ANATOLIA

YEREL YONETIMLER VE

TURIZM -

Verimli Bir Turizm Pazarlamasi icin Yerel Yonetimlerin
Basvuracaklar: Plan ve Stratajiler

(Cev. ORHAN KEMAL AGAOGLU* *)

Yerel yonetimlerin, turizm pa-
zarlamasma iliskin yaptiklari, gii-
niimiize degin reklamcihk  ve
halkla iligkiler faaliyetlerinin pek
disina gtkamadi. Bu kamiya va-
ran, turizm ve bos zamanlar de-
gerlendirme uzmam Walter Dro-
ge, Kienbaun Danigmanlik firma-
smin Diisseldorf biirosu yetkilisi-
dir, yerel yonetimlerin bagarih
bir turizm pazarlamas! konusun-
daki plan ve stratejilerine iligkin
problemin, sistematik olarak na-
s1l goziime kavusturulacagim, de-
neyimlerine de dayanarak bu
makalede agiklamaktadir.

Son yillarda, diger birgok sek-
torde oldugu gibi, turizm sckto-
rimde de pazarin yapisi ile ilgili
kokli degisimler gozlenmekte-
dir. Degisimin seyri, arz piyasa-
sindan talep piyasasina dogru ol-
maktadir. Bunun isaretleri 6zel-
likle;

1) Turizm talebinin
trendli gelisim gostermesi,

diisus

2) Talebin, artan pazar say-
damligima parelel olarak gelistir-
digi oldukga temkinli fiyat bilinci
vb. gibi kriterlerinde goriilmekte-
dir. Bu gckilde degisim gosteren

* "Der Fremdenverkehr und Das Reisebiiro”

adh derginin 1980 (say:3) sayinda yaynla-

nan "Das Hohes C Fur Regionace Fremden-

verkehr Forderung" bashgni tasiyan yaz baz
alinmis ve bazi eklemeler yapilarak Turkgeye
cevrilmistir.

** 0. Kemal Agaoglu, Milli Produktivite Mer-
kezinde uzmandir.
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lerini acil bir sekilde yonetim fel-
sefelerinde uyarlamalar yapmaya
zorlamaktadir. Sadece kapasite
mantiginin egemen oldugu bir
diigtincede ifadesini bulan, gegmi-
se endeskli arz piyasasindan vaz-
gegcilerek taktik ve stratejik turizm
pazarlamasi kanal ile miisterile-
rin doyumuna oryante edilmig ta-
lep piyasasina gegmek gerekmcek-
tedir.

Peki stratejik ve taktik turizm
pazarlamasi nedir?

Stratejik ve taktik turizm pa-
zarlamasi, piyasadaki gelisme
trendini ciddi bir sekilde izleye-
rck ve denetim altinda tutarak,
gelecekteki bagar1 potansiyellerini
aramak ve yaratmak, seklinde
ifade edilmektedir. Piyasadaki ge-
lismeleri izleyebilmek, piyasanmn
gereksinimlerini, potansiyel miig-
terilerin bilingli ve bilingsiz tiim
istek ve dileklerini 6grenebilmek,
ancak piyasa ile direkt ve siirekli
bir haberlesme agi kurulmasiyla
mimkundiir.

Isletmenin kendi ig kaynaklari-
nin ve gevre kosullarinin gergekci
bir analizi, basaril olmak zorun-
lulugunu hisseden igletme yone-
timlerinin  geligtirilecegi planlar
igin vazgegilmez bir islem olarak
goriilmektedir. Oysa turizm sek-
toriinde faaliyet gOsteren yerel
yonetimlere ait birgok isletme, bu
tiir konsepsiyonel yonetim felse-

fesinin héala oldukga yabancisidir-
lar. Pazarlama, bunlar tarafindan
bir yonetim felsefesi olmak yeri-
ne, ¢ogu kez, hig de isabetli olma-
yan bir tarzda tamitim veya rek-
lam ve halkla iligkiler olarak ka-
bul edilmektedir.

Stratejik ve taktik turizm pa-
zarlamasini esasen bir¢ok neden
gerekli' kilmaktadir. Bunlar ana
hatlariyla su sekilde siralanabilir.

1) Pazarin yapisal konumu ve
talepten kaynaklanan degisiklik-
ler, pazarin doyumuna iligkin egi-
limler vs. gibi degigskenlerde ken-
dini belli eden ¢evre dinamiginin
artmasi.

