli'­
ie yer aldığı uluslararası 
.ton zincirinde dünyanın çe­
büyük kentlerinde kurulan 

a yakın otel bulunuyor. She­
Jn zincirinde yetalan otelierin 

.neticilerini biraraya getirmek 
e yılın otelini seçmek amacıyla 

her yıl geleneksel olarak toplanan 
Sheraton yöneticileri bu yıl Brük­
sel'de biraraya geldiler. Sheraton 
zincirinin Avrupa, Asya ve Afri­
ka' daki 26 ülkede bulunan 5 I 
Sheraton Oteli ·arasında İstanbul 
Sheraton Oteli "Yıl·· 0teli" ün-
vanına layık .... ·e Ödül, 
Dünya Sr Yöne-
tim V 1 Ja-

Avrupa, Asya ve Afrika'nın çeşitli ülkelerinde yer al 
Sheraton otelleri arasında yapılan değerlendirmede "Yıl 

· Oteli" ünvanına layık görülen Istanbul Sheraton otelinin k• 
zandığı ödül Genel Müdür William Bauer ve Satış Müdftrı 
Fehml Kaynak'a verildi. 

Önceden belirlenen otel bütçe­
lerinin yıl sonunda denk gelmesi, 
otelin doluluk oranı, yapılan ciro 
ve müşterilerin hizmet sonrası 
"tepki"lerinin gözönünde bulun­
durularak .\•.ıpılan değerlendirme 
ile "yı' ·1i"nin seçildiğini 
söyll'· ·•. 4 raton Oteli 
Sı>' .... k, bu 

demedeki otel personelinin de bü­
yük pavları olduğunu ifade etti. 

Vakıflar Bankası, Vakıflar Ge­
nel Müdürlüğü, Emekli Sandığı, 
İş Bankası, Güneş Sigorta ve Mil-
li Reesürf' • ortakları arasın-
da bul ··e Uluslararası 
Sherc c, ndan işleti-
ler -relik bir 

Şekil-18 Yurtdışındaki fuara ~atılan otelin 
basında yer alan haberi 
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b. Röportaj ve Makale TUrU Yazılar 

Röportajlar, belirli bir .okuyucu kitlesine seslenmek 
üzere kaleme alınmış, çoğunlukla resimlendirilmiş, bazen de 
belli ölçüde yorumu olan makaleleştirilmiş yazılardır. Ropör­
taj , genellikle, bir endüstri dalına ait sorunları tanımlar 
ve bu sorunlara etkin çözümlerin nasıl bulunabildi~ini anlat­
maya çalışır. 

Otel imajı için her safhada en etkin medyalardan bir 
başkası da makale türü 
ya da ücretsiz olarak) 

yazılardır. Bu tür yazılar (ücretli 
iş ve meslek dergilerinde, gazetelerde 

yayınlamak başlı başına bir tanıtma politikası olabilmektedir. 

Büyük Efes Oteli'nin 
Türk turlzrnindeki önemi ------=-=-:-:=::-;-;,:--;K~URUMLARIMIZI -

KURUMLARIMIZI TANlYALlM-" --
----------

YIO ARAŞTlR~':. •:ıT~';..: 

Rir sosy:ıl rıüvcnlJk klır·u!u;aı olan ·i C. . .• tn•l·.•ı•ll;frinP. katrı;;~ı:;ı .., ... -~:; n··~ ::.r 

• ızrn v:.ıpmış, bı.ılunı:k'k&atiır. Lıuı'i':ı '· ., .. ;. . @~~~::::~~~= 
TURiZME ~ATKlSI 

Enıcl:li Sundııjı lıroıtifıl sosy;ı! hizırıt:tler yaıııw 
d:-ı, ui<ı-:~ımı;ı ~. 1 ıiıJindc, sw· "'l pr•litiknd<t, :,·.;~ 

lııı:ı h··. :ıırı.ı.1 \.•.: rı:ltılı ~, .. :iyı:· :nde !)(lTth'il 
lı~·! 1rı,. dış turizmde ;ılda 30 mııyaı· ·:·ı!;~r:,, 

..-:~~·-;,,.,.•,ıı:ro ilk olarak uıusı?ro_ra~~t ... ~~~-1 

Dinlencede 
~ı.:: ... , r~tıınhul lltı•lı. Hil!nn 

0!111lurı 1.irwırının J";ıiııym!roli 
1 \'ft Anup•ı tınH .: •ıtnli­

ılır !U, ulf'h IY41-l plıııdn ııo;ıl· 
ırw: Pıırtn Ri~n'dakı "Hn Jmın 
i .ırıbe llııton fltt-Jiıiıı•. 44 UU.ot· 
ılı• iJ şdıirıic. tU nlı•h hulun· 
lll·•klmhr 9 utnl c!c ın-;:a hAlin· 
ıluılir. 

MehmetKunt 

1 ı 1 ı.lı,v ..... ııı:•.l···ıı!ı•l.:ııulnp· 

···~ı··.- :.umı:ı~ :ı:rfcliyle, n 

·.:•.-.r,.ıi?ii;ı(ı:rı:ın 

··.ı, lllrl•ıuJ..ırı 

· .:. iL! • yc:yiı:,.·ın·'·· · ·~ı : :=:, · 
r,;,ı.ı•·,. 'l•t!ir ~ı·vljl'ı•:! •.,.<!ı·r:•• ,,,,,;·ı:,; 

"SöYLE Ş İ Orhan Başdogan 

'dir en ;yi hizmeti V,~,~~~.?,!~;:::: 
'3 O YI . . . ~k yaraıtllak. ~uz ··•.ı kurulan Chaın alan ilk 

ışıNBARK \ıtc~ı ;~~ !9ül yılında ı-ran~~~~ur~ tı:~kilaııııııı odu~~~~ oncnı\ı li 
Ayşe allla~ • . .01enl'> Degu> •· 1 d n"aııın en ö D an ( 

. . ·on derece yoğun MonJıal Gouı_. • ""'"·'··m~;;,j"n'.. u-<.. , ~hul edılen ı~ 
','t Ru n mu.)teri ı.umresındtn s i vi ser,•il ve ra.. \'an l)tdıd~r. ~~~a"t ;ıi,,,.<JJ. lıe,. o,uırı,~ IJitr ,, 

'"""" , b nu olu~tura . ıerekltr e en . . Or- b. r· ,, ., "·• ·;, 'mları gr u u .1 ine asgari mu~ . Genel Mudur u larının ır; .. ·.,,., ' '•m 
_,,.,,. . . .. inde kendı er ı· Divan ()ıelı 1 otellerıle ·-•· "'"'"' ''~'" .. ,'~'"• ,,, ·•" "'" ıc.1a :.ın:•rı ıç . rıikleritıi be .ır,U!.~...... . ...... ;c_mJ.I.II ~~~J}' ~ .. )... ..Htanlık.ların mtıoı.,rn& çıdıtı· lltıJ ~~~"•ıu,trı '~:n 
'' , en oteller& ~t., , .... oturduUarı ulk"ler bıUrız maıııı, kourdın.nıyonu 1<41tıJr.ı,,. ı 

ılığı ~er 1 ·i bir oteli" 
rı Raşdoğull, Jo 

Şekil-19 Yayın organlarında yer alan röportaj 
ve makale türü yazılar 
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c. Resim ve Fotoğraflarla Tanı tma 

İçinde bulunduğumuz çağda orijinal ve haber değeri bu­
lunun resim ve fotoğrafıara duyulan ihtiyaç gittikçe artmakta­
dır. Birçok otel, örgütlerindeki çeşitli olay ve gelişmeleri 
fotoğraflarla saptamak amacıyla fotoğrafçı kadroları oluştur­
muşlardır. Bu alanda serbest çalışan fotoğrafçılardan da ya­
rarlanılabilir. Bazı gazete ve dergilerin fotoğraf editörleri 
değerli buldukları takdirde kuruluşların özel toplantılarına 
fotoğrafçı gönderebilirler. Fotoğrafların örgütlere maliyeti; 
onların birçok amaçlarla kullanılmaları sağlanarak düşti.rülebi­
lir. Sözgelişi, aynı fotoğraf basın bildirilerinde, röportaj~ 
larda, yıllık raporlarda, şirketin kendi gazete ya da magazın­
lerinde vb. kullanılabilir. 
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d. Olağanüstü Duruml.arda Tanı tma 

Otel işletmelerinde meydana gelen fazıa rezervasyon, 

kaza ve felake"t olayları vb. basl.nla ilişkilerde önemli so­
runlar yaratır. Bu tür olaylar halkla ilişkiler birimlerince 

iyi değerlendirildiği takdirde, basın ve yayın organlarıyla 
oıumıu, etkin ve uzun süreli ilişkiler kurulmaaında önemli 

b-ir rol oynayabilir. Aniden ortaya çıkan, olağanüstü olayıar-­
dan zarar gö:r:ülmemesi veya az zararla olayını giderilmesi için 

önceden hazırlanmış bir· programa ihtiyaç vardır. 

Otel yöneticilerinin ve personelinin olağanüstü bir 

durumun ortaya çıkması halinde basl.nla ilişkileri nasl.l yü­

rütebile·cekleri konusunda önceden e ği tilmaleri uygun olur. Bun­
lar oteıde meydana gelen önemli bir kazada kazanın olumsuz et­

kile-rini gidermeye çalıştıkları bir anda olay yerine gelen ba­
sın mensuplarını rahatsız edici, mlinasebetsiz kişiler olarak 

görebilirler. Gerçekleri onlardan. gizlemeye ve istedikleri bil­

gileri vermemeye çalışabilirler. Bu gibi durumlarda otel adına 

konuşmak, basına gerekli bilgileri vermek ve basın mensupları­

nın sorularını cevaplandırmak üzere-: bir kişiye yetki verilmesi 

yararlı olur. Bu kişi· ve/veya olay yerindeki üst kademe yöne-­

ticiler dllşında herhangi bir peraonelin olayla ilgili olarak 
basına bilgi vermesi baz~n çok sakıncalı sonuçlar doğurabilir. 

Halkla il:lşkiler birimi, yönetim ile basın arasında bir b~ 

kurmalı ve yöneticilerin verdiği bilgilerin ve haberlerin doğ­

ru biçimde basına aktarılmasını sağlamalıdır. 

Olağanüstü olaylar basından giz1enmeme1idir. Eldeki 

bütün bilgiler en iyi biçimde ve do~ olarak basın mensup1a­

rına sunulmalıdır. Bu amaçla, halkla ilişkiler görevlileri 
olay yerinde mutlaka hazır bulunmalıdırlar. 



-39-

B. Halkla İlişkiler Faaliyetinde Kullanılan Araçlar 

Otel işletmelerinin halkla ilişkiler birimlerince ta­

nıtma amacıyla yararlandıkları araçların başında gazeteler ve 
dergiler yer almakta, daha sonra radyo ve televizyon gelmekte­

dir. Bı.mlardan başka, broşür, magazin, bülten, mektup ve afiş 

gibi diğer araçlar da tanıtmada kullanılmaktadır. 

Bir halkla ilişkiler programında sıralanan tüm bu araç­

ıarın kullanımı zorunlu değildir. Önemli olan hangi araçların 

ne zaman, ne şekilde yarar lanılacağının hesaplanmasıdır. 

Bu bölümde ele alacağımız araçlara geçmeden önce" ba­

sınla olan ilişkiler üzerinde duracağız. ÇUnkü halkla ilişki­

lerin elinde basının istediği türde malzeme bulunmaktadır. 

Gerçekler ve doğru bilgiler ••• Bir basın mensubu için yaşamsal 

önemi olan konu, yazacağı haberin güvenilir kaynaklardan, doğ­

ru ve gerçek bilgilerle donatılmış olmasıdır. Bu nedenle gUnü­

mtizde halkla ilişkiler uzmanları basın mensupları için belki 

birinci derecede değil ama üst sıralarda yer alan haber kay­

nakları haline dönüşmüşlerdir. 

ı. Basınla İlişkiler 

Halkla ilişkiler yöntemiyle geniş bir kamu kesimine 

ulaşmanın en uygun şekli gazete, dergi, radyo ve televizyon­

dan yararlanmaktır. 

Tanıtma amacıyla gazete, dergi, radyo ve televizyon­

dan yararlanabilmek herşeyden önce, basınla olumlu, düzenli 

ve sürekli ilişkilerin kurulup bu ilişkilerin devam ettirU­

mesini gerektirir. Halkla ilişkilerden sorumlu kişi ulusal ba­

sını çok iyi tanımak zorundadır. Ayrıca ulusal basında çalı­

şanları (yazı işleri müdürünü, köşe yazarlarını, ekonomi yazar­

larını, :fıkra yazarlarını vb.) ve radyo-televizyonda çalışan­

ları (radyo-televizyon müdUrlerini, yapımcıları, haber müdür­

lerini ve di~er personeli) tanımalıdır. Halkla ilişkiler biri-
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mi, mümkünse bunları bir ıiste haline getirmeıi ve değişiklik­
ıeri 1isteye işıeme1idir (29). 

Bas:uııa ilişkiler, başıanğıçta, halkla ilişkiler görev­
ıisi ile muhabir veya yazı işıeri müdürü arasındaki arkadaş1ık 
iken, günümüzde basın ve yayın organlarının sayısındaki hızıı 
artışın sonucu oıarak, oıdukça karmaşık, çok yönıli ve üzerinde· 
önemıe durulması gereken bir konu oımuştur. Basın ve halkla 
ilişkiler arasındaki ilişki yakın, sıcak, samimi ve birbirini 
destekleyen turden bir ilişkidir. Böyıe bir ilişkiden esin1e­
nip "habere, başıığa, sayfaya" müdahale anıamına geıebilecek 
bir davranışta bulunmak ha1kla ilişkiler mesıeğine göıge düşü­
rebilir (;o). 

Aynen bir gazeteci gibi halkla ilişkiler görevıişi ba­
sınl.a ilişkilerin ulaştığı boyutıarda haber nedir, haberıe bir-
1ikte neden fotoğraf gereklidir, haber naaıı yazııır, haber ba­
sın organıarına nasil ula.ştırı1ır vb. soruıarının cevapıarını 
arayacaktır. Ayrıca halkla ilişkiler görevıisi gazeteıerin, der­
gilerin yayın gününü ve saatıerini, baskı sayısını, baskı süre­
sini, satış durumunu, nedef kitıenin niteıiklerini, okuyucula­
rın ilgi duyabilecekl.eri konuları da çok iyi bilmeıidir. Diğer 
taraftan bu organ1arın haber ihtiyaçıarının karşı1anabi1mesi, 
onıarın yayın ilkeıerinin bilinmesine ve onıara gerçeldere da­
yalı, yeni ve geniş halk kitıeıerini ilgilendiren haberıerin 
beıirıi zaman ve biçimJ.erde sunuımasına bağııdır. Basının görüş­
me, röportaj ve fotoğraf çekme istekleri zamanında karşilama, 
kendilerine gerekli bütün koıayıık1ar sağıanmal.ıdır (;ı). 

