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ABSTRACT
MARKETING POLICY AND PLANNING OF TOURISM AND TOUR:SM
PRODUCT DIVERSIFICATION AS A MARKETING STRAGETY

We can define tourism policy and planning as “all marketing activities
conceming tourism product”. Marketing of tourism product is the total effort
concerning the supply and sale of all tourism products and services which
will meet and safisfy the needs and expectations of tourists.

Our objective in this study is tostrees the role and importance of tourism
policy and planning in supplying tourism products which will meet the needs
and satisfy the expecatations of tourists. However, the needs and expectations
arediverse and hard to satisfy. This in one of the obstacles of marketing and
sales promotion activities and all the efforts of host countries or regions to
increase demand. So a marketing strategy of diversification of tourism
product can be one of solutions for this problem. Turkey is a countr which
has a greatpotential forthis diversification with its rich tourism resources.
Planning and implementing the supplydiversified tourism productto such
diverse needs and expectations of tourism demand, may result in the in-
creased satisfaction oftourists enabling Turkey to getmore share of world
tourism activities and benefits for the country.
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GiRig

Turistik iiriin politikasi ve planlamasi, turistik iiriinle ilgili
tiim pazarlama faaliyetleridir. Turistik {riiniin pazar-
lanmasina devletin miidahale politikas1 sadece iiriin
politikasi ile olmayip, fiyat politikasi, dagitim kanallari
politikasi, reklam politikasi, halkla iligkiler politikasi,
personel politikasi, satig gelistirme politikasi gibi alt
positikalardan olugmaktadir. Ancak, biz burada alt pol-
itikalara da kisaca deginerek, esas konumuz olan iiriin
ile ilgili politika ve planlamalara deginmek istiyoruz.

Turistik iiriin politikasi, turistik mal ve hizmetlerin
gereklerini belirlemeye yardimci olan tiim faaliyetleri
de ifade etmektedir. Ayrica, turistik iiriin politikasi bir
iilkenin tayin bektentilerinde bagariya ulagmasinin temel
faktoriidiir. Bu nedenle turistik tiriin politikasinda piyasa
Ozelliklerinin aragtirilmasi ve analizi kadar, mevcut ve
cesitli turistik kaynaklarin geligtirilmesi ve ¢esitlendi-
rilmesi ¢ok dnemli bir yer tutar.

Turistik iiriin iin gegitlendirilmesi neticesinde iilke
turizm sekt6rlerinde birtakimiyilesmeler olugur. Bunlar
arasinda gu konular 6nde gelmektedir:
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1. Mevcut turistik tesis hizmetin kalitesini artirarak tu-
ristlerin tekrar ybreye gelmelerini ve iilkelerine don-
diikleri zaman yo6renin reklamini yapmalarini sagla-
mak.

2. Sezon dig1 ve kisin da kullanilabilecek tesis ve hizmetler
gelistirmek.

3. Tiim y1l boyunca veya belli bir mevsimde satig1 ger-
ceklesebilecek tatil paketleri gelistirmek.

TURISTiK URUN PAZARLAMA POLITIKASI VE
PLANLAMASI

Turistik iiriin politikas: ve planlamasi kavraminin bir
tanimlamasini, "turistik driinle ilgili tim pazarlama
faaliyetleri” olarak yapmigtik turizim pazarlamasi ise
"Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm a-
racilar1 yardimiyla, iireticiden son tiiketiciye olan turiste
akigl ve yeni turistik tiiketim gereksinimlerinin arzu-
larinin yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimiidiir", sek-
linde tarumlanabilir. Bu tanima gére (Sagcan 1988):

@ Turistik iiriiniin pazarlanmasi, turistin ihtiyaglarini
kargilayacak mal ve hizmetlerin turiste arzi ve satigi
ileilgili ¢abalar,

@ Turistlerin ihtiya¢larinin aragtiriimast, yeni gereksinim
ve arzularin diger bir ifade ile talep yaratilmasti ile ilgili
faaliyctler turistik tiriin pazarlama politika ve plan-
lamasikapsamina girmektedir.