2) Kendini, igletme biiytiklik-
leri, talep gelismesi vs. gibi etkin
i¢ ve dig faktorlerde belli eden ve
siirekli biiyiiyen karar kompleks-
leri.

3) Karar verme siireci igin ge-
rekli olan, enformasyonlarin kisa
omiirli ve ¢ok gesitli olmalar ne-
deniyle siirekli biiytiyen bilgi ag.

4) Simurh ogrenme yetenegi ve
bilgi islem kapasitesinden kay-
naklanan insani yetersizligin ko-
layca yanhs kararlara yol agmas.

OPTIMAL KONUKSEVERLIK

Pazarlamanin Dbelli bash ele-
manlari sunlar olmahdir:
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1) Hedef kitlenin secimi,

2) Mal ve hizmetlerin sunu-
munda gereksinimlerin tatminine
yonelik planlama ve koordinas-
yon,

3) Mal ve hizmet sunanin,
bundan saglayacagl yarar unsu-
ru,

4) Mal ve hizmetler ile arag ve
gereglerin - miisterilerine, onlar
tatmin edebilecck bir sekilde su-
numu.

Bu olgu, turizm sektdriinde,
bir yandan -¢ogu kez irrasyonel-
subjektif musteri beklentileri, di-
ger yandan, her bir miisterinin
doyumu igin, ancak birlegtirildi-
ginde bir fayda saglayabilen ¢ok
gesitli mal ve hizmetlerin gok sa-
yidaki sunucularindan  biiyiik
gugliklet yaratmaktadir.

Kendi iglerinde gesitli ayrinti-
lar1 olan bu unsurlardan herbiri
mevcut veya potansiyel miisteri-
leri, farkli zamanlarda, farkl a-
mag ve araglar ile etkilemektedir.
Bu giigliklerin dagilmasi ve bir
Olglide de biribirlerini kargilikh
olarak engellemcleri; miisterile-
rin, kismen de sunucu, yani sati-
clarin kendi hedefleri karsisina
oturttuklar1 taban tabana olan
zitliklar ile sasirilmasi anlamina
gelmektedir. Boyle bir durumun
ve varilan sonucun, ilgililerden
higbirisint memnun  etmeyecegi
actktir. Her turistik mal ve hizmet
sunumunun amacy; tim ilgililerin
faaliyetlerinin planli bir konsant-
rasyonu olarak bir veya birkag
hedef tiiketici kitlesine yonelik ol-
malidir. Ancak bu sekilde hedef
kitleye Kargt olumlu, uyumlu ve
ctken bir model ve imaj sergileye-
bilecegi agiktir. Bu imaj ve model,
mugterilerin tatmini amaclanarak
kanitlanmalidir ki, ayni miigteri-
ler tekrar gelebilsin ve dolasiyla
bir daimi miisteri yaratilmis ol-
sun. Genel olarak burada su pa-
zarlama fonksiyonlarinin yerine
getirilmeleri  gerektigi soylenebi-
lir:

1) Model gelistirme,
2) Hedef kitlenin tamimu,

3) Pazarlama hedefinin saptan-
masl,

4) Hizmet ve mal sunumu pa-
ket ve programinin belirlenmesi,

5) Hedef kitleye uyarlannug
arz ve fiyat politikasi, reklam, sa-
g gelistirme, halkla iliskiler, da-
giim kanallar1 ve tedariki kogul-
larmin saptanmasi ve uygulama-
ya konulmasi,

6) Pazarlama karmasimin, ya-
In ve pratik onlemler igerisinde
uygulanma planlarit  geligtir-
mek,

7) Onlemlerin uygulama ve
koordinesi,

8) Uygulamalarin ve sonugla-
rin kontrolij,

9) Hedef. ve kapsam sapmala-
rinda derhal dizenleyici degisik-
liklere gidilmesi.

Amlan pazarlama fonksiyonla-
n turizm sektoriinde, turistik is-
letmelerden yerel yoOnetimlerin
yoresel ekonomilerine, hatta ulu-
sal veya uluslararasi ckonomilene
kadar ulusal ekonomilere gesitli
asamalarinda gergeklesmektedir.
Bu fonksiyonlarin, yalmzca yore-
sel asamalarina bakilacak olursa
gorulir ki, turistik pazarlama faa-
liyetlerinin biiyiik bir gogunlugu,
yerel yonetimlere isabet etmekte-
dir.