Halkla ilişkiler görevıilerinin basınıa iıişki kurma­
ya çalışırken, yukarıda söyıenenıere ek oıarak, gözönünde bu-

( 29) 
1 

(30) 
z.. 

(;ı) 

, 
Jacques C. COSSE, "Ink and Air Time: A Pub1ic Reıations 
Primer", The Corneıı HRA Quarterıy, C.2ı, S.1 (M~ıs 
1980), s.3S::;9. 
M. Salim KADIBEŞEGİL, Ha1k1a İ1işkilerde Teme1 İ1ke1er 
(İzmir: Tükeımat A.Ş., 198.6), s .127-128. 
Nuri TORTOP, Hal.lda İ1işki1er (Ankara: Ankara İTİ Aka. 
Yayını, 1973), s.5S:6o. 
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lundurmaları gereken hususları aşağıdaki gibi özetleyebiliriz(32): 

• Bir muhabirin başta gelen amacı, gazetesine ulaştır­
mak istediği bir habere temel teşkil edecek gerçekleri elde et­
mek, bunları, sözkonusu haber rakip gazete ve dergilerde çıkma­
dan önce sağlamaktır. Bu, zaman ve hızın muhabirler için çok 
önemli olduğu anlamını taşır. Muhabir sorularına kesin, gerçek­
çi ve hızlı cevaplar ister. Muhabirlerin görüşme istekleri da­
ima kabul edilmeli ve gereği gibi değerlendirmelidir. 

• Her muhabir yazısına esas teşkil edecek gerçekleri 
yetkili bir kaynaktan elde etmek isteyecektir. Onunla konuşma­
yı reddetmek, istediği gerçekleri ondan saklamaya çal~şmak, 
onun belki de daha az gtivenilir başka haber kaynaklarına gitme­
sine.~ ve kuruluş aleyhinde haberlerin yayınıanmasına yol açacak­
tır. Muhabir haberin kuruluşun lehinde olup olmadığll ile değil, 
sadece gerçeklerle· ilgilenir. Bu nedenle, bir muhabirden hiçbir 
zaman kuruluşun lehinde bir yazı yazması, bazı gerçekleri açık­
lamaması ya da örtbas etmesi istenmemelidir. 

• Muhabirlerin görüşleri ile halkla ilişkiler görevli­
lerinin düşünceleri her zaman bağdaşmayabilir. Yayınlanmaya 
değer· bulunmadıkça, bir haber basın ve yayın araçlarında yer 
almayacaktır. Bu nedenle, hiç bir zaman bir muhabirden uygun 
olmayan haberin yayınıanmasını sağlaması rica edilmemelidir. 

• Halkla ilişkiler ile reklamcılık arasındaki :fark 
daima gözönünde bul undurulmsı ı, basın bildirileri ile reklam 
birbiriiıe· karıştırılmamalıdır. 

• Basına çeşitli yöntemlerle bilgi ve haberler verilir­
ken, kullanılan ifade, cümle ve paragrafiarın old~ gibi basın 
mensupları tarafından kullanılacağı düşüncesinden hareket edil­
melidir. 

• Basın mensupları arasında farklılık gözetilmemeli ba­
zılarına diğerlerinden :fazla ilgi gösterilmemelidir. 

(32) CONFIELD ve MOORE, s.l31-132. 
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• Küçük matbaa hataları ve yanlışlar için şik!yetçi 
olunmamalıdır. 

• Basın mensupları yanlış haber kaynaklarına ve gerçek 
olmayan haberlere yönetilmemelidir. Gerçekler bilinmiyorsa, açık­
ça söylenmelidir. 

• Bazı haberlerin yayınlanmamasından dolayı basın men­
supları ile ilişkiler kesilmemelidir. 

• Herhangi bir nedenle bir muhabir amirlerine şikAyet 
edilmemelidir. 

Halkla ilişkiler görevlilerinin basınla olan ilişkileri 
değişik başlıklar altında incelenebilir. Ne tür başlıklar altı­
na konulursa konulsun halkla ilişkiler görevlisi için kaçınıl­
maz bir zorunluluk vardır. Basının görünümünü halkla ilişkiler 
içiadeki önemini kabul ettiğimize göre basınla ilişkilerin yön­
temleri. ve biçimleri üzerinde durabiliriz. Bunlar ana başlıkla­
rıyla: 

• Basan bültenleri, 
• Basın toplantı1arı, 
• Basın turları, 
• Döküman dosyalarıdır. 

a. Basın BUl teni 

Çoğu zaman "basın bildirisi" veya "basın duyurusu" gibi 
kavramlarla eş anlamda kullanı1an basın bUl tenlerinin esas ko­
nusu gUncel olan. bazı kısa haberleri kamuya bildirmektir. Bu 
bültenler söz konusu haberin konusuna göre: 

• Teknik basına (turizm profesyonelleri tarafından oku-
nan haftalık ya da aylık ihtisaslaşmış yayınlar), 

• Turistik bas:uı (resimli seyahat dergiler!) , 
• Belli meslek mensuplarının okuduğu magazinlere, 
• Yüksek tirajlı basına 

dağı tı1abilir. 
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Az masrafia gerçekleşen basın bill tenleri değişik etki­
ler göstermekle beraber, bül tanıerin otelcilik alanındaki et­
kisi diğer alanlara göre çoğu kez daha büyüktür ve sonuçların 
hemen kolayca kontrol edile.bilmesi gibi bir avantajı vardır. 
M. Sennegor bu konuda şunları yazıyor (33): 

"Bir mesaj'ın basında yer almasını sağlamak için bu m -
sajın belli bir konu etrafında oluşmasına imk!n veren 
bir olay yaratmak gerekir. Zira gazeteyi önce onun ya­
zı işleri müdürüne, sonra ok.u.yucusuna fikrimiz i ancak 
bir konuyla büttinleştirerek 'satmak' mümklindür; haber­
ler önce basın organlarına sonra halka satılır. 11 

Otelcilik olayı bu alanda uzmanlık kazanmış olmaları 
şart olmayan geniş bir gazeteci kesimini ilgilendirebilecek ni­
teliktedir. Verilen bir bilgi Ekonomi, Magazin, Gösteri, KUl­
tür-Eğitim vb. sütunlarında yerini bulabilir. Haberin herkes 
tarafından anlaşılabilmesi için çoğu kez profasyonellere özgü 
teknik dili bir kenara bırakmak gerekir. Basın btil tenleri ta­
şıdığı içerik oranında 11 saygınlık" kazandırır. Bu saygın1ığın 
kamu oyuna ulaşma sürecindeki ilk durakta yani basın yayın or­
ganlarında kazanılması gerekir. Haber değeri olmayan bir çok 
yazı ve fotoğrafın her gün gazetelere ulaştırılmasının getire­
bileceği pek fazla bir yarar yoktur. Bu nedenle iyi bir basın 
bülteni hazırlığı için şu hususlara dikkat edilmesi gerekir(34): 

ı. İçerik 

• Halkla ilişkiler görevlileri aynen bir gazeteci gibi 
kuruluşların faaliyetlerini gözlemlameli ve "haber değeri" süz­
gecinden geçirmelidir. 

• Basın bülteni metni yine aynı gazetecilerin yazdığı 
gibi haber yazım kuralları içinde yazıımalı, metin içinde NE­
NEREDE-NASIL-NİÇİN-NE ZANAN ve KİM sorularının cevapları mut­
laka bulunmalıdır. 

• Metnin içinde geçen özel adlar ve yerlerin doğru ya-

( 33) Turizm: Pazarlaması, s. 72. 
(34) KADIBEŞEGİL, s.l45-147. 
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zıl~p yazılmadığı tekrar tekrar kontrol edilmeli, her hangi bir 
yanlışlığın veya yanlış anlamaların olmamasına dikkat edilmeli­
dir. 

• Basın bülteninde b.irden fazla haber bulunabilir. Ama 

her haber tam olmalıdır. Eksik haber, hem haber değerini öldü­
rebilir hem de yanlış değerlendirmelere neden olabilir. 

• Yazı ve im1a kurallarına titizlik bUl tenin i tibarmı 
artt:Lrır. 

• BUltenin içeriğinin güncelleği ve aktüalitesi gözönün­
de bulundurulmalı, bayat nitelikteki haberler basın organlarına 
gönderilmemelidir. 

ıı. Düzen 
• Basın bülteninin temiz, iyi okunur, bakıldığında "oku­

nabilir" izlenimi veren bir görüntüsü olmalıdır. 
• Genelde A-4 olarak tanımlanan k!ğıt formlarına yazıl­

ması, gerek dosyalanıp saklanması gerekse üzerinde kolaylıkla 
işlem yapılması için gereklidir. 

• Basın bUlteninin uygun görtilecek yerinde kuruluşun 
adı, adresi, telefonları mutlaka yer almalıdır. 

• Tarihsiz basın bülteni olmaz. Günlin tarihini taşıma­
yan basın bülteni tarihsiz yayınlanan gazete gibidir. Basın bül­
teni dağıtılmadan önce tarih mutlaka kontrol edilmelidir. 

• Basm bülteninin sonuna daha fazla bilgi alınabilecek 
kişi veya kişilerin adları ile telefonlarının yer alması gazete­
cilere zaman kazandırır. 

• Basın bülteninde satırlar ikf ara ile yazılmalıdır. 
~asın mensuplarının ekleyip çıkarmak istedikleri kelimeler için 
yararlıdır ve onları haberi yeniden yazıp zaman kaybetme duru­
mundan kurtaracaktır. 

• Birden fazla sayfal ı basın bültenlerinde, sayfa son­
larına devam olduğunu belirtecek bir işaret veya kelime koymak 
yararlıdır. 
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ı. ı ı. Zamanlama 

• Basın bülteninin dağı tımının zamanlaması bültenin ha­

zırlanmasından daha önemlidir. Gazetelere ·öğleden sonra dağıtı­

lan bir basın bülteninin içeriği ne olursa olsun ertesi gün ya­

yın1anması beklenUmemelidir. Basın btil teni sabahları saat ll. 00' e 
kadar tüm yayın organlarına dağı tılmış o1malıdır. 

• Dağıtım bizzat otel işletmesindeki görevliler tara­

fından yapılmalı, bültenin saat kaçta kim tarafından alınd:tğı 

belirtilmelidir. 

• Her yayın organına eşitlik politikası çerçevesinde 

bülten dağıtılmalı, ayrıcalıksız tüm yayın organları aynı gün 

basın bUltenini almalıdırlar. 

• Basın bültenlerinin süreli yayın türünde olması alı­

şılan ve beklenen bir husustur. Diğer bir deyişle her hafta ve­

ya on beş günde bir basın bülteni çıkarılması ve basın yayın 

organlarına dağıtılması bir alışkanlık hal. ine gelmelidir. Ancak 

yeterli haber değerinde materyal bulunmuyarsa "sırf günü geldi­

ği için basın bülteni çıkarmak" pek olumlu bir hareket değildir. 

:ı.v. Anıborgo 

Basın bültenleri zaman zaman ambargol u olarak yayJ:IJ. or­

ganlarına dağıtılabilir. Ambargo, dağıtılan bültenin ambargo 

saatine kadar yayınlanamayacağı anlamını taşımakta ve konuyla 

ilgili haber malzemesinin günUn erken saatlerinde gazetecilere 

kolaylık olması açısından dağıtılması amaçlanmaktadır. Bültenin 

ambargol u olması halinde sözlü olarak da ambargo saatinin basın 

mensuplarına hatırıatılması ve ambargo bitim saatinden sonra da 
bUltenin kullanılabileceğinin bildirilmesi yararlıdır. 

b. Basın Toplantıları 

Basın toplantıları da, basın bültenleri gibi yayğ:r.n bir 

basınla ilişkiler yöntemidir. Basın toplantısı bazı olayların 

basında yer almasını sağlamak için tanınmış bir kişinin veya 

bir yetkilinin mevcuduyetinden yararlanma yoludur. Basın toplan­

tılarına konu olabilecek olaylara örnek olarak önemli bir ya-
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tırım projesi, işletmenin genişletilmesi, ek tesislerin ilave­
si, yeniden düzenlemeler, yeni hizmetler vb. sayılabilir. Ancak 
hemen şunu belirtelim ki, gerekli gereksiz her konu için basın 
toplantısı düzenlenmez. Halkla ilişkiler görevlisinin şu soru­
yu kendine sormasında yarar bulunmaktadır: Gündemdeki konu ba­
sın toplantısJ.; yapmayı gerektirecek boyutta mıdır? Cevap "evet" 
ise aşağJ.;daki hazırlıklara başlanılmalıdır(35): 

• Basın toplantısı için gün ve saat kararlaştırılmalı­
dır. Kararlaştırılan gün ve saatte bilinen başka ne tür faali­
yetler vardır? Basın toplantısına katılımı etkileyebilir mi? 

• Toplantının yapılacağı yer, herkesin kolay uıaşabile­
ceği merkezi bir yerde olmalıdır. Eğer uzak bir yerde yapılmak 
zorun1u1uğu varsa, basın mensuplarının gidiş ve gelişinin temin 
edilmesi ve buna göre tedbir alınması gerekecektir. 

• Toplantı salonunun hazırlanması, yapılacak ikramm. 
kararlaştırılması ve saat kaç ta toplantının biteceğinin belir­
lenmesi gerekir. 

• Basın yayın organlarına davet yapılacaktır. Bu davet 
hem yazılı hem de hatırlatma biçiminde olmalıdır. Davette, konu, 
konuşmacı veya konuşmacılar, yer, tarih, saat, ulaşım olanakla­
rı açıkca belirtilmeli daveti alan bir basın mensubunun toplan­
tıyla ilgili soru sormak için telefon etmesine imkAn verilmeye­
cek bilgiler yer almalıdır. 

• Konu veya konuşmacı ile ilgili ayrıntılı bilgi gere­
kiyorsa davetle birlikte basın yayın organlarına gönderilmeli­
dir. 

• Toplantı sırasında basın mensuplarına yazılı bir me­
tin verilmesi kuraldır. Gerekli ise, fotoğraf, grafik veya di­
ğer çizimler yeteri miktarda çoğaltıımalı ve dağıtıma toplan­
tıdgn önce hazır hale getirilmelidir. 

• Tüm basın yayın organları toplantıya davet edilmeli­
dir. 1 Bazı durumlarda televizyon, radyo ve gazete muhabirlerinin 

! 

(35) IKADIBEŞEGİL, s.l48; Babür .ARDAHAN, "Basın Toplantıları",/', 
!Halkla İlişkiler, S.4 (Ocak-Şubat 1975), s.5. j 
ı 

ı 

ı 
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birlikte davet edilmeleri sakLncalı olabilir. Işıkları, kablo­
ları ve hareket halindeki kameralarıyla televizyon ekipleri ga­
zete muhabirleri için can sıkıcı olabilmekte ve bazen toplantı­
lar~ aksamasına yol açabilmektedir. Bu iki grup muhabir için 
ayrı ayrı basın topluntısının yapılması daha yararlı olabilir(36). 