Dolayistyla turistik {iriin pazarlamasi ve politikasi, ve
planlanmast turistik iirtiniin iretim ve satig 6ncesi hazirlik
asamasl, satig ve satig sonrast agamalari ile ilgili poli-
tikalar1 saptama ve planlama faaliyetlerini kapsamaktadr,

"Turistik triinle ilgili tim pazarlama faaliyetleri"
olarak tanimladigimiz turistik iiriin politikasi ve plan-
lamasinin agtklanmasinda planin uygulanmasi ve lirtiniin
satigt ile ilgili agamalar 6ncesi iiriniin pazarlama politika
ve planlamasina iligkin konular ele alinmig olmaktadir.

Bu nedenle biz burada daha ¢ok diger hususlar ele a-
lacagiz.

Turistik iiriin gesitlendirilmesi, bir turizm pazarlama
stratejisidir. Turizm endiistrisi igin, biiylime, maliyet
diigiirme ve rekabetgi stratejiler olmak iizere iig tiir pa-
zarlama stratejisi vardir. Bu stratejilerden biiylime
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stratejileri i¢ grup altinda toplanabilir. Bunlar, yogun
biiytime, tamamlayici biiylime ve gesitlenerek biiyiime
stratejileridir. Cesitlenerek biiyiime stratejisi olan turistik
liriin ¢esitlendirmesi, yeni iiriinlerin, yeni pazarlara veya
yeni pazar dilimlerine sunulmasi faaliyetidir. " Yeni iiriin
" kavramu ile ilgili olarak Holloway ve Plant, mevcut
iirinde yapilan bazi gelisme ve iyilegtirmeler o liriiniin
tiiketici tarafindan gergekten yeni bir iiriin olarak algil-
anacagini veya mevcut bir iriiniin yeni bir pazara su-
nulmasininda iiriiniin yeni gibi algilanmasina neden o-
lacagin1 sOylemektedir (Holloway ve Plant 1990).
Stanton, Etzel ve Walker ise "yeni iiriin" kavramini, "
gercekten yeni iiriinler; mevcutlardan 6nemli farklara
sahip ikame {iriinler ve firmaicin yeni olan taklit iiriinler"
olarak tamimlamaktadirlar.

Bir iilke, bolge ve turistik istasyonun mevcut ve ye-
niden meydana getirilecek turistik tiriinlerine yeterli talep
yaratmanin, miigteri saglamanin yolu pazarlama faa-
liyetleri ile miimkiindiir.

Uzun bir siire turizm politikasi ve planlamasindakitle
turizminin ihtiyaglarini kargilayacak sekilde yatak ka-
pasitesinin arzimin artirilmasi tek hedef gibi goriin-
mekteydi. Bugiin ise, bagaril1 bir turizm politikasi ve
planlamasinin esasinda; iilkenin turistik iiriini, tiriiniin
kalitesi, gesitliligi gibi konular giindeme gelerek 6nem
kazanmug, bu konularin incelemesinin ve tilkenin turistik
irtiniiniin pazarlanmasinin saglayacak etkin bir pro-
gramin gerekliligi bir kez daha anlagilmigtir. Bir turizm
politikasinin belirlenmesinde, turistik triin ve tiiketici
ihtiyag ve isteklerinin gdz oniinde bulundurulmasinin
en 6nemli faktorlerden birisi oldugu higbir zaman g6z
ardi edilmemesi gereken bir husustur. Turistik liriiniin
pazarlanmasinda bagariya giden en 6nemli yollardan
birisi tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin dogru birgekilde
aragtirilarak saptanmasi ve liriin arzinin bu degerlen-
dimmelerin 1is18inda yapilmasidir.