Bir yerel yonetim, turizm pa-
zarlamast ile ilgili gorevler tstle-
nirken, oncelikle bunun igin ko-
sullarin uygun olup olmadigim
analiz etmelidir. Turistik uygun-
luk kriterlerinin 151g1 altinda bir
yorenin turistik gelisme potansi-
yelinin veya kurulus yeri fak torle-
ri, ve rakipleri karsisindaki zayif
noktalar1 agisindan sorgulamasi,
bir ‘analitik degerlendirmede co-
gunlukla ilk metotik adimi olus-
turmaktadir. Bu degerlendirmeler
0 yorenin; romantizmi sevenlere
mi, saghgma diskiin insan igin

mi, yoksa maceraperestlere veya
kalite sever turistlere mi daha ¢ok
hitap ettigini ortaya koyar.

Bir yerin turistik agidan gelis-
miglik diizeyi belli bazi ana gos-
tergelerle tesbit edilir. Ornegin;

e Yillik geceleme says,
e Oda sayist ve kategorileri,

e Yillik ortalama yatak dolu-
luk orany,

@ Yatak kapasitesi,

e Turistik yogunluk (Bolgenin
niifus bagina veya metre karesine
diisen turist sayisini ifade eder),

e Turistik alt ve tist yap1 yo-
gunlugu (Spor tesisleri vs.).

Guvenilir projeksiyonlarin ol-
madif durumlarda turistik talep
egiliminin ifadesi igin en onemli
gosterge, yillik gecelemelelerin
yoresel veya bolgesel (lilke, ana-
kara, OECD tlkeleri vs.) olarak
artis hizidir. Burada da turistik
yerleri tiplerine (ornegin yayla,
plaj, kaplica ve biiyiik kentler) ve
potansiyel misterilerin iilkelerine
gore ayr ayr1 degerlendirmek ge-
rekmektedir. Bir yerel yonetimin
distinsel ve finansal olarak tu-
rizm sektoriine angaje olup olma-
mas! gerekligininin sorgulanma-
sinda en onemli kriter, bunlarin
0zel ve kisisel gabalaridir. Bu ko-
nuda girisimlerde bulunabilecek
olasi girisimciler olarak sunlar sa-
yilabilir:

e Otel ve gastronomi igletme-
leri, i

e Ozel sektore ait rekreasyon
yerleri sahip ve isletmecileri,

o Dernek, vakif ve birlikler,

e Kiir ve kaplica igletmecileri
veya sahipleri,

e Halk (6rnegin ev pansiyon-
culugu yapabilecek kitle).

Tecriibeler gostermektedir ki,
herhangi bir yorede yerel yone-
timlerin alt ve tist yapi tesisleri ile
baslatacag kalkinma stireci, eger
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Ulusal ve merkezi yorede

Yore esnafinin bireysel

olmayan
ulagim orgutleri
]

Yerel idari kararlar

reklam ve satig geligtirme
gabalan

Nufus

Gesitli (kur, kaplica vs.
gibi) turizm kuruluglannin
etkinlikleri

3

OTANSIYEL )

MUSTERI
Turistik tesisler

Yoreesnafinin
uyguladig
bireysel fiyat politikalar

Ulagtirma sirketleri

i

Turistik hizmetler ve
diger etkinlikler

Ticaret ve diger hizmet

kollan

l Gastronomi |

0zcl girisimciler tarafindan  be-
nimsenip, belli bir siire sonra da
timiyle bunlar tarafindan yurt-
tilemez ise, yapilan yatirnmlarn
beklenen etkisi - gergeklesmemis,
hatta yara almig olur. Boylesine
olasi bir durum yerel yoneticile-
rin, daha bastan bir turistik angaj-
mana girmemelerini gerekir.’

YEREL KALKINMA PLANLARI

Yerel yonetimlerin turizm ge-
ligtirme programlan, kisith mali
kaynaklardan oturu, diger yerel
programlaniyla rekabet halinde
bulunmaktadir. Turizm sektori-
niin heterojen arz ve talep yapisi,
bir yigin yerel kalkinma hedefle-
rinin gergeklestirilmesine gayret
eder. Bunlar;

e {Igili diger sektorlerle istih-
dam arz ve talebinin artmasi,

e Yerel isletmelere i giivence-
sinin yaratilmasi ve karlihk du-
zeylerinin iyilestirilmesi,

e Yerel yonetim gelirlerinin
(ornegin  kurumlar vergisi vb.)
artmasi,

e Yoreninin tatil ve eglence
merkezi olarak degerinin artma-
st... gibi.
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Boylece, iggiicii pazari, maliye,
ekonomi, tatil ve dogal cevreyle
cok siki iligkiler de yaratilmis ol-
maktadir.