• Halkla ilişkiler görevlileri basın toplantısının za­
manlamasını iyi ayarlamalıdırlar. Toplantı zamanında başlamalı 
ve bitmelidir. Gereksiz uzatmalarla konunun d~ılması veya ba­
sın mensuplarının gazetelerine geç dönmelerine neden olacak 
durumlardan kaçınılmalıdır. 

• Basın toplantılarında gazetecilerin karşılanmaları 
kadar uğurlanmal arı da unutulmamalıdır. 

• Basın toplantısına katılan gazetecilerin haberleri 
ertesi gün yayın organlarında izlemeli, küptir derlernesi yapıl­
malı ve toplantıya katıldıkları için kendilerine teşekkür edil­
melidir. 

c. Basın Turları 

Basınla ilişkilerin günümüzde ulaştığı boyutlardan bi­
riside basın turlarıdır. İşletmelerin tanıtılması, yeni hizmet­
ler, yeniden düzenleme gib:i konularda basın turları düzenlene­
bilir. Organizasyon haber amaçlıdır. Diğer bir deyişle, payıla­
cak olan böyle bir faaliyette gazeteciler haber yapacaklar, ken­
di gözlemleri ile bu haberleri oluşturacaklardır. 

Basın turları bir gün içinde başlayıp bitebileceği gibi 
bir hafta da sürebilir. Bu nedenle organizasyon da zamanlama 
iyi ayarlanmalıdır. Bir günde bitebilecek bir basın turu lig 

güne yayılmamalıdır. Ayn~ şekilde üç günde bitmesi mümkün olan 
bir basın turu da bir. güne sığdırılmamalıdır( 37). 

Halkla ilişkiler görevlileri basın turlarında ön planda 
tuttuğu önemli noktaları şöyle sıralayabiliriz: 

( 36) 

(37) 

Roy HILL, "Basın Toplantısının Berbat Olmasını mı istiyor­
sunuz?", Halkla İlişkiler, S.2 (Mayıs-Haziran 1974), s.l7-19. 
KADIBEŞEGİL, s.l49. 



l 
\ 

l 

-48-

• Basın turu öncesinde turun amaçlarını iyice belirleyin, 
• Tur için gerekli olan harcamaları dikkatlıce hesapla­
yın ve bu konuda gerekiyorsa ilgililerden bilgi alın, 

• Varsa, tur kapsamındaki konuşmacıların randevularına 
zamanında gitmesini sağlayın. 

Eğer bir olayın tanıtımı ve duyurulması için tura çıkmış 
iseniz şu noktalara da dikkat etmek gerekir(38): 

• Yapacağınız duyurunun ya da tanıtımı öncesinde ve son-
/ 

rasında basınla ilişki kurun, 
• Yanınızda her basın kuruluşu için bir adet değil, ge­

rektiğinde aynı basın kuruluşlarında birden fazla kişiye de ve­
rilebilecek sayıda doküman bulundurun, 

• İşin başlangıcında, tanıtımı yapılacak konunun daha 
önceden planlandığı gibi hazır olduğundan emin olun. 

d. Doküman Dosyaları 
IIalkla ilişkiler görevlilerince hazırlanacak çeşitli 

toplantı, gezi ya da ziyaretlerde basın mensuplarına verilen 
doküman dosyalarında otelin çeşitli yönlerine ilişkin bilgiler 
fotoğraflar ve otelin tarihçesine ilişkin bilgiler bulunmalıdır. 

2. Halkla Doğrudan Kurulan İlişkiler 

Halkla ilişkiler görevlileri, bir taraftan bas:uı.la iliş­
kilerini sürdtirürken, diğer taraftan halkla ilişkiler faaliyet­
lerini hedef kitleye doğru yönetmelidirler. Bir halkla ilişki­
ler görevlisi hedef kitleye ulaşmak için hangi araçları kulla­
nabilir? Bu soruya verilecek cevabı kısaca şöyle açıklayabili­
riz. Halkla ilişkiler programına paralel olarak kullanabileceği 
araçlar~ seçmesi gerekir. Bir halkla ilişkiler görevlisinin ba­
sın dışında kullanabileceği araçlar arasında broşür, magazin, 
bülten, mektup ve föy, afiş sayılabilir. 

(38) Joan H. WOOD, "Basın Turları", İmaj 86, s.27. 
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a. Broşür 

Bugün için yazil~ dokümanın yerine geçecek başka bir 
araç yoktur diyebiliriz. Hedef ki tl e ile iletişimi sürekli ve 
ekonomik bir şekilde yürütmede broşürler rakipsizdir. İlk ön­
celeri "çağrı broşürü" ve "bilgi verici broşür" olmak üzere iki 
tür broşür hazırlanmaktaydı. Çağrı broşürü, hedef kitlede ilgi 
yaratmayı amaçlayan bol görüntüıli bir broşürdü. Bilgi verici 
broşür ise, istek Uzerine kuruluş hakkında bilgi vermeyi amaç­
layan bir broşürdü. Bu hazırlanan broşürlerin bir sakıncası 
vardı, hedef kitleyi birbirini izleyen iki girişimde bulunmaya 
zorlaması idi. Yani hedef kitleye önce "çağrı broşürli" gönde­
rilmekte, hedef kitle bu broşürle ilgilenirse, kuruluşa mektup 
göndererek veya telefon ederek "bilgi verici broşlirli" nU iste­
mekteydi. Bu yöntem zamanla terkedilerek "çağrı broşlirü" lle 
"bilgi verici broşür" birleştirilerek tek bir broşür haline 
getirilmiştir. 

İki yıldız ve daha üstünde bir kategoriye giren bir 
otelin kendi broşürünü çıkarmaması çok ender görülen bir olay­
dır. 

Broşürlerin, genel olarak kabul edilen şekli, 21 x 10.5 
boyutlu,., sayfa sayısı dörtle altı arasında de~işen broşürler­
dir. Zincir otel işletmelerinin çıkardığı hacim1i broşürler 
için bazen kul.lanılan 21 x 21 çift boyutlu, ancak uzunlamasına 
ikiye katlanmak suretiyle postaya verilecek broşür ttirüde vardır. 

Çeşitli broşür türleri ve katlama şekilleri Şekil-20 de 
görülmektedir (39). 

(39) Eric F. GREEN, Ga1en G. DR.AICE ve E. Jerome SWEENEY, 
Profitable Food and Beverage Management Planning (New 
Jersey: Hayden Book Co., Ine., 1978}, s.284. 
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ı. 4 sayfa diklemesine 1 kat 
2. 4 sayfa enlemesine 1 kat 
3. 4 sayfa diklemesine ı kat 
4. 4 sayfa dörtköşe 1 kat 
5. Kıvrım kanadı ile 6 sayfa 3 lü paralel katlama 
6. 6 sayfa 2 li paralel katlama 
7. 6 sayfa akerdion katlama 2 li 
8. Kıvrım kanadı ile 4 sayfa enlemesine 2 li paralel katlama 
9. 6 sayfa 2 li paralel katlama ve çıtçıt 

10. 8 sayfa 2 li paralel katlama 
ll. 8 sayfa 3 lü paralel katlama 
12. Köşelerden 2 li katlama ile 8 sayfa 
13. 8 sayfa akerdion katlama 3 lü 
14. 8 sayfa kısa katlamalı 
15. 6 sayfa basamaklı kesme 3 lü paralel katlama 
16. Özel basamaklı kesme parçalı 6 sayfa 
17. Kıvrım kanadı ile 8 sayfa 2 li paralel ve dikaçılı 
18. 8 sayfa 2 li katlama 
19. 12 sayfa 3 lü paralel katlamalı 
20. 12 sayfa paralel, dikaçılı ve tekrar paralel 
21. 16 sayfa 3 lü paralel 
22. 16 sayfa 3 lü katlama, dikaçılı 
23. 6 sayfa sırtı dikişli el kitapçı~ı 
24. Dikişli kitap formalı 
25. Sırtı dikişli el kitapçığı 
26. Çok sayfalı sırtı dikişli kitap 

Şekiı-20 Çeşitli broşür türleri ve katıama şekilleri 
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Bir otel işletmesinin yapmış olduğu broşürlin kimlere 
dağıtılacağını tayin etmek gerekir. Yapılacak broşürün, içeri­
ğini de büyük ölçüde belirleyen çok yönlü bir hedefi vardır. 
Bunları şu şekilde sıralayabiliriz ( 40) : 

• r-Iüşteriye rezervasyon sonunda veya ayrılışında gerek­
tiğinde bakabileceği bir belge olarak verilebilir, 

• Adres listelerine göre, eski müşterilere veya potan­
siyel müşterilere, seminer ya da iş yemekleri düzen­
yen ticari kuruluşlara gönderilebilir, 

• Uygun aralıklarla ve yeterli miktarlarda seyahat acen­
talarına gönderilebilir, 

• Bölgesel, hatta ulusal turizm bürolarına gönderilebilir, 
• Dili ve kapsamı düşünülen pazarlar için geçerli olması 

şartıyla dış ülkelerdeki temsilciliklere gönderilebilir. 

Bir otel işletmesi broşür çıkaracaksa, şu iki noktayı 
göz önünde bulundurma1ıdır. Herşeyden önce, hedef kitleyi hare­
kete geçirmesidir, bunun için basit fakat iyi hazırlanmış fotoğ­
raflar, çevre hakkmda fikir vermesi bakımından gerekli ilgiyi 
uyandırabilir. Daha sonra tesisin kal i tes i ve sunulan hizmetler 
hakkında hedef kitlenin bir seçim yapması sa~anmaJıdır. 

Potansiyel müşteri açısından ise, yeni özlemler yarata­
bilmek ~çin onu harekete geçiren nedenler dikkate alJnrnalıdır. 
Daha sonra, onun bu özlemlerini karşılamak için gerekli tesise 
sahip olunduğunu gayet sade bir şekilde ifade etmek yeterlidir. 
Bu da ancak reklamcılık konusunda uzman kişilerin yardımıyla 
gerçekleştirilebilir. 

BroşUrlere fotoğraf koyma işine özen gösterilmesi gere­
kir. Bu nedenle fotoğrafçı ve otel sahibi veya yöneticisi her­
şeyden önce, mUşteriyi harekete geçirebilecek "görüntüler" bul­
maya çalışmalıdırlar. MUşteride tesise gelme arzusu uyandıracak 
yerleri seçerler, çünkü düşünülmesi gereken sadece müşteridir. 

(40) Turizm Pazarlaması, s.59. 

-----------------------------~--------
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Binanın bir kısmıyla ilgili tüm görüntüleri veren mima­
ri bir fotoğraf mUşteriyi harekete geçirir nitelikte olmadığı 
takdirde tek başına yetersiz kalır. Bir özelliği olmayan bina 
çoğu kez içindeki atmosferi yansıtmaz. 

Boş salon ve odaların geniş boyutlu görüntülerini ver­
mekten kaçınmak gerekir. Çok büyük bir yemek salonunun görüntü­
sü otelciyi memnun edebilir, fakat kendisini boş masaların or­
tasında oturmuş olarak düşünen bir müşteri için hiç de hoş ol-
maz. 

Yaşanılan ortamla ilgili fotoğraf bazı özel ve sınırlı 
görüntüler yansıtması bakımından daha subjektiftir. Bu görüntü­
ler potansiyel müşteriye beklendiği, özellikle kendisi için zevk­
le donatılmış bir masaya oturmaktan başka yapılacak bir iş olma­
dığı izlenimini verir. 

Şekil-21 de çeşitli otallerin hazırlamış oldukları bro­
şürlerden örnekler verilmektedir. 
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Şekil-21 Çeşitli Oteııere ait broşür örnekleri 
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b. Magazin 

Günümüzde halkla ilişkiler birimi olan her kuruluşun 
hemen hemen hepsinde magazin türünde bir yayın çıkarıldığını 
görmekteyiz. Çevreye bilgi aktarmak ve o kuruluşta olup biten­
lerden söz ·etmek amacıyla yayınıanan bu yayınlar genellikle sü­
rekli yayınlar kategorisine girer. Aylık, iki ayda, bazen de 
üç ayda bir düzenli olarak yayınlanır. 

I-1agazinler ya kuruluş tarafından ya da kuruluş dışında­
ki bir reklam ajansı veya halkla ilişkiler şirketi tarafından 
bastırılan periyodiklerdir. Özellikle bUyük otel işletmelerin­
de', etkili bir halkla ilişkiler aracı olarak kullanıı.maktadır. 
Şekil-22 de çeşitli oteııerin çıkarmakta olduğu magazinler gö­
rülmektedir. 

Magazin çıkarmada amaç, çe şi tl i hedef ki tıe ile periyo­
dik ilişkiler kurmak için bu yayından yararıanmak ve kuruluşu 
tanLtmak, kuruluş hakkında bir izlenim bırakmak ve bu izlenimi 
kuvvetıendirmektir. Ayrıca magazinde, ülke tanıtımı, ilginç ta­
rihi yerler, turizm yatırımları, ihracata yönelik girişimler, 
ülke ekonomisinden haberler, iş dünyasından tanınmış simal.ar, 
aktüel yazılar da yer almaktadır (41). 

Magazinlerin dağ~tımı hiç şüphesiz ücretsiz olmalıdır. 
Magazin periyodik olduğuna göre, dağıtımında en iyi usul ilgi­
ınerin {yerli ve yabancı iş adam1arma, uçak şirketlerine, tu­
rizm büroıarına, uçak şirketlerinin dış temsilciliklerine ve 
abone olan kişilere) adreslerine göndermektir. Magazinlerin gön­
derileceği adresıerin listeleri devamıı olarak gözden geçiril­
melidir. 

Magazinlerin yayını düzenli yapılmalıdır. Bir defa ak­
sama hedef kitlenin güvenini sarsar, magazinin ilginç oımayaca­
ğ:ıı kanıs~nı uyandırır. Bunun sonucunda kurum imajı olumsuz yön­
de etkilenir. 

(41) "Sheraton Magazine", ~j, S.19 (15 Bkim 1982), s.20-21; 
"İstanbul Hilton Magazine", ~j, S.18 (ıı Ekim 1982), 
s.ıs-ı9. 
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... ı-: 

\stanbul h\!!QQ 
SUMMER 1980 

·-·-----
Şekil-22 Çeşitıi oteııere ait magazin örnekıeri 
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o. Buıten 

Bu araç tümüyle hedef kitleye ilişkin olarak kullanıla­
bilir. Buı tende, şirkete ilişkin haberler, yöneticilerin açık­
lamaları vb. konulardan başka o ay içinde yap:daoak toplantı, 
düğün, nişan, konferans, kongre gibi konuların tarih, yer· ve· 
kim tarafından düzen1endiğine ilişkin bilgilerin bulunduğu ya­
yınlardır. Bülten ayn:ıı zamanda çal.ışan1ara da seslendiği için 
örgüt içi haberleşme aracı olarak da kullanılabilir. 