Yerel yonetimlerin turizm ya-
tinmlarini, dolayisiyla bu yatirim-
larn nicelik' ve nitelik beklentile-
rine ne Olglide cevap verebilecegi
konusunun degerlendirilmesinde
en glivenilir yontemin "fayda-ma-
liyet" analizi oldugu goriilmekte-
dir.

Biiytik boyutlardaki problem
yogunlugu ve dolayisiyla bunun
gerektirdigi ¢ok sayidaki enfor-
masyon ile hizmet gereksinimi,
Ozellikle turistik hizmet sunu-
mundaki; reklam, bos ve kiralana-
bilecek odalarla ilgili baglant ku-
rulmasi.  rezervasyon, miisteri-
lerin bakimi, misterilere yonelik
eglence aksiyonlarimin diizenlen-
mesi, gezinti yollarmin bakim ve
onarim gibi igletmeler iisti hiz-
metler, kesinlikle bir kurumsallag-
ma gerektirmektedir. Bu hizmet-
leri  yiiritebilecceck  kurumlar
olarak Ornegin; turizm biirolar,
dernckler ve diger kuruluglar 6n-
celikle akla gelmektedir.

Cok aglk ve planh bir sekilde
turizmi tesvik etmek isteyen yerel

yonetimler, blinyelerinde birer tu-
rizm dairesi kurmak durumunda-
dirlar. Eger, turizme ilave olarak,
endiistriyel ve ticari kuruluglarin
da bolgeye gelmesi isteniyorsa,
kurulmasi digtintilen turizm dai-
releri gogunlukla iktisadi tesvik
daireleriyle birlikte ve onlarla is-
birligi igerisinde olugturulmahdir.

Birgok turizm kurulusu, disa-
rnidan bakildiginda kendilerinin
bagimsiz, gesitli statiilerde birer
yasal firma olarak, adeta 6zel sir-
ketlermis gibi (Bulunduklan yer-
lere gore sanatoryum, kaplica,
kongre diizenleyen firma vb. iin-
vanlar alirlar) algilansalar da go-
gunlukla tamamen ya da kismen
yerel yonetimlerce igletilmekte-
dirler.

Belli bir projenin planlanmasi-
na baglanabilmesi igin yerel yone-
timlerin ya da yerel yonetimlere
ait kuruluglarin turizmpazarlama-
styla ilgili olanaklarin agikga orn-
taya konulmasi ve gergevesinin
iyice belirlenmesi gerekir. Tek ba-
sina uygulamaya konulacak bazi
pazarlama onlemleri ¢ogu kez sis-
temsiz ve esgiidiimsiiz olmakta
ve genel olarak amaglarina ulasa-
mamaktadir. 1 nolu sekil buna bir
ornek olarak diigtintilmistir.

Sekilde gorildigi gibi, mig-
teri ya da potansiyel migteri ge-
sitli etkinlikler tarafindan kusatil-
mis bir durumdadir ve hepsi de
muhtemelen 'Ben daha iyiyim'
demektedir. Bu durumda, opti-
mal bir doyuma ulagtirlarak hiz-
met verilmek istenen miusteri sa-
sirtilmig olmaktadir. Tabii, yerel
yonetimler agisindan burada su
soru ivme kazanmaktadir: "Yapi-
lan ya da tasarlanan pazarlama
faaliyetleri amacina varabilecek
midir?" Hayir. Varmasi da mim-
kiin degildir. Zira sekilde de go-
rildigi gibi, her faktor migteriyi
muhtemelen kendi kurallarina
gore etki altima almaya galigmak-
tadir.