23 Ağustos 1985 Cuma gunu İzmir'e ek sefer olarak konan Karadeniz Ge~isi büyük 
bir yangın tehlik0si atlatırken, ilginç olayların yaşandığı 20 saatlik macera­
yı yaşayanlardan bir:i. olarak uzun b ayram tatilini tam olarak hak edip işimin 

başına UÇAKLA döndüm. Geçmiş olsun'larınıza şimdiden teşekkür ederim. 
Daha heyecanlı günlerin yaşanacağı Eylül ayının ikinci yarı faaliyetlerinden 

. belirlenmiş olanlarını bilgilerinize sunuyoruz. Ilgilerinize ve yakın işbirli­
. ğinize şükranlarıınızı sunarız .• Saygılarımız~ 

~\-;;kı;~~n-Ha~:flişkiler Müdürü 

16 - 17 ıi:ylül KUKEM KOliGRESİ ( 4. Ulusal Kültür Kelleksiyanları ve Endüstri­
yel Hikro Biyoloji Kongresi.) 
Bale Salonu : 08.00-18.00 

16-17-18 Eylül TURK KABLO - FINNAIR •roplantıları (50 kişi) 
Opera Salonu: 10,00-13.00 

23 Eylül PZTS DUPONT de NEMOURS DEVELOPMENT'ın Kokteyl Prolarijesi (200 kişi) 
Pı:ı.norama ve •repe Gece Kulübü: 19.00-21.00 

24 - 25 Eylül DUPONT de NB!10URS DEVEL!PMENT 1 ın Toplantıları (150 kişi) 
Opera Salonu: 08.00-17.30 

24 Eylüi SALI . SANTA FA Rı· lA 1 nın 'ro plan tısı ve Öğle Yemeği (300-;150 ki,ji) 
Bala Salonu: 10.00-17.00 

25 Eylül ÇARŞ 

27 Eylül CUHA 

28 Eylül CHrS 

29 Eylül PAZAR 

· UlHLEVER'in ·roplııntıs ı ve uğle Yemeği (15-20 kişi) 
Club Hoom B: 09.00-14.00 
Kültür ve •rurizın Bal::anlı',;ı-AVRUPA SEYAHAT KOHİSYONUNUN 1985 
S0Nı3AH.AH ·rOPLANTISI ( 50-55 kişi) 
•roros Sı:ı.lonu: 18.00-20.00 
FİSUN-AHHET rEOiltAIP ın Düğün Töreni (200-250 kişi) 
Bala· Salonu: 18.00-21.00 
KUDHE'r DI LER' in B ün net Düğünü ( 100-125 kişi) 
Opera Salonu: 19.00-02,00 

HALUK OZBİLEN'in Sünnet Düğünü (400-500 kişi) Q 
Jalo Sı:ı.lonu: 20.00-02.00 
ÖZGUL-ll.l'lSAN KONYAR'ın Nikah Töreni (300-350 kişi) "'- \ \ 1 
Bala Salonu: 18.00-21.00 ~~ 

Şekil-23 Bir otele ait bUlten örneği 
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d. Mektup ve Föy 

Gazete, magazin veya diğer süreli 
olarak bu yayınların ve zamanlama 

yayınların yayınlan­

beklenfime-mad:ı:.ğı 

diği durumlarda mektup ve föyden 
çıkmasının 

yararlanılabilir. 

Mektup, en çok kullanılan ve en "kişiye özel" nitelik 
taşıyan türdür. İyi yazıldığında ve basıldığında, hedef kişiyi 
bizzat ziyaret etmek kadar etkili olabilir. Mektuplar Öz ve 
inandırıcı olmalı, kağıdın tek yüzüne b as J.lmalıdır. 

!Jfektuptan 
elverdiği 

sonra en gözde araç 
için, muktubun eki 

Mektuba kıyasla daha 

föydlir. Hizmetin görüntü­
lerunasine 
gönderllebilir. 
b.llir. 

olarak ya da 
çok ayrıntı ve 

tek başına 

D 

tanım s una-

ETAP 
MARMARA'DAN 
YENİLİI<LER 

Eıap Cafe, yer deği~ıiriyor ... Yenileniyor B 14 Ali · 
böyle lol>in~ ICr.ıh bir köşı.::;in<k K ··· unt .m kr nud of Novc:mbcr don'ı look for the: Eıap 

iıi~-.r~n her gun s.aaı.7.00<!4.W a'r.L~~!j~~ac.sııı~Lı.n Coı.JC in ılıı: luwı:r lubhy. l~is popular rı..~ıaur.ını will 
~!llncı \'c:rt..-ı:ı:k: Sabahlan,ı.ı_\ık bill~ kahv.ılıı. \!;- ~-· h~Vt: _mo\'n.l. llıc n..:w f:ıoıp Cali! 
O@c yı:ıncklcruıı.k, Eı:11 , Cali:'yc: Oıgü pr.ıt'k ~ ~ııh ı~ sm-.n, UfHlKl:.ııc dccor \\-ili be 

.. ~~:cnddcr w Türk mutloığındaıı 1 
•. fuund Ul dıt" _ınaı_n lobby. Opc.·n from 

_guuluk menü. Günün her soıatindc . .:UJ'-:--.. .,- 7.00 a.m. to nuıJ-n_ıghı, ıo ~1'"\'c you: an 
~J'll:ı..'ta~. saı~d\'1\lcr .. Ak~u ycmd:lı:nndc : · ~~C")'-l .n~· .. .. tı~n buJfcr bre:~kl:bı_fmm 7.00 ll) IO.JO 

lSC l:ıap C'a_l~'nııı }eni ~ıınuı:.Ji:rindı: · .'.:~'"').~#_..... a.m. Lunch, k:uurıng bı..llh Turl..lsh 
aşı,·ıtxışıınıt.ın .)c:ıu oncıikri :.ı..-Jı:rc ı:.uııukı~ak · . . .• _)... ")"<'"' •• and lnıı:nı~uıüıtalt.lı~hı."S ı:.cn·~.-u sı:ıı.:ı,:dıly 

· ., ıt r!-"lJtıı.-..ıl"'.l hJr ıh~lSI." ın a hurry bc:ıwı."("JI 
1-.W.h ıu ı:ı.ou h. In ıhc ~ılıcrooun uıır taınous 

s.ıııd~k:hı.-s ~ınd pasın~ are scrv~..-u from I;.IXJ h 10 
IM.lkl h and lur dını~r. ı:.c.n·a.J frunı IM.OU ıo mıJ"'""ight 

our new menu wıll c~ııe a·eıy p:.ılouc. 

ODALARDA MİNİ BAR MiNi BARS IN 'IHE ROOMS 
- Four your 

n . conwnicncc, C"\"ef)' r~m in our 
M ,, hoıc:l wıll lta~ a muu har, u.mıalııiog 
/L,.....ı bodı ıılcuholıc ıınd wıi driııU 
(;;.)' (Fıuııı No\·cınl:k:r un) · 
r~ 

Hotel Etap Marmara ***** 
Td: ı-w~ 50 

Şekil-24 Bir otele ait mektup ve föy örneği 
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II. REELAMCILIK 

Bundan önceki bölümde, otel işletmelerinin pazarda arzula­
dı~ı hede~ kitleye ulaşması için kamu oyunda imaj yaratmaya yö­
nelik halkla ilişkiler ~aaliyeti ele alındı. Bu bölümde ise, 
halkla ilişkiler ~aaliyetini destekleyen reklam ~aaliyetleri 
el& alınıp incelenecektir. 

A. Reklamın Tanımı ve Fonksiyonları 

Piyasa ekonomisine ağırlık veren ülkelerde reklam, tü­
keticinin yeni üretilen veya yeni hizmete açılan herhangi bir 
nesnenin benzerleri arasında tercih edilerek o malın, hizmetin 
veya markanın sürekli kullanıcısı olmasını sa~lamak üzere ger­
çekleştirilen tanıtım ~aaliyetidir. 

O halde reklam, "bir malın, hizmetin veya ~ikrin be­
deli verilerek ve bedelin kimin tara~ından ödendiği anlaşıla­
cak biçimde yapılan ve kişisel satış dışında kalan tanıtım fa­
liyeti" olarak tanımlanabilir ( 42) • 

Bir başka tanım ise, reklam, "bir hizmetin satışına 
doğrudan veya dalaylı olarak katkıda bulunmayı amaçlayan bir 
kamusal Uandır" ( 4 3) • 

Bu tanımları daha da çoğaltabiliriz. Ancak yapılan 
bütün tanımlarda ortak olan dört özelliği şu şekilde belirte~ 
biliri·z: 

• Reklamın para karşılı~:ı. yapılması, 
• Reklamın kişisel satış olmaması, 
• Reklam mesaj ında malların, hizmetlerin veya :fikir­

lerin bulunması, 
• Reklamı yapan kurumun belli olması. 

(42) John s. WRIGHT ve diğerleri, Advertising, 5.B. (New Delhi: 
Tata McGraw-hill Publishing Co., Ltd., 1982), s.9. 

(43) KALT, s.109. 
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Reklam~ tüketici üzerinde etkili olabilmesi için aşa-
ğ'ıdaki fonksiyonların bir arada bulunması gerekir. Bunlar(44): 

• Hizmetin varlığ'ı hakkında bilgi vermek, 
• Pazarın belirli bir bölümünde farkında olmayı sağlamak, 
• Hizmetin kullanımı için kişileri eğitmek, 
• Hizmeti deneme arzusu yaratmak, 
• Hizmete karşı tutum geliştirmektir. 

B. Otel Reklamcıl:ı.ğının Gelişmesi 

ı. Dünya'da ve A.B.D.'de 

Reklamın pazar ekonomisi ve serbest rekabet sisteminin 
bir yan ürünü olduğ'u dtişüntiltirse ilk defa Pompei şehrinde (M.ö. 
1000) duvarlar Uzerine boyanmış yazilara rastlanılmıştır. 

Pompei şehrindeki raldamlardan bir tanesi, turistlere 
reklam yapmanın yeni bir fikir olmadığını ortaya koymaktadır(45): 

EY YOLCU 

BURADAN ON.İKİNCİ KALEYE G İDİL İYOR 

ORADA S.ARINUS' UN İŞLETTİGİ BİR TAVERNA BULACAKSINIZ 
ORAYA GİTMENİZ İÇİN BU BİR DİLEKTİR 

UGUBLAR OLSUN 

Şekil-25 Pompei şehrindeki reklamlardan bir örnek 

Ancak bu tür yazılar Çok enderdi. Okuma yazma oranının 
çok düşük olduğu bir dönemde hanlar ve tavernalar sembollerle· 
ifade ediliyordu. Sözgelişi Arslan, Altın Post, Beyaz Karaca, 

(44) 

(45) 

James R. KEISER, Principles and Practice of Management in 
the Hospitality Industry (Boston: CBI Publishing Co., Ine., 
1979), s.299. 
William H. BOLEN~ Advertising (New York: John Wiley and 
Sona, Ine., 1984}, s.7. 
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Siyah Kuğu ve Yunusbalığı vb. ( 46) • 

Reklamı bir iletişim olayı olarak kabul edersek bunlara 
ilk reklam örnekleri olarak bakabiliriz. 

Reklamcılıkta ilk önemli gelişme 1450'de Gutenberg'in 
matbaa makinasını icad etmesinden sonra gerçekleşmiştir. Matbaa 
sayesinde reklamc:ı:lık, el ilanlarından başlamak üzere basıl:ı:. 

reklamcılığa doğru hızlı bir gelişme göstermiştir. 1525'de Al­
manya'da çıkan bir gazetede ilk basılı reklam yer almıştır. Bu 
bir ilaç reklamıydı. Basın reklamcılığının gelişmesinde en bü­
yük faktör İngiliz basınındaki gelişmedir. XVII. yüzyılın orta­
larına doğru İngiltere'de haftalık gazeteler yayınlanmaya baş­
lanmış ve ilk gazete reklamı 1652 yılında çıkmıştır. Bu bir 
kahve reklamıydı. Bunu 1657 yılında çikolata, 1658 yılında da 
çay reklamı izlemiştir (47). Amerika'da gazete reklamcılığı 
XVIII. yüzyılın başlarında gelişmeye başlamış ve ilk otel rek­
lamları 183l'de "Boston Evening Transcript" de yayınlanmıştır. 
Bu reklamlar~ ortak özelliği resimden ziyade metin ağırlıklı 
olmalarıydı (48). Şekil-26 da 1831 yıllarında Amerikan otel 
reklamları yer almaktadır. 

(46) Donald E. LUNBERG, The Hotel and Restaurant Business, 3~B. 
(Boston: CBI Publishing Co., Ine., 1979), s.16. 

(47) WRIGHT ve diğerleri, s.9. 
(48) Glenn WITHIAM, "Hotel Advertising in the'80s: Surveying 

the Field" The Comall HRA Quarterly, C.27, S.l (Mayıs 
1986), s.32-55. 
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.llllill S P R 1 N G H O T E L.lli.llll 
. ~ LYNN MINERAL ~ 1 
T HE .. ıbo<:<ibcı oıoot ,...pcctf•llv bcg> t..~•e ıo 

Nıform his rnerwı.. ;uıJ. tbe paıhlic that be coa• 
taoues tu ke-rp"'tb"t deh:tnfl•l St~mmr.r reıreat, the 
LyDi.iı r.,toenl Sprin:; Hou•f, •hich it. will t. hi• 
ob,lect to re•MJııeı- a ~:~ti':C'I ;ıod plc."\a.'lAl rc:ort for 
BoA~rt, P.artiea "' t'1couun:. tr.msicot \'iaiL· 
on;ıi.c. 