Bir yorenin gelecekteki pazar
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SEKIL: Koordineli Pazarlama

r Nufus

Ulusal ve merkezi yérede
olmayan ulasim 6rgutleri

Ticaret ve diger hizmetler

mr—X-m

Yerel ve idari kararlar

Ulasim sirketleri

Pazarlama

turistik tesisler

Otelcilik ve gastronomi ve diger

Fonksiyonu

Segilmis Hedef Kitle

Turistik hizmetler ve diger
etkinlikier

promasyoniar

Yoére esnafinin uyguhdidi bireysel
fiyat politikalar: ile reklam ve

Tedarik ve dagitim kanallan

Halkla iligkiler

MmMZ~O0OIX00X M<K X—<HHm-H

—=Hm

Pazar arastirmast ve istatistik

aktiviteleri tek ve ampirik agidan
gliven altina alimmus bir oryantas-
yon gergevesini gerekli kilmakta-
dir. Bu durum Scekil 2'de gorul-
mektedir.

Iste fonksiyonel bir verel vo-
netim pazarlamasim izlenmesi
gercken baghica vol bu olmahdir,
Dikkat cdilirs, daha once Sekil
1'de goriilen karmasa, burada ve-
rini belli bir dizene sokmustur.
Belli faktorleri izleyerek, bazilari-
n1 da tegvik ve koordine ederek
tim pazarlama fonksiyonlarini
tek bir glig halinde segilmig hedef
kitleve yoneltmektedir.  Saptan-
mis  hedeflere  ulagsabilmek  ve
amaglari yakalabilmek, iste ancak
bu sckilde miimkiin olabilecektir.

Neticede tim bunlar, hangi
satis politikas: araglarimin devre-
ye sokulacagindan bagimsiz ola-
rak yapilmahdir.

Yerel yonetimlerin turizm pa-

zarlamasma iliskin sorunlari, ge-
nel olarak ti¢ asamada ¢oziimle-
nebilmektedir. Bunlan asagidaki
gibi swralamak ve kisaca agikla-
mak miimkiindiir.

1) Analiz Asamasi
2) Planlama Asamasi

3) Uygulama Asamasi

1. ASAMA:
ANALIZ ASAMASI

a) Pazar: Bu calisma asamasi-
min amaci; bolgenin spesifik pazar
bolimiindeki  (0rnegin - kaplica.
kongre vs.) en yeni verileri analiz
ederek gelismeleri takip etmektir.
Boyle bir analizi rakip diger bolge
tzerinde de uygulavarak, bolge-
nin ilgili pazar diliminde giini-
miize kadar olan pazarlama aksi-
yonlarin1 incelemek ve ydrenin
kuvvetli ve zayif yanlarm goste-
ren bir profilinini gikarmaktir.

e Dogal gevre,

e [sletmeleri ve yoreyi ilgilen-
diren yerel olugum... unsurlarmin
mutlaka analiz kapsamuna alma--
rak degerlendirilmesi gerekir. O
yorenin turistik performansmi o-
lusturan clemanlar, ayn ayrn be-
lirtmek gekekirse sunlar olmali-
dir:

e Genel ve turistik altyaps,

e Dar bogazlari, sorunlan ve
rakipler karsismdaki zayif yanlar:
ile birlikte turistik tstyapu.

b) Talep: Bir analiz talebin ge-
lismesini, igletme tiplerini de dik-
kate alarak; turist sayisi, geceleme
sayisi, ortalama kalg siiresi, tu-
ristlerin geldikleri iilke, sezonsal-
Ik gostergeleri ile agiklamaya ga-
lisirken, yapilacak bir misgteri
anketi de talebi, giidileme ve
sosyal gruplara gore ayirir ve bir
durum degerlendirmesi yapilma-
smi saglar.
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o Gelisme Trendi: Bolgedeki
onemli turistik gelismeleri ve tu-
rist gonderen potansiyel, tlkeler
ayn ayn pazar dilimlerine gore
analiz cdilerek saptamnir.

d) Rekabet: Bolgenin baska
hangi bolgelerle direkt olarak re-
kabet halinde oldugu ve rakip
bolge ve bolgeler karsisindaki a-
vantaj ve dezavantajlanm olug-
turan unsurlar kontrol edilmeli-
dir.

e) Pazarlama Faaliyetleri: Bol-
genin gegmis yillarda yapmus ol-
dugu pazarlama faaliyetleri ve
alman tedbirleri; tiird, kapsarm
ve etkenligi yoninden agikhga
kavugturmak gerekmektedir. A-
caba isletimeler arasinda ne olgi-
de isbirlirligi saglanms ve islet-
meler tsti Orgttler (bolgesel der-
nek, birlik vs.) ne tiir fonksiyon-
lar ustlenmigti. Bunlar ozellikle
belirlenmelidir.

f) Giigliiliik-Giigsiizliik Profili:
Bu makale kapsaminda irdelenen
analizlerin sonuglar1 netice itiba-
riyle bir giigliliik-giigsiizliik pro-
fili gizelgesinde kars karsiya geti-
rilir. Bu profil igerisinde giicli ve
gligstizlik belirtisi gosteren alan-
lar;

o Tesis tiirleri,
e Miisteri gonderen bolgeler,

e Maiisterilerin ait olduklan
pazar dilimleri kriterlere gore ta-
nimlanmalidir. Bunlar, yoreye ait
bir imajin geligtirilmesinde temel
verileri olusturacaktir.