The sıtlubriM•• qııı:.-litio ..,( the wacen of ıbi• 
eeld>nu~l Spring-thc bc:ıutiful 10\ke, on the bctr­
rlcn of whidı the ~l<t.lıliıllunent it ı.itu:;ıtctl, ubourtt.l .. 
iuı: wich fi•h ul ,:.riu••• 'ksc:ripoooa, a1td wr· 
roundetl "i rtı the most w ad aınd rnmantic. a:eoery 
·-r:-piendid fio;•L~ l~r •a•ling or fishut,c-Bathiog 
r:ooms .on dıe mouı;ıı• of dte bt.he, wbere Lhe waruıı 
ur cukl buth ınay ott :uıy tiaw. be uUu:o-ahe de .. 
li;htfut .. iumciOn o( the Hou:iC', with itA com.furıx .. 
We aıHI ,.,t:U furnlsli'C\l ~tp."'P'tıuenl:l, wuh llıe Crnll 
nod ftower Gat-..leru oıulrılnin~. are &llt"at:ıio.w f,Jr 
lhose uı punıuiı u( h~hh or ple:n.urc, racıely t>'X• 

eeed~cJ i( equalteJ •n. ln~ part nf lbe cuuntry. \ 
E,,·cry C"'.er\ion sh:ıll be m:lde lo merit ,. contia· 

ıu"ee e,( th~t pa.U'On~e "luch h~W lıetn en liber .. 
alil beoıoa·ed. JACt:z W. BAR"l"Oti. ı 

___ SI::ASIDE BOAilDING. 
HCE:STIIAL ROUAE."' ------­

wltl cpen r~:·~h~Nr~~!!!l :U·~·· Japo Jlt\b·, 
unO er M rUP ma,aı;eracoL 
__!l\\ıı&•.W.ll L,\WLOR &. ·rnJLI~EY. ı•roPt'l.l"""· 
rjıı:i,;"'iıi,;-ıi.ıiVürr-RarEL-. ----·- -

~ fUlllde l'arıc. 1 lceaa ('C')., If J. 

~~~ınl~~.~~~Pt~!~f,1.~:!a1 i~'ô b~~ı:;ti~.!'~~~~': 
)orlı:. 

w~'111~~~~-':n:f"ı-!;:~~,.~ralca bY Ptaaa.. n. n. every 
'l'lır ıi.otl'l 11-.-.Uhlo UOTardanflb•Ot'nf' and lt'Q 

~·:ırrıı. or CArneı:at Rav. ""Ttı• houee tıas ıtN room:.. 
wlıh \\~Z' 1.'10~\.IOalC\'UY door; &lao 100d b&tb 
r\Nnıs. 
,,;r.md Ucı3.tln: •n•t ftahiDc: ctlll watf'r ftntl tmrt 

·~.th~~ş~:~t&\iı~:'~~h':I!t~~ü~gu~~'~:.~~~~~~~l~• 
rırot~rtr. 

ı-:,·rry nıodt"rn &n1rırn•em11'nt an<\ C"f1n,·enlence 
offtrt<\ıl:.c publl: •L Uıo ra&. .. ot t:!'.O&nd.tJ,pet 

""'· nı~~~~~~\:_n,~,~~~~a~~:O-;'~"n;"r,~!ı~!r~ı':~~~ 
far (ullrr Inforanlion applf to ı::. P. lJA '\' & 

\;.::: fıJt~~~~o~h. No. u~u M. ıiLıUı lt., Pb~::~·, 
~l'="tiı,:·rlföı·t;L ANLI i.ili·M'A<lt:O.'<, 1'111:<'1' 
l.. ,•l:t.s. .... Jlarnf"ca.t l"h.)'. :.ı c-v.· J•r..,.,-. w lU t\fM'II 
rınh· In JuUO unt\tr llt"''ıo' IIUiıUI\ı:'PIUfUio nt>me 
,..,,ufôrt .. A t~~r('o('••Hv: flshhrc:.~•mn.o.l"""'tlaı:. ""''" 
nlui:, aurt' nıut •tU\.wntt•r twı.tlıhriC'. drl'IN uu ıı.o 

~';;:';'~~~~ ftl~~~~:!~l~Z 'j!;~,~'!~1 '~i~n~~--:,,~~'r;~",: 
\.fl"t..,., ao.t"thl (ur .-ln•ular. Ncow rallfV.II.•l npC"n tu 
Jun~. ('niUh'elhı,; ı·ruın 1'\U\'V ''ur"-. l'hlla•h•I&Jtllı\, 
l'•1ıtın··r~· In 1\&rn•'«..ı.. J.lı:;hLhUto••'· U)t;t,IUito: 
:'\l ... l.I.UN'. ı•rc,ıırlc•tor. .\laou lhe J:ı:d .. ~mon&. lle~ 
11'1, 1-'f'f\I&UUUIUI, )-'l•ırhlll. •9:'ıı.t 
]\(':"' ""ııuıtr.~:wı,.ııı·:ı:ı·ro·ıNt"ll" ın;n 
'"'" :~!;~~:'~··i·~~ J:ı~~~::: .. '.ı~~r~'J!:.r~~!~ ~·.~::• ~~~ 
.., ... ıw. ..... ,.,..,;. AU .. nıır t 'JI\". on JnuC' ı:uh,,u·,•r &.h\! 
11 •• t .\, l', H. lt. 'n•·k••t,.liıt llw rnutul trtı•. &;UUtl 
rroıu lhrl!th to lh• HI h n.nd. hırhıcUutr.Jiıın,•rntl 
t'UO~Iu~·. l:l.lh •• , ~ Cau 1Je ha•l ~1\:'':l J•tıı••L.. 
\H:• ·\r~h .ı.., ~tMl ~ 1''-h •'·t ıtUU MoıılııCum~rr 
::~~dn~~ .. ~u';• ~r ~' :.1':•1:'',•r:.:ı;;;~ 
IJb.Zl'· ... - ~-- -· -·--· -· 

JACl80K FAU.8 ltOTEl, 
oi.&C&ao•. •· a. 

O,.• , .... "··· .......... ~ .. ... ..... , .... -, .......... , . .._,...,.. "-; (' .. ,.... 
~ .. -••1' ..... ,,.., O•h' .. ıt' •r.l•.~ ~rf..:t.. rtı• ıer ..,-tla•'-R. \'lf.IC &'1 llU.l1'H~U. ,,,... ., , . 
.• Eagle Mountaln House 

, oiAC&»>!'Io K. J/1•• 
C. L &ALK ............ Pro~· 

"'-ı...•ı. •'•"•''- oı .. ,. lııo:-H ı• J.c•· 
.... ••• •• ını-ı. ,... •• .c O.nM" :'\."'"•· ~-•·~ ll 
,ar w ı:ı,.•I•M ....... ,. .. t1M Cur t..~•&a.ı• 

M\\ltc •f ':114 

CLIFTON HOUSE, 

WHITE MOUNTAIHS. 

Maplewood Cottage, 
BETHLEHEI, 1. H., 

ftllta...,....-n..,..••.~..,.. .. _., .. '" ...,, 
........ awrı Ta:-~J~.:::=;;.. ....... 
..... •rr.ı 

Şekil-26 Otel reklamlarmdan örnetler ( 1831) 



-63-

•• : ' 

' 
' . 
1 ,. -. - ' . 

THE 

VIRGINIA, 
Absolutely Fireproof, 

EUROPr:AN PLAN. 

THE ALBANY, DENVER 
ALBANY HOTEL CO .. PROPS. 

In the New Business Center, 17th and Stout Streetı 
TAK. I'U!O CA" ~ .. OM UNION C'l•POT 

nB.ST Cl..ASS. Try tlıe tatıle aol:1 Judrır~ for yourself. 
i~ ıırhaı..c t.atbe. Publlc baıtuı on eacb ll!oor 

nH.ıt·PRoOt~ 200 front tO(ılnl wl tb bay wlndOWI. 
I'O'OR ı-·CLL t'HOS1':-i. Arıe•lan water &Dd Ice. 

Saolu.Uon perrect. 
'!'te nrat Hotel lo Den•er LO lhHh.ıce Hı:ıtes to Bul' tbl. Tlmee 

Ra tes: ~~~~ı~!~~~~~~ 11~/~~·;3%P~~r~ir 
Ca.fe aod Grtll opetı unll111 p. m. !:o'ıı.mple li.oom1 

C.omzerct•l Mt=n 1-'RKK. 
J. O. Faonin)t' of thr: Albany, [)enver, ls aba propr( .. 

etor The: Lexington, Uo~ton, f\as::~. ______ ,. ____________ _ 
THE 

'IEOMONT 110TEL CO .. 
Ownen and Proprietors. 

ATLANTA'S 

NEW 

FıgePgooF 

HOTEL 

Flnest Hotel 

In the South 

American •nd 

EuropeanPians. 

WII.L V. ZIMMER, 
nanaırcr 

ATLANTA. GA. 

THE LOOP LANDS YOU AT J1 J1 
McCoy's EuRoPEAN 

HOTEL. 
Cof. Clarh ılı Van Bur., lt., 

ChillifO 

Fireproof buildlnı;. Tlıia 
hotel has ruııning water, 
steam hcat, electric licbı; 
ın the heart ol the buslne11 
district, in close proxiınlıy 
to d e pa r t ın e n t storea. 
Ra tes !rom 75c per day up­
w ards Good ca le in con 
nection. 

Owner and Proprietor. 

WINDSOR 
HOTEL 

JackSODYlllt'l 
tıoeHt aod 
~~ıorlda.'s largen 
and best yearw 
round hotel 

NEW ORLEANS 

The most popular Wintt:r resort In Amerlca 

... THE ... 

Ne'v St. Charles Hotel 

~\ODERN·· FIREPROO!= •• FIRST-Cl.ASS 

Accommodates one thousand guests 
American and European plans 

ANOREW R. BLAKF.LY & CO. Limited 
Proprietors. 

Şekil-28 Otel rekl.amlarından örnetler (1904) 

1914'1erde yayınlanan oteı reklamlarında fotoğrafın 
yanmda çizgiler yer almaya başlamıştı. Bazı otel 
da "modern" old$ vurgul.anmakta, bazuarında ise 

rekl.amlar:m­
sloganlar 

yer almaya başlamıştı. St. Francis Otelinin sloganı sözgelişi, 
"en küçük şeylerin önemsendiği bUyük otel" idi. Bunıar gün U-
mUzdeki otel reklamlarında da görU1mektedir. Şekil-29 da 
1914 yıllarında Amerikan otel reklamları yer almaktadır. 
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Şekil-29 Otel reklamlarından örnekler (1914) 

1920' lerde yayınlanan otel reklamlarından bazıları tek 

b.ir raldamla otel grubuna dahil büttin otelierin reklamını ya~ 
maktaydı. Buna en güzel örnek Bowmann Bi tmore Otel reklamı gös­

terilebilir. Sheldon Otel reklamında yine uzun bir metin yer 
almaktaydı. Cleveland Otel reklamında ise yaratıcı bir çalışma 

göze· çarpar. Robert E. Lee Otel reklamında ise, otelin bir aa~­
lık enstitüsü old~u vurgu1amakta; Lincoln Otel reklamında 

ise, ''Lincoln İş Adamlarının Klubü" sloganı ile iş adamlarına 
he.r türlü kolaylığı sağladığını belirten bir metin yer almak­

tayd:L.. Şekil-30' da 1920 yıllarında Amerikan otel reklamları 

yer aJ.maktadır. 
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Gfrom.cAilantic iQ<:paciflc 

_All in 
this one hotel 
-and allfar ıJı. mjoymenl of aU 

guests, n.Jidenrial and ıransit-nt ...... ,...ı.. .. ____ .,..,...w- .. ---- ................ ,..._ .. _,_.., . 
.... ı... • ....,ıo .. , ...... --

ı .. .,,ıınıcı ........ .tNo hotWıı-rypırJ ......... 
N~ .. v...t.,..,...ı.-u..,, TMS .. .nrooı,\'001"- .. • ,.__ _____ ,, ._.._. __ _ 

·-- .. ·-- ·-----.. ___ .. ,_ ----~-.. _ .. ..._ .... _ .. _ -- .. _ .... __ ._=;.;.~=--"":': 
··~rs=t:.::=~ 
•·-g-~r.:;; 

·- ~_§:.--•::;::;:: 
··-F~E~5 
::;::f§f:::: 
':=:::::~ 
.... !?&~ 

/he SHELTON 
4~ and Lninpun, Nırw York 

!rı-''it.~.-~::.:s.~~ 

''ACıtvofChornJOitlf» 
CldSpoıoaı~lı Tr~~<l" 

SAN ANTONIO, TEX. 

, :.::::.~ .:;:::: 
..ıı.. ......... , .. .,., .... , 
.... ı.. •••• , ...... ıı .......... ... 
........ r ... -·ı...w.,-

H ....... ıı..-•-· ... ı 
H ... ı.a. ı-'"''"·~''l''P" _ .......... _ ............ ,_ .... "' ................... _ .. 
..ı,",--ı .... lo ...... , ..... , 
., .. ı .. ...., n--•···• 
ı..o..ı..r K-,,_..,..,.,.. 
u•••-··'"''_l .... n,., 
.... ,..._ ..... ı.ı.oı...ı..­
K.ı .... ,. .. 11~"-n.. •• , 
............. t.t ......... 
ulo-• ~ .. ,,..,.,, t'o .. l •• 

....... ..,.o.,.,.. .. -c.-•· ,.,_..,u. .... -~ 
ILIII,.IU.I.Ao" .. ""-' 

~y.ı,ı:., ..... .,l-
r. ..... ,l-· 

'th• 
ROOSEVELT ... ..., ..... -.~-.. ·••l··~-

f.D ... unt:ıı,.,<)rti<.)('.C. 

·"·-""-

Şekil-30 Otel reklamıarından örnekler (1920) 

xx. yüzyılın başıarinda otel sayl.ların·daki artJ.şın yanJ. 
sJ.ra müşterilere sunulan hizmetlerin niteliğinde de önemli ge-
lişmeler olmuştur. 1927 yJ.llarJ.nda yanınıanan otel reklamların­

Sözgeliş i, Palmer da hizmet fark1J.1J.ğl. açJ.kca görülmekteydi. 
House Otel, reklamında yalnJ.z başına seyahat eden bayanlara bir 
katJ. ayrJ.ldJ.ğJ. belirtilmişti. BazJ. oteller ise, toplantJ. salon­
larının bulunduğunu reklamlarında belirtmişlerdie Sherman Otel 
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reklamında 2000 kişiye ziyafet verilebileceği belirtilmişti. 
John M. Bowman "Bil tmore" adı altında bir otel grubu oluştur­
duklar:m.L ve grup otellerinden herhangi birine· başvurarak git­
mek istenilen diğer otellere rezervasyon yaptırabileceklerini 
belirtmişti. Şekil-31 de 1927 yıllarında Amerikan otel reklam­
ları yer almaktadır. 

owmnrı 93iltlllfJ~ 1 
HOTELS 

THE BIL TMORE and ıhe Hoıel 
Commo.:iore adjoio and have 

direct indoor conoections witb 
Grand Central Terminal. No ıaxi· 
ca bor baggage trarufer. The naveler 
arriving at the great terrojnal can 
step righc into his hotel without 
evea the necess.icyof going outdoors. 

Accomll)odatioos at any of the 
'Bowma• 'Biltrnort: Hotels may be 
reservr:d at any one of the group. 

cA.ffiliat<d Hotds 
HOfC'lflcolmont 
NEWn.ıu; '11~~n~.·t~r..: 

Ad.anta 8aiU:QOIC: 
<\,TI~\NT.~. u.\. 

Pro;wıdrnu &illiDOft' Sc-rilb Bılrınwc: 
H'.O\'Iot.Nc.E.l.l. ttAIIANA,ı.UH/ı 

Bdle•ı~ 8ilaı:ıore The Gıi~woiJ 
IIU.U'Ait, ti..A. NEW u.:ıNOUN, CONN, 

Niami Bihmo~ 
;!J ()l.I!'Jiı.'l·'!1( 1t\ .. ') 

Nl\X' YORK. . ccaALGAal..CS, MIAMI, FLA. 

Jo~N Mcf.ı.rraa B.Jww,u.ı, J>miM111 Cttvrfrlır,,mr.mJ 
IMIIIlllht/rjl 

Hotel 
Ch is ca 

~IEMPIUS A
' 
. . . 

ı...r.,.n • ......ı,.ralc-1"'"'"'• ft,.,,....,.,, hOfl'l '" M<mpoft,. 

400 m"ms. ht·autifu11y lurni~hetl. 
Exceııti~mal cnnventinn facilitie~. 
Frieıu1ly. ho:>pitalılc service anıl 
moıleroıh.' rates. 

Ho•' of 111, ul,brtıud 
"BLACK CAT" LUNCH H00.\1 

r 
[ 

"Tiıc Mccca of the Southl:md" 

625 Rmmıs, 625 Baıhs 

[ 

Tlı~· Ülll\'l'llhıın llotcl oi ıhe South 
()m: Entin~ Floıır r1i S:ımıılc Rovms 
Conıııll'lt' Hailrrıaıl and Sfl·:&mship 

[ 

Tick•·t (Jthn- in ılw llotd Lohhy HOTEL PEABODY 
"The Sout.'s firust-O,., of Amnica's Besi .. 

A. ı .. r-.rk•r t'. ll. !'O•·Iullt 

,.,.,.e .... '"'' G••· ""'· :I.IEMPHJS, TENNESSEE 

~~~x==~==~==~~·C=~C=~~~==~==~==~~~ 

ŞekiJ.-31 Otel reklamlarından örnekler (1927) 

1929 yılının son aylarında ortaya çıkan ekonomik kriz 
pekçok iş kolunda olduğu gibi otelcilik sektörünü de etkiledi. 
Bazı oteller kapandı, bazı ote11er ise fiyatıarını indirmek 
zorunda kaldılar. Bu dönemlerde yayınlanan otel reklamlarında­
ki fotoğraflar yine ote1in dış cephesinden verilmekteydi. 
Şeki1-32'de 1933 yılıarında Amerikan otel reklamları yer almak­
tadır. 
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Şekil-32 Otel reklamlar:ından örnekler (1933) 

Utah Oteli, 1914 yılında yayınladığı otel reklamlarını 

yaklaşık yirmi yıl boyunca hiç değiştirmedi. Ancak Utah Oteli 

el değiştirip yeni yönetim iş başına geldikten sonra otel rek­

lamlarının biçimi de değişti. 1940 yılında yayınlanan otel rek­

lamlarında otel isimleri ön plana çıkdı. Reklamlarda metin kıs­

mı da kalkdı. Şekil-33'de 1940 yıllarında Amerikan otel reklam­

ları yer almaktadır. 
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MORRISON HOTEL 
CHICAGO 

_Şekll-33 Oteı reklamıarından örnekler (1940) 

1950'1erden sonra ve 1960'1arın başında oteı reklam1a­
rında, oteı yöneticilerinin veya oteı sahiplerinin ismi kaldı­
rılmaya başlandı. Ancak bu dönemde yayınıanan Ambassador ve B 
Bismarck Oteııeri reklamıarında hala yöneticilerin isimlerini 
ku11anmaktaydı. 1960 yılıarında oteı reklamıarında fiyatın 
dışında vurgulanan diğer konular ise odaların klimalı oıması, 
her odada TV ve radyonun bulunduğu idi. Şekil-34'de 1960 yıl­
ıarında Amerikan oteı reklamıarı yer almaktadır. 