2.ASAMA:
PLANLAMA ASAMASI

a) Imaj Tanimi: ik énce, 1.
analiz asamasinda elde edilen ve-
riler yorenin pazarlama hedefleri
i¢in tanimlanmal1 ve yorenin kal-
kmma gabalarim destekleyen 6-
nemli kuruluslar tarafindan de-
gerlendirilmelidir. Bu konu, o yo-
renin ileride ulagabilecegi turistik
gelismislik diizevine kosut alter-
natif imaj tamimlamalan takip et-
melidir. Kalkinma alternatifleri
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miimkiin oldugunca;
o Turistik yore tipleri,
e Pazardilimleri,

e Kuruluslar (Kalkimma gaba-
lanni tegvik eden ve destekleyen),

e Yorenin lokal olarak genisle-
mesi,

® Sunulaih mal ve hizmet pake-
tinin nicel ve niteligi,

e Zamanlama.

Sonug olarak, alternatiflerden
birisinin segilmesi ve yore imaji-
nin tanimlanmasina yol agacak
secenekler ayn ayn avantaj ve de-
zavantajlanyla birlikte bir analitik
cergeve i¢inde tanimlanmahdir.

b) Pazarlama Stratejisi ve Ge-
ligtirilmesi: Tanimlanmis hedefe
ve Ongorilmiis imaja ulasilabil-
mesi i¢in mevcut pazarlama arag-
lannin birer stratejik eleman ola-
rak ve degisik Olgiilerde uygu-
lanmaya konulmasi gerekir. Bu
araglar sunlardir:

o:Uriin geligtirme,

o Hedef kitle stratejisi,
e Fiyatlama po—zisyonu,
@ Reklam ve promasyon,
e Halklailigkiler,

e Dagitim politikas,

e Sats organizasyonu.

Endistriyel pazarlamada ba-
sanl bir sekilde kullamlmis yuka-
ndaki araglari, turizm sektoriine
de pekala uyarlayarak kullanmak
miimkiin olabilmektedir.

o) Uriin Geligtirilmesi: Once-
likle mevcut triin arzim veya hiz-
met paketini, degisen tatil ve ef-
lence ahskanhklarima ve spesifik
misteri gruplanna uyarlamak ge-
rekir. Bunun da agirhk merkezini
yapisal uyarlamalar degil; servis,
egitim, animasyon gibi hizmetler
olugturmahdir.

d) Hedef Kitle Stratejisi: Spe-

sifik hedef gruplan kitlelerin mo-
tivasyon ve yoresel kriterlerine
gore ayiklanir ve hizmet paketleri
buna uygun olmak kaydiyla se-
lektif olarak hazirlanir. Bunun ya-
n1 sira, yakin gevredeki talebi de
dikkate almak gerekli gorilmek-
tedir.

e) Fiyat Belirleme: Burada ka-
ba bir tahmin ile belirlenen ii¢ un-
sura, yani maliyet fiyati, rakip fi-
yat ve piyasa fiyatina gore, sats
fiyath diizeyi saptanmalidir. Satg
fiyah diizeyini 6zellikle de gotiiri
fiyat teklifleri igin daha bir titiz-
likle saptamak gerekmektedir. Bu
arag, belli olgilerde hedef kitle
stratejisine de destek saglamakta-
dir.

f) Reklam ve Promasyon: Rek-
lamve promasyon, tiirti ve kapsa-
mi1 Once tahmini olarak saptanir.
Ozellikle reklamun yenilikgiligi ve
slogani, yeni misteri kitlelerine
hitap edebilecek sekilde hazirlan-
mahdir. Reklam araglarinin kulla-
nilma sorunu, bu tiir stratejik so-
runlarda hentiz geri planda kal-
mahdir.

g) Hakla Iligkiler: Halkla ilis-
kilerin nasil ve hangi yogunluk
diizeyinde yiiriitiilmesi gereklili-
gi oncelikle agikliga kavusturul-
mast gereken bir konudur. [k
etapta basm ele ahnarak siki bir
isbirligi saglanmahdir, ikincil ola-
rak, tim kamuoyunun turizm o-
lay1 karsisinda olumlu tavir takin-
masi saglanmahdir.

h) Dagitim Politikasi: Hizme-
tin pazarlanmas1 sorunu burada
on planda gelir. Dogrudan ve/
veya dolayh dagitim kanallan
acaba, araa kuruluslar olarak se-
yahat acenteleri, vakiflar, kuliip-
ler vs. tizerine mi kurulmahdir?

i) Satis Organizasyonu: Once-
likle personel, finansal ve nesnel
boyutlarda satis organimin olusu-
mu tantmlanmak durumundadr.
Bunun disinda;

e Dis gorevler igin gezginci
personel istihdami ve bunun ne
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SEKIL: Pazar Fonksiyonlan ve lgili Kuruluglar

Fonksiyonlar/ Icraat¢i Kuruluslar Tesisler Yerel Bolge/ Ulke
Yonetim Yore

Pazar Arastirma C * * *
Model Gelistirme * = * *
Hedet kitle Tanim * i * *
Pazarlama Hedefinin Saptanmasi * i * *
Fiyat Politikasi i * . -
Tedbir ve Sonuglarinin Denetmi * * * *
Arz Politikasi - - - -
Tatile Uygun Dogal Gevre - * - *
Genel Altyapi - h * *
Rekreasyon Altyapilari b i * *
Otelcilik ve Gastronomi b - - -
Toplanti ve Kongre Tesisleri i b - -
Reklam ve Promasyon Stratejileri: . - e -
Satis Reklam ‘ e * - -
Imaj Gelistirtirici Reklam * - - -
Promasyon h i * *
Halkla lligkiler * i * *
Dagitim Kanallari Stratejisi S - - -
Dagitim ve Tedarik * * i =
Dagitim Kanallari h L * -
Pazarlama Planlarinin Hazirlanmasi ve
Tedbirlerin Uygulanmasi: - oy * *
Arz Sekillendirilmesi e * 5 S
Fiyat Sekillendirmesi o - S e
Reklam ve Halkla lligkilen : & * *
Dagitim - * : *
Pazar Galigmalarntn Koordinasyonu * a2 * o
Yenileme S : S 2
Arz - o e
Reklam * e * *

SIMGELER: ** Isabetli, *sinirli., -ilgisiz

miktarda olmas: gerekliligi?

e Yerel yonetim kuruluglan-
nin organizator olarak kullanimi-
nin uygun olup olmadig1?

e Oda satis baglantilarimin ba-
sarih kilinabilmesi igin uygun re-
zervasyon sisteminin segimi...
gibi hususlar agikhga kavugturul-
maldir.

3. ASAMA

UYGULAMA ASAMASI

ikinci asamada formiile edil-
mig stratejileri, bu asamada on-

lem programlan olarak uygula-
maya konulmalidir. Bu dnlemler,
hem arz tarafmn (lirtin geligtirme),
hem de talep tarafimi (reklam,
hakla iligkiler vs.) ilgilendirmek-
tedir. Icra prosediirii su sekilde
uygulanmahdir

Maive brmothorl, firmalan  Tiyarel decasiohs TEBARI ET
Mol vabirmatirin, firmolan  tyaretseazmds SUNUMUNU YAP
Maiva Mematierd 1T, & ILIpOLER MUKAFAZA ET

solades frmaiars

Tedbirlerin her biri; ilgili kuru-
luglar, hedef kitle, hizmetin icegi,
zamanlama, kaynak gereksinmesi

ile sonugtan umulan beklenti kri-
terlerine gore belirlenmeli ve si-
rekli bir geri besleme siireci yara-
tilarak, yenilenmeli ve iyiles-
tirmelere zemin hazirlanmaldir.

Turistik angajmana girmis ya
da girmek isteyen yerel yonetim-
ler, stratejik ve taktik pazarlama
faaliyetleri gergevesinde nelerin
kendileri tarafindan yapilacag),
neleri kimlerin yapmas: gerektigi
konusu asagidaki tabloda sistemli
bir sekilde gosterilmisgtir.
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