Şekil-34 Otel 
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Jfl 
~~~(.u::_:.~; -· 
Hotel Co,.,er 
··~ .......... ., .. ~ ... \•····· 

~r,> •ocı .. ~ 

lAKE Yuup ~ll /U Clf/[S 

.. ,.,,,, ,.,,,. ·''"'·"'"""" ,,..,,, .... (,, ''"'""" "' .,.,, '" '"' ''"·'"""· , . .,, ·"" ''"'·'' "'"'"' "' ,,, '"'"" '" ,.,,,,,,,, "'''"'"'"''·"'""' "''"" , .. ,,,,,,., '"'"'" "'"" ..... , 
If.,, .. '" ,.,,,,,,,,,., '""' '''""''· '""''"''"' ..... ,,,_, 

''""'""'·'"""''"'"'"'·'"''"'""""'"'''•"''"'• r .. "'''""' .,,,. , . .,,,,,.., ,.,,.,,,, ""''" .,.,,, .,.,,,,,,, 
;, """ ''"'' ,.,,,. ,,,,.,, ,,,, ........ , . .,,,,,,,. ,.,,,,,,, ,.,,,ı .. , ............. "''""""' 11.,.,.,,,,,,,, rlı(' :iıı,.,, r-ı ~ ... l:V (rnnı./ı"'"" Inin~. 

tn,.rli.u .. r"'"rı.ırinno "·" rdf'l\'f"', ı:.ıı/1 ~·nur"""'"'~' u.,.,, l'uk Jl.,,,., ,'\'n ch.ırçt- r .. , rh,. ~ .. ,..,(' .. 

• 

S Tl-fc-<9<" 

- <.!' 

"'. --< . . 
...,., '-.. 

o c., 
-P \)«., 

«'vcRY G 

....... o. o • .,~· c .... s ...... 
notoo .. s 

Hotel Fort Shel6y 
!.,'~•O'<o •n•looo, ... ··~o,,. S••oo• 

Q('~ •0('> .. ~ 
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1970'den sonraki yıllarda yayınlanan bir otel reklam~­
da ise, otelin bulunduğu yeri belirten metnin yer aldığı reklam­
lar çoğunluktaydı. Sözgelişi, O'Hare International Tower Otel 
reklam~da olduğu gibi. Bazı otel reklamlarında ise, otel per­
sonelinden birinin ağzından yazılmış metne rastlanmaktaydı. Söz­
gelişi, Webeter Hall ve Bay Roc Otel reklamında olduğu gibi. 
Şekil-35'de 1973 yıllar~da Amerikan otel reklamları yer almak­
tadır. 

Who's the 
eıpert on 
meetings and 
conventions 
in Pittsburgh? 

Florence 
Rittinger, 
"""•""'ır..-c .. ı. .. ~ ..... 
.... ~ ........ br<; ............ ~ 
......... ı....., .. ıı ... ıı.._ .... 
toc.ı,...,_ :.ı..·, •""•~• '"' t..ınd 
....... ~ ..... - ........ !'; ...... 

W"'outl>irAncloO~ 

lt<.tPIW•mı .. Hollll.n 
,,,,.ı,...., ... r..~ .. (: ............ .. 
""""'"''""'..._.,,., .... w. 
lwwMU-'""""''"~OU~Ift 
ulllo...,hPo..,,,.,,,,ı-ı. 

::::!!~~~~~ .. ~ •"P"'' ., ..... -~·.don .. k .. ,,_.-, .... """ ... ,, ..... 
~o ..... ~ ............. .ı .... ... 
.,,.,,ıı .. ~oU, •""br>itoooolond 

'""''""':i•''"'""''"''"'" .. "'"'"' .... '~" 
"""'"'""'....._. w .. , ... ., •. ,nı.,.,,.,,...,,,... .. _ .................. _ 

HOTEL 
WEBSTER 
\li HALL 
tııe ::-;.:.::..-;;.. ll cı~K '"""'' 

::'-"":' :;"'...., .. ~:~ "":' .. ":"~= ,_ ... __ .... ıo-.,... ..... .. _ .. 00·--·- .... ,o. _.,. _ _,.ro<N ()o-<>1-
___ .,., .. ,, ·~-... h~ ,_ ...... -....... -10'1-
-c .. - ... 
Of_ ............ -~·-­---.. ~~l~-­_ _. ............. - .. ~ .......... .. _... .... ,_..,,_..,_,,,_ 
Scıofrooı·~· .. - .... --·· 
-1<1·--ııeı ... _ .. _ 
pıc-----.... ·--_ ..... _... ...... .._ ...... --·-· -·--"'~ ........... ..., ___ ... ,._1>' .... 

What's How much 
tb~ going mjleage 
pnce for Will a 
a good meeting 
meeting doll~ 
in buym 
Chicag{ Detroit? 
ıtwouôı:ı ... ••w'"""'ıl',..,•'• 
"'"'".C:~ı> yo;>wQ ~pend 
lon ..... ıı .. ıınllı:IO<nnı"" 

;:;:,•~·~~~:::; ,~~~7..V..,' .~:w;:?,:.::;::""9 ~~~-••n D11ro.ı 
-·~o..ı;tıı..ıı ... en .. ıo '"'"' "~'"ll•c.., 
.. .... wo.. l).ty loı "ıne ' ~Ol! s ..... ,b, 

lıiiiOiıMI.tnCI,II>eP .....,,.~ 
CongtHIItOIII Ao<,~hl"'' o.ıı.~ ... 
olır.ıiAIIIOYi-Q.... "*'•••un"" 
j;JIIwılhc;oiOI TVI 2\m 
fOQIYIIOOIIhlltUIIhı"f 
Ati<IIIHallliiiiUII\20 
n-euc•ono;ıiii"'W•••II· 
fo.ıı'ldaıııon.oılunçııon ıt 

~2·~:~::;~~ :·~~::·:::~:~~:~~:::s 
~·:,.~·.-:~:;:~~· ~.::~: .. :~::;~~;.,":':'...ıı. 
'":.:~ :;·,:~" :.: $>,~~;~ıs,;::• H"'" ..... 
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Şekil-35 Otel reklamlarından örnekler (1973) 
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l800'lerde gazete reklamcılığı ile başlayan otel reklam­
ları, 1920'lerde radyonun ve 1950'lerde televizyonun reklam da 
medya olarak kullanılmasıyla daha da gelişmiştir. Sözgelişi, 
Young and Rubicam Reklam Şirketi tarafından yürütülen "Four 
Seasons Hotel" reklam kampanyası 1982' de en iyi reklam ödülü-
nü kazanmıştır(49). Şekil-36'da Four Seasons Otelinin ödül ka­
zand~ı reklam kampanyasından bir örnek görülmektedir. 
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( 49) "The 1982 HSMA Ad Awards: A Look at the Winners", The 
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In London 
the utmost in luxury 

is waiting at Hyde Park Comer. 

HOTEL 
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Şekil-37 Çeşit1i tlıkeıerde Faaliyet Gösteren 
Oteııere Ait Rekıam Örnekleri 
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2. Türkiye 

Sözlü reklam ve duyuru Türkiye'de çok eskiden beri var­
dı. Çarşıda pazarda çığırtkanlar sattıkları malları överler,, 
gezici satıcılar da mallarını çeşitli benzetmelerle satarlardı. 

Osmanlılar dönemine kadar han ve kervansaraylar vakıf 
olarak işletilmekte idi. Sosyal nitelikteki han ve karvansaray 
yapımı XIX. yüzyılda özellikle Tanzimattan sonra terkedilerek, 
gelir sağlama amacına yönelik şehir hanlarının yapımına başlan­
d:ıc. 

1839 Tanzimat Fermanıyla başlayan Batı ile ilişkileri­
miz artmış, dış ülkelerden İstanbul'a gelip gidenler bir hayli 
çoğalmıştı. Bunun sonucunda İstanbul'da otele ihtiyaç doğmuştu. 
İstanbul'daki ilk otel "Hotel d'Angletere" dir. Bu otelden baş­
ka Enternasyonal, Tokatlıyan, Pera Palas, Kontinental, Londra, 
Bristol vb. oteller vardı. Bu otellere ait elimizde herhangi 
bir reklam örneği yoktur. Ancak 1892 tarihinde Wagons Ltd. ta­
rafından İstanbul'a kadar gelen Orient Express'in konuklarını 
ağırlamak için inşa edilen Pera Palas' ın elli yıl önce çıkmış 
v-e Fransızca yayınlanan ilanı mevcuttur (50). Şekll-38'de Pera 
Palas' ın elli yıl önce yayınlanan reklamı yer almaktadır. 

Pera Palastan sonra modern anlamda ilk otel 1955 yı­
lında aç:tl.an İstanbul H il ton Otelidir. İstanbul Hilton Oteli­
ne 11işkin ilk uluslararası reklamı "Clipper" de Mayıs 1955' de: 
yayınlanmıştır ( 51) • Şekil-39' da İstanbul Hilton Otelinin ilk 
uluslararası reklamı yer almaktadır. 

(50) 

{51) 

"Türkiye'de Bir Yabancı Acente Vagon Li-Kook", TÜRSAB, 
8.36 (Eylül 1985), s.20. 
"İstanbul Hilton 30 Yaşında", TÜRSAB, S.33 (Haziran 1985), 
s.20. 
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Şekil-39 İstanbul Hilton Otelinin ilk reklamı (1955) 
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Daha sonra 1966 yılında Sheraton, 1976 yılında Inter­
Continential Oteli hizmete girmiştir. Inter-Continental kapa­
narak, uzun bir aradan sonra 1980 yıllarında Etap Marmara Ote­
li olarak yeniden hizmete açılmıştır. 

Gerek Milli Mücadele yıllarında gerekse Cumhuriyetin 
ilk döneminde kalabalık bir trafik arzeden Ankara'da kalacak 
yer bulmak önemli bir sorundu. O yıllarda adı anılmaya değer 
tek konaklama yeri Ulus Meydanında bugUn Sümerbank' ın olduğu 
yerdeki "Taşhan" dı. Ankara'nın ilk büyük ve modern oteli 
1928 yılında açılan "Anakara Palas" tır. Bundan başka, Cihan 
Palas, Park Palas, Belvü Palas, Yenişehir Palas, İstanbul 
Palas, Meydan Palas, Gül Palas vb. oteller vardı,52). Şekil-40 
da 1946'lı yıllarda çeşitli gazetelerde yayınlanan otel rek­
lamları yer almaktadır. 

Ankara 
Yenişehir Palas 

Oteli 
KEr.ıo; E . 

V 1 1·11 z D 1 R 

Sohbetsever h 
eınferilerini;d 

orada bulabi li r•ioi:ı 

Ter Tereton : 3949 
9rat : Yenişehir Palas . A 

nkara 

Şekil-40 Ankara'daki otellere ait reklam örnekleri 

(52) "Ankara'nın Otelleri ve Lokantaları Tarihçesi", TÜRSAB, 
S.45 (Haziran 1986), s.32. 
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Daha sonra Ankara'da açılan otelleri sıralarsak: Marma­
ra Oteli, Bulvar Pa1as, Büyük Ankara Oteli, Etap Mola, Stad Ote­
li vb. 

İzmir'deki oteııere gelince, en eski otellerden ikisi 
"Kramer Pa1as" ve "Naim Pa1as" tır. Bu oteııer 1920'1i yıllarda 
İzmir' in görkemli otelleri idi. 1928 yılında açılan İzmir Palas 
Oteli 1965 yılında yıkılarak yerine yenisi inşa edilmiştir. 
1957 yılında Kilim Pa1as hizmete açılmış, daha sonra da Etap 
İzmir, Büyük Efes Oteli vb. oteııer hizmete girmiştir. 

C. Otel Reklamlarının .Amaçları 

Oteı reklamlarının temel amacı, oteı işletmelerinin sun­
dukları hizmetelere ilişkin hedef ki t1eye bilgi vermektir. Bun­
dan başka, oteı hizmetlerini kullanmak için hedef kitleyi hare­
kete geçirmek ve teşvik etmek, hizmetler hakkında hedef kitle 
üzerinde merak uyandırmaktır ( 53) • 

Otel reklamının temel amaçlarının yanısıra gene bu çer­
çevede kalmak ·kaydıyla kısa dönemde bazı özel amaçları olabilir. 
Bir veya birkaçının aynı anda elde· edilmesine çalışılan bu özeı 
amaçları aşağıdaki gibi sıralamak mti.mktindlir: 

gibi. 

• Oteı işletmesinin hizmetlerine talep yaratmak, 
• Seyahat acentalarıy1a ilişkileri geliştirmek, 
• Yeni bir hizmeti pazara sunmak, 
• Oteı işletmesinin saygınlığını sağlamak, 
• Müşteri sayısının düştüğü mevsimlerde satışıarı 
arttırmak 

Yukarıdaki amaçlara ulaşılmaya çalışılmasının yanısıra, 
reklam esas itibariyle hedef aldığı hedef kitle üzerinde etki 
yaratmak ve bu kitlenin düşünce ve alışkanlıklarını etkilamek 
yoluyla satın almaya yönlendirmek ve işletmenin karlılığını 

(53) GREEN ve di~erıeri, s.274. 
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arttırmak amacını da taşır. 

D. Otel Reklam Faaliyetlerinin Örgütlenmesi 
\ 

Reklam faaliyetlerinin örgütlenmesinde baş~ıca şu yak-
laşımlar görülür ( 54): 

• Reklam işlemi, belli bir işlevsel bölümün görevleri 
arasında sayl.lır, 

• Ayrı. hir reklam bölümü oluşturulur, 
• Tüm reklam işleri, işletme dışında bir reklam ajan­

SJ.na verilir, 
• İşletme içinde oluşturulan reklam bölümü, bir reklam 
ajansıyla birlikte reklam işlerini yürütür. 

Büyül{, orta büyüklükte ve hatta daha küçük oteller rek­
lam :faaliyetlerini bir reklam aşansıyla işbirliği yaparak yürü­

türler. Muhtemelen küçük bir işletme, reklamlarının çoğunu ken­
disi yapacaktır; ama bu konuda "kendi işini kendin yap" uygula­
ması giderek daha güç duruma gelmektedir. Kendi reklamlarını 
kendileri düzenleyen otel işletmeleri, okuyucunun dikkatini çek­
mek için reklamcılık eğitimi görmüş ve yaratıcılık yeteneğine 
sahip olan insanların üretmiş olduğu reklamlarla yarışmak zorun­
dadırlar. Küçük bir işletmenin sınırlı bir bütçesi olduğu için 
eldeki parayı en verimli biçimde kullanma konusunda bir reklam 
ajansından yararlanmak daha akılcı görünmektedir (55). Gerçek­
ten, reklam yapmak oldukça teknik bir iştir ve birbirinden ol­
dukça ayrı uzmanlık dallarıyla ilgilidir. Bu nedenle otel iş­
letmeleri, reklam faaliyetlerini bir reklam ajansı aracılığı 
ile yürütmek zorundadırlar. 

Reklam aJansları otel işletmelerine aşağıda sayılan 
temel hizmetleri sunarlar (56): 

( 54) 

(55) 
( 56) 

• Otel hizmetlerinin fayda ve sakıncalı yanlarıyla 
piyasadaki rekabet durumunu araştırmak, 

İlhan CEMALCILAR, Pazarlama, 
Hakan Ofset, 1983), s.397. 
KALT, s.llO. 
BOL EN, s .ll 7-118. 

Gen. Yeni Baskı (Ankara: 
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• Hizmetin uyarlanabileceği mevcut ve potansiyel paza­

.rı belirlemek, 
• Otel hizmetinin yararlarını hedef kitleye açıklanma­
sında kullanılabilecek en uy~ın reklam medyası hak­
kında bilgi derleyici ve otel işletmelerine fikir ve­

rici çalışmalar yapmak, 
• Uygulanacak reklam planını belirlemek ve otel işlet­

mesine sunmak, 
• Sözkonusu reklam planını yürütmek. 

Yukarıda sayılan bu hizmetlerin yanında reklam ajansla-. 
rı otel işletmelerine daha birçok ek çalışmalar ve hizmetler 
sunmaktadırlar. Sözgelişi, kayıt formları, mesaj ve ileti dö­
kümanları, çıkartmalar, kapılara asılan kartlar, bagajlar için 
kartlar, kuru temizleme kartları, anket formları, menüler, her 
türlü mektupluk ve zarflar, faturalar, kibrit, bardak altları 
vb. ek çalışmalar ve hizmetler. Şekil-41' de reklam ajansların 
otel işletmelerine hazırladıkları çeşitli ek çalışmalar ve 
hizmetlere ait örnekler yer almaktadır. 
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Reklam, her iktisadi sistemde mevcut mal ve hizmet çe­
şitlerini tanıtan, kullanım şekillerini, tüketicilere harcama­
larının karşılığını en iyi şekilde alabilmesi için bilgi veren 
bir iletişim aracı olarak rol oynamaktadır. Dolayısiyle yapı­
lan harcamaların amacına ulaşahilmesi için bilimsel reklamın 
önemini kavramış reklam ajansları ile çalışmak gerekir. Bu 
nedenle, her otel işletmesi birlikte çalışacağı reklam ajansı­
nı dikkatli bir şekilde seçmesi gerekir. Ülkemizde faaliyet 
gösteren otel işletmeleri reklam ajansını saçerken herhangi 
bir araştırmaya girmeden dostluk ve daha önceki ilişkilerine 
göre değerleyip seçmektedirler. 

Otel işletmelerinin birlikte çalışacakları reklam ajan­
sını saçerken dikkat etmeleri gereken noktalar aşağıda açıklan­
mıştır. 

Otel işletmelerinin reklam ajanslarından bekledikleri 
hususlar şunlardır: 

• Pazarlama bilgisi, 
• Medya bilgisi, 
• Yaratıcılık, 
• İletişimde profesyonellik, 
• Tam hizmet olanakları, 
• Araştırmada uzmanlık. 

Otel işletmeleri ortaya çıkan beklentiler listesini 
gözönüne alarak reklam ajansıarına birer mektup gönderir ve 
ajanstan kendisini tanı tmasını ister. Ajanslar bu iste ge hazır 
bir dosyayla cevap verirler. Ancak otel işletmeleri birlikte 
çalışacakları reklam ajanslarını değerlendirirken aşağıdaki 
hususları gözönüne almak zorundadırlar ( 57) : 

• !jans Üst Yönetiminin Nitelikleri. Ajans Ust dUzey 
yöneticileri reklamcılık ve pazarlama konularında mesleki ba­
kımdan uzman kişiler mi? Ajans iyi Brgütlenmiş mi? Bizim işi­
mize gereken ölçUde zaman ayırabilecek mi? 

(57) "Reklam Ajansı Seçmek", Dünya Reklamcılık Dosyası (28 Ey­
lUl 1981), s.3. 
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• Kadro.Ajans kadrosu yeterli mi? Kimlerden kurulu? 
Gerektiğinde bizim işimiz nedeniyle kadro genişletilmesine 
gitmeye hazır mı? 

• Yaratıcılık. Ajans, satışa yönelik yaratıcılık bakı­
mından Umit veriyor mu? Yaratıcı kadrosu yeterli mi? Bu kadro­
da yer alanlar birbirleriyle uyuşmuş mu? Ajans kendi kendini 
tekrarlayan işler mi yapıyor? 

• Medya. f.iedya ile ilişkileri nasıl? Bütün medya için 
tecrübesi var mı? Medya planını neye göre belirliyorlar? 

• Kampanya Planlaması. Ajansın müşterileriyle ilişkile­
rinde kulLandığı yöntem nedir? Reklam faaliyeti başladıktan 
sonra etkinliği araştırılıyor mu? Daha önce hazırladıkları 
başarılı kampanyaları var mı? 

~--

• Genel. Ajans'ın genel olarak görünümü, büroları, dö­
şenişi, çalışma ortamı iyi mi? Çalışma isteği doğuruyor mu? 
Kolay ulaşılabilir bir yerde mi? 

• Tanııuna. Ajans tanınıyar mu? Medya, Basın İlan Kuru­
mu vb tarafından tanınıyar mu? 

• Hizmetlerin Kapsamı. Ajans hangi hizmetleri sunuyor? 
Hangi hizmetleri kendisi, hangi hizmetleri bağımsız kişi ya da 
kuruluşlardan sağlıyor? Fuar, sergi vb. düzenleme hizmetleri 
var mı? 

• Ajans Sınıflandırılması. Rakip müşterileri var mı? 
Ajans hangi konu ya da medya da uzman? Bugüne kadar hangi ku­

ruluşlar için çalışmıştır? 

Otel işletmeleri yukarıdaki hususları inceledikten son­
ra, reklam ajanslarıyla ilişki kurarak tam bir "ajans prezan­
tasyonu" istenir. Daha sonra, reklam ajansı tanımı gCSzönünde 
bulundurarak, reklam ajanslarıyla son bir görüşme yapılır. 
Görüşme sonunda birlikte çalışılacak reklam ajansı seçilmiş olur. 

E. Otel Reklam Faaliyetinin Planlanması 

Reklam planlaması, reklam faaliyetlerinin etkinliğini 
arttırabilmek için yapılan çabalardır. Bu çabalarda şu faal i-
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yetler yer alır~58): 

• Reklamın başarılı olması için hem kısa hem de uzun 
dönemli amaçların belirlenmesi, 

• Pazarın tanımlanması kime ulaşılacağının kararlaş-
tırılması, 

• Reklam mesajının hazırlanması, 
• Pazara en iyi biçimde ulaşılması için medyanın seçimi, 
• Reklam harcamalarının belirlenmesi. 

Otel işletmelerinin reklam amaçları daha önce açJ.kLan-
. mı ştı. Burada diğer ~aaliyetler açıklanacaktır. Reklam mesaj ı­
nın hazırlanması reklam planlamasında önemli bir husustur. Çün­
kü hazırlanacak mesaj kısa mı, uzun mu olmalı; siyah-beyaz mı 
yoksa renkli bir resim mi veya illustrasyon mu kullanılmalı; 
dergi veya gazetede yayınlanacak reklamların boyutu ne olmalı 
gibi hususlar vardır. 

Reklam planlamasında bir diğer önemli konu da medya 
seçimidir. Reklam bütçesinin büyük bir bölümü medya için har­
canacağından bütün medya gözönüne alınmalı, otel hizmetlerini 
satın alacak hedef kitleye ulaşılabilecek şekilde seçilmelidir. 

BüyUk veya küçük bütün reklamcılar herkese ulaşmaya ça­
lışma eğilimi gösteren bir reklam kampanyası hazırlamaktadırlar. 
Ancak, böyle bir kampanya sınırları dikkatli biçimde çizilmiş 
bir pazarı amaçlayan reklam kampanyasından hem daha etkisizdir 
ham de daha pahalıya mal olur. Bu neden1e otel işletmeleri aşa­
ğıdaki üç ana noktayı göz önüne almak zorunadırlar: 

~ 
• Ne kadar ve ne sıklıkta reklam yapılacak? 
• Maliyete karşı bu reklamın etkisi ne olacak? 
• Nerelerde reklam yapılacak? 

Yukarıdaki soruların birleştiği ortak nokta bütçedir. 
Otel işletmeleri reklam bütçelerini belirlerken genellikle şu 

(58) KALT, s.ll3. 
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yöntemleri k.ullanmaktadırlar. Bunlar ( 59): 

• Satış Gelirlerinin Yüzdesi. Bütçelema yöntemleri için­
de en yaygın olanı ve kullanılanıdır. Hazırlanması kolaydır. 

Geçmiş toplam satış gelirlerinin yUzdesi (genellikle % 2 ile 5) 

alınarak hesaplanır. Bu yöntemin avantajlarından birisi, har­

camaların mevcut bütçeye bağlı olması ve ilave zorlamalar gerek­
tirmemesidir. Bu yöntem genellikle küçük otel işletmelerince 
benimsenmektedir. 

• Rakipleri Örnek Alma. Bu yöntemde rakip otel işlet­
melerinin bütçeleri dikkate alınmaktadır. Bu yöntemi, otel yö­
neticileri "Statükacu" bir yaklaşım olarak görmektedirler. An­
cak, her otel işletmesinin pazarlama ve reklam stratejisi fark­
lıdır. Ayrıca her otel işletmesinin sunduğu hizmetler ve hedef 
kitleleri de farklıdır. 

• Amaç Yöntemi. Bu yöntem akılcı ve araştırmaya dayanan 
bir yöntemdir. Reklam bütçesinin reklam amaçlarını gerçekleşti­
recek şekilde olmasını önerir. Bu yöntemin işleyişi şöyledir. 
Her bölüm yöneticisinden: 

Bölümün reklam amaçlarının saptanması istenir, 
Sonra sıraladığı amaçlara ulaşabilmesi için gerekli 
olan işlerin saptanması istenir, 
Bu işleri gerçekleştirmek için maliyet çıkarılması 
istenir. 

Her bölümden gelen maliyatıerin toplamı bize toplam reklam büt­
çesini verir. 

F. Reklam Medyaları 

Medya, reklam verenin mesajlarının hedef kitleye ulaş­
tırması için başvurulan araçtır. Diğer bir deyişle, satışları 
özendirmek amacı güden reklam, bu işlevini yerine getirirken 

değişik kitle iletişim araçlarından faydalanır ki bunlara rek­
lam medyası denir. 

(59) WARREN ve OSTERGREN, s.59-60. 
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Reklam medyalarını şöyle gruplandırabiliriz: 
• Basın medyaları 

- Gazete 
- Dergi 

• Yayın medyaları 
-.Radyo 
- Televizyon 

• Diğer Medyalar 
Postalama 

- Multivizyon 

ı. Basın Medyaları 

Basın medyaları mesajların hede~ kitlesine yazı, ~otoğ­
ra~, grafik ve benzeri görsel unsurlarla ulaştırıldığı medya­
lardır. Basın medyaları genel olarak gazete ve dergi.olmak üze­
re iki başlık altında incelenir. 

a. Gazete 

Basılı malzemelaırin belli başlı kaynakları içinde en 
çok o~anı ve kolaylıkla elde edileni gazetelerdir. Bu neden­
le basılı malzemeler arasında en yüksek sayıda okuyucu kitlesi­
ne ulaşan her yaştan, her tabakadan okuyucusu olan bu medya 
reklam kullanımında da önemli yer tutar. 

Gazetelerde, düzenlenmesi reklam veren veya reklam ajan­
sı tara~ından yapılan ve genellikle bir reklam kampanyasının 
parçası olan ticari reklamların yanısıra, ilanlar da yayınla-
nır. 

İlanlar, hedef ki tl e üzerinde hareket sağlama ve arzu 
yaratma unsuru içermez ve bu yönü ile ticari reklamlardan ayrı­
lır. İlanların haberdar etme amacıyla kulLanılması nedeniyle 
biçimse~ görünümüne ticari reklamlar kadar özen gösterilmemek­
tedir (60). Şekil-42'de otel işletmelerine ait otel ilanları 
yer almaktadır. 

(60) İlhan ÜNLÜ, Reklam Ortamları Planlaması (Eskişehir: Anadolu 
Üni. Açıköğretim Fak. Yayını, 1986), s.24. 
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Gazete esnek bir araçtır. Tek bir yöreyi kapsadığı gibi 
birçok yöreyi ya da tüm ülkeyi kapsayabilir. Ayrıca, kısa bir 
süre önce, sözgelişi bir gün önce girişimde bulunarak reklamın 
yayınlanması sağlanabilir ya da yayından çıkarılabilir. Ayrıca 
gazetede yayınlanan reklam, radyo ve televizyona oranla daha 
düşük maliyetlidir (61). Ülkemizdeki otel işletmeleri (özellik­
le beş yıldızlı oteller) önem sırasına göre şu gazetelere rek­
lam verme~tedirler: 

• Türkish Daily News 
• Milliyet 

• Hürriyet 
• Güneş 
• Günaydın 
• Sabah 

Şekil-43' de İstanbul Hilton Otelinin "Türkish Daily 
N ews" de yayınlanan reklam örnekleri yer almaktadır. 

Şekil-44'de Etap Marmara, Etap Alınel, Etap İstanbul, 
Etap r.ıola ve Etap İzmir Otellerinin "Türkish Daily News" de 
yayınlanan reklam örnekleri yer almaktadır. 

Şekil-45' de İstanbul Sheraton Otelinin "Türkish Daily 
News" de ve Büyük Sürmeli Otelinin "Hürriyet, Günaydın ve Sabah" 
da yay:ıınlanan reklam örnekleri yer almaktadır. 

(61) Harry A EGBERT,"Newspapers: The Bread-and-Butter Medium 
f'or Hotel and Restaurant Advertising" The Cornell HRA 
Quarterly, 0.21, S.4 (Şubat 1984), s.34. 
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ŞekU-45 İstanbul Sheraton Oteıinin "Türki:sh Dai1y 
News"' de ve Büyük Sürmeıi Ote1inin "Hürriyet, 
Günaydın, Sabah" da yayınlanan reklam örnetleri 
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b. Dergi 

Basılı medyalardan ikincisini dergiler oluşturur. Der­
gller, genellikle ulusal veya belli meslek dalına dağı tım ya­
pılır. Dergiler konuları açısından oldukça çeşitlilik gösterir­
ler. Bu nedenle, okuyucu kitleleri gazetelere oranla daha be­
lirgindir. Reklam baskısının çok öz enli ve renkli olması iste­
nirse, dergiler gazeteden daha iyi bir araçtır (62). Ülkemiz­
deki otel işletmeleri önem sırasına göre şu dergilere reklam 

vermektedirler: 

• THY Magazin 
• Focus 
• Infarınant 

• Rotary 
e TÜRSAB 

Şekil-46' da Divan Otelinin THY Magazin, In:formant ve 
Focus' da yayınlanan reklam örnekleri yer almaktadır. 

Şekll-47' de Büyük Sürmeli Otelinin THY Magazin, Focus 
ve TÜRSAB' da yayınlanan retlam örnekleri yer almaktadır. 

Şekil-48'de In:formant Dergisinde yer alan çeşitli otal-

lerin reklamları yer almaktadır. 

(62) J. Bob STEIN, "Reaching Your Audience Through Special 
Intere-st Magazines", The Cornell HRA Quarterly, C.23, 
S.3 (Kasım 1982), s.36. 
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Şekil-46 Divan Otelinin THY Magazin, Focus ve 
In:formant' da yayınlanan reklam örnekl.eri 
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2. Yayın Medyaları 

Basın medyalarında basılı olarak hedefine ulaşan mesaj­
lar, yayın medyalarından kulağa ve/veya göze hitap eden m&saj­
lar şeklindedir. Yayın medyaları radyo ve televizyon olarak 
iki grupta incelenebilir. 

a. Radyo 

Ulusal düzeyde yayın yapıldığında, radyo en etkin kit­
le iletişim aracıdır. Türkiye radyoları sekizi bölgesel yayın 
olmak üzere on bir yayın yapmaktadır. 

Radyo kulağa yöneliktir. Bu özellik, reklamların müziğin 
eşliğinde yayınıanmasına olanak sağlayarak, mesajı daha çekici 
ve etkili kılar. Ancak, ülkemizdeki otel işletmelerinin hiçbiri 
radyoyu medya olarak kullanmamaktadırlar. Çünkli radyo rekla.mla­
rın~ kalıcılığı oldukça kısadır. 

b. Televizyon 

Televizyon, birçok reklamcı tarafından en ideal reklam 
aracı olarak görülür. Hem göze hem kulağa hitap etmesi, hemen 
her evde televizyon cihazinin bulunması, rahat ortamlarda iz­
lenmesi nedeniyle etkili bir yayın aracıdır. 

Dış ülkelerdeki otel işletmeleri televizyonu reklam med­
yası olarak kullanmalarına karşın, ülkemizdeki oteller pek 
tercih etmemektedirler. Şekil-49'da Hyatt Otelin ve Hilton Ote­
lin TV reklam örneği yer almaktadır. 
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3. Diğer Medyalar 

Basın ve yaym medyalarının yanısıra postalam, basılı 
malzemeler ve multivizyon da reklam medyası olarak kullanılmak­
tadır. Bütün bu medyalar her ne kadar kesin hatlarıyla kitle 
iletişim araçları değillerse de uygun kullanılmalarıyla kitle 
iletişim araçları kadar etkilidirler ( 63) • 

Seçilen hedef kitleye basılmış reklam malzemeleri pos­
talanabilir. Bunlar posta kartı, mektup, broşür vb.(64). Posta 
ile yapılan reklamlar seçilen gruba doğrudan ulaşır, böylelikle 
sadece hedeflenen kitleye ulaşma imk~ı doğar. Ayrıca hedef kit­
lenin özelliklerine göre reklam malzemesinde yapılan değişiklik­
ler hedef alınan pazardaki değişik özelliklere uyum sağlayabi­
lir. Ancak hedef kitleye ulaşmada en büyük zorluk, potansiyel 
alıcıların adreslerinin bulunmasıdır. 

Otelcilik işinin en kazançlı bölümü oda satışları oldu­
ğu için müşterilerle kurulan mektup ilişkisi,satış bölümünde 
tutulan müşteri fişleri aracılığıyla gerçekleştirilir. Bu fişler 
genellikle her dört veya beş yılda bir gözden geçirilir ve pos­
talama ka~ panyalar ı için kullanılır. Başka reklam yapma imk~­
ları olmayan küçük otallerin pek çoğu, genellikle önceki müş­
terilerine doğrudan mektup gönderme yöntemini kullanırlar ( 65) • 

(63) David AAKER ve John G. MYERS, Advertising Management 
(Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall Ine., 1975), s.326. 

(64) BOLEN, s.284. 
(65) KALT, s.l14. 
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Multivizyon, görsel-işitsel yöntemle belirli insan 
~plarını bir bilgi ve görüşe artak etmek ve o yönde harekete 
geçirmek için kullanılan yeni diyebileceğimiz bir medyadır. 

Multivizyon, çok sayıdaki dia projektörünün, bir veya 
daha çok sayıdaki ekranıara yönlendirilip, kompüter yardımıyla 
programlanması ve daha sonra ses bandı ile senkronize edilme­
si yoluyla elde ediı±r (66). 

Nultivizyon, tanıtım araçları içerisinde en önemlisidir. 
Gerek sunuluş gerekse anlatım olarak diğerlerindeTh üstündür. 
Yani sinema, TV ve video izlenen ortamlarda insanlar daha rahat 
ve gevşektirler. Bu durum onların bazı mesajları kaçırmalarına 
neden olur. Oysa multivizyonda durum böyle değildir. Gösterim 
süresi insan beyninin yorulma faktörü dikkate alınarak belirle­
niyor. Genel olarak bir multivizyon programında ideal süre 12 
dakikadır. 

Yapım maliyetinin yüksek olması ve programının hazırlan­
ması uzun zaman alması nedeniyle muı tivizyon . :fazla yaygın ol­
mayan bir medyadır. Ancak, ülkemizde faaliyet gösteren bir 
otel işletmesi yurt dışı tanıtımlarda kullanmaktadır. 

Şekil-50 Multivizyonun grafik olarak gösterimi 

(66) "Etkin ve Çarpıcı Bir Tanıtım Aracı: f.iultivizyon", TÜRSAB, 
S.44 (Mayıs 1986), s.28-31. 
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Böylesine çeşitlilik gösteren reklam medyaları karşı­
sında seçim zorluluğu doğmuştur. Bu seçim çok önemlidir. Çünkü 

medya reklama yön veren ve başarıya ulaşmasında önemli rol oy­
nayan bir olgudur. Medya ile ilgili çalışmalar bazı kriterlere 
bağlıdır ( 67) : 

• Raklama konu olan hizmetin niteliği nedir? 
• Reklam verenin reklama ayırdığı bütçe ne kadardır? 

• Reklam stratejisi nedir? 
• Hedef kitle hangi medyayı, hangi sıklıkta takip 

etmektedir? 
• Hedef kitlenin kültür düzeyi nedir? 
• Hedef kitlenin alışkanlıkları ve değişebilme oranı 

nedir? 

Yukarıda değinilen, genelde kontrolumuz altında olan 
faktörlerin yanısıra, rakiplerin faaliyetleri, yasalar, ekono­
mik şartlar, toplumsal davranış vb. kontrol edemediğimiz dış 
faktörler de vardır. 

Yukarıda sayılan soruların cevapları alınmadan medya 
seçilemez, reklam yapılamaz. Çünkü üretilecek reklam mesajları 
medyayla koordineli olmak zorundadır. 

Ülkemizdeki otel işletmelerinin birlikte çalıştıkları 
reklam ajanslarının birkaçı dışında, medya seçimi amprik yön­
temlerle yapılmaktadır. Bunda biraz reklam verenin rolü vardır, 
reklam verenin isteği ve ayırdığı bütçe, medya seçiminde etken 
rol oynamaktadır. 

( 67) Atilla ARIKAN, "Reklamın Amacına Ulaşması Medya Kombinas­
yonunu Gerektirir11 , ~ya RekJ.amcılık Dosyası, ( 26 Kasım 
1984), s.9. 

- -----~-------------~-------~--
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Günümüzde toplumun beklentileri ve değer yargıl~rı hız­
la değişmektedir. Bu nedenle otel işletmeleri varlıklarını ve 
faaliyetlerini sürdürebilmeleri için toplumdaki bu değişikliğe 
ayak uydurmaları, toplumun nabzını sürekli ellerinde tutarak, 
gerekli düzenlemeleri yapmaları gerekmektedir. Gerekli düzenle­
melerden bir tanesi de çağdaş işletmecilik anlayışının gerektir­
diği reklamcılık ve halkla ilişkiler faal.iyetleridir. 

Ülkemizde son yıllarda özellikle 1986 yılında bir çok 
yeni otel açılmış (E tap Al tınel, Büyük Sürmeli vb.) ve bir 
çok otelin ya temeli atılmış (Yeditepe, Ankara Hilton vb.) ya 
da restorasyon çalışmaları sonucunda bir çok bina otele dönüş­
türülme çalışmaları başlamıştır (Taşkışla, Çırağan Sarayı, Tay­
yara Apartmanları vb.). Bu yeni açılan veya bir iki sene sonra 
hizmete girecek oteller ulusal ve/veya uluslararası alanda rek­
lam ve halkla ilişkiler · fonksiyonuna önem verdikleri sürece 
hem k~rlılıklarını hem de ülkeye giren döviz miktarını arttı­
rabile:ceklerdir. Böylece otelcilik sektörüne yapılan yatırım­
lar artacak, otelcilik sektörü sürekli bir gelişme gösterecek­
tir. 

Otel işletmeleri halkla ilişkiler faaliyetlerini sadece 
temel atma, açılış yapma, yıldönümü kutlama vb. araçlarla sür­
dürmaya çalışmaları yanlış bir poli tikacl.ır. Halkla ilişkiler 
faaliyetleri yıllık plan ve programa bağlanmalı ve halkla iliş­
kilerin tüm araçlarını kullanarak otelin ulusal düzeydeki kurum­
sal imajı yüksel tmeye çalışmalıdır. Bunun dışında uluslararası 
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düzeyde yürütecekleri halkla ilişkiler faaliyetleri de (dış 
ülkelerde düzenlenen otelcilik fuarlarına katılma, ülkeyi ta­
nıtıcı haftalar düzenleme vb.) Kültür ve Turizm Bakanlığı ile 
işbirliğine gidilerek gerçekleştirmeleri uygun olur. Böylece 
hem otelin hem de otelin faaliyette bulunduğu ülkenin tanı tıl­
ması sağlanabilir. Çünkü otele olan talep "d olay lı talep" tir. 
Ülkeye gelen birey veya grup mutlaka bir otalde konaklamak zo­
rundadır. Bu nedenle ülkemizde faaliyet gösteren bÜtün otel 
işletmeleri halkla ilişkiler faaliyetine gereken önemi vermek 
zorundadırlar. 

Otel işletmeleri halkla ilişkiler faaliyetlerinde oldu­
ğu gibi reklam faaliyetini de çok kısa dönemli amaçları gerçek­
leştirmek için yürüttükleri görülür. Sözgelişi beş yıldızlı 
otel işletmeleri dışında diğer otel işletmelerinin reklamları 
daha yeni yeni görülmeye başlanmıştır. Ülkemizde faaliyet gös­
teren otel işletmelerinden birkaçı dışında hiç biri reklam 
ajansıyla çalışmamaktadırlar. Çalışanların ise, ne reklam planı, 
ne reklam stratejisi, ne medya planı ne de reklam bütçesi mev­
cuttur. Otel işletmelerinin reklam faaliyetleri bilimsel rek­
lamcılıktan çok uzaktır. 

Özetle, beş yıldızlı otel işletmelerin dışında hiçbiri 
ne halkla ilişkiler faaliyetine ne de bUimsel reklamcılığa 
önem vermedikleri görülmektedir. 
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