® Turistik iiriin pazarlama politikasinin birinci garti olan
kaynaklann ve durumun incelenmesinin ardindan,
turistik kaynaklarin, uluslararasi talebin bir fonksiyonu
olarak nasil yeniden degerlendirilmesi gerektigi, ek-
sikleri biitiin agiklagiyla ortaya konmaldir.

e Turistik iiriinlerin etkin bir pazarlamasinin yapila-
bilmesi igin 6zellikle geligmis ulusal bir havayolu u-
lagimunin ihdas edilmesi ve turistik istasyonlar ile turist
potansiyelinin bulundugu dig piyasalar arasinda ge-
ligmig bir ulagim aginin saglanmas gerekmektedir.

@ Turistik iiriinlerin satiginin etkinligini ve boyutlarini
artirmak i¢in uluslararasi turizm hareketleri alaninda
artan rekabet nedeniyle bolgesel satig geligtirme ¢a-

+ balarinda yakin bir igbirli§ini zorunlu yapmaktadir.

® Cagimiz etkin degisikliklerin siiratle oldugu bir ¢agdur.
Bagan, bu degisikliklere uyabilecek araglara baglidur.
Bu nedenle, miisterinin de degisiklie ugrayan ih-
tiyaglarini takip etmek ve davraniglarini anlamak bu
ihtiyaglar dogrultusunda turistik iiriin iiretmek ve
gerekli ¢esitlerdirmeye gitme zorunlulugu vardr.

® Turistik iiriinlerin pazarlanmasinin mesleki egitimi
gerektirdigi goz ardi edilmemeli ve turizm pazarla-
macilari iilkenin yiiksek diizeyde diplomatik temsil-
cileri olarak diigiiniilmeli ve ciddi bir egitim ve for-
masyona tabi tutulmalidir.

o Turizm pazarlamasinin gelir getirecek unsurunun tu-
ristik lirlin olmasi nedeniyle, tiim tamtma, talep yaratma
ve turist cekme ile ilgili pazarlama stratejileri ve
taktikleri turistik iiriin etrafinda olugmaktadir. Bu
nedenle, satig gelistirme, dagitim kanallari, turizm
kamu sorumlulari ve turistik 6zel tegebbiis gibi ele-
manlar sadece turistik iirtinii tiiketiciye sunan araglar
olarak ele alinip incelenmelidir.

@ Turizm sektoriinde iiriin hazirhigy, turizm organizas-
yonlari, konaklama igletmeleri, kamu y6netimleri
meslek tesekkiilleri, ulagim ve bankacilik igletmeleri
gibi pek ¢ok kuruluglarla siki bir igbirligini gerektirir.
Ozellikle kiigiik turizm istasyonlar: igin bu daha da
6nemlidir. Bu nedenle, turistik iirlin politikasinda bdyle
bir igbirligini gerceklestirmenin zorunlulugu dikkate
alinarak konuya yaklagim yapilmahdir.

@ Turistik iiriinii sunanlar, iiriinii olugturan faktorler,
yatininlar ve karlilik, marka ve imaj, iiriin adaptasyonu
ve fiyat turistik iiriin pazarlama politikasini olugturan
6nemli konulardir.

@ Turistik iirlin bir biitiindiir. Bu nedenle, turistik hizmeti
sunan kamu, ¢6zel ve karma kuruluglar arasinda ¢ok
sik1 bir igbirligi gerekmektedir. Turistik iiriinii dig
tilkelere sunanlar genellikle seyahat acentalandir.
Turistik iriin ile ilgili politikalarin ve stratejilerin
saptanmasindatiim bu kuruluglarin ortak goriisiiniin
alinmasi ve igbirligi icinde ¢caligmalan belli saptamalar
yapmalari gerekmektedir.

e Dopgal zenginlikler, tarihi degerler, sosyal faktorler,
altyap: konukseverlik kaynaklar1 gibi turistik tiriint
olusturan faktorlerin gelistirilebilmesi igin pazar-
lanacak iriiniin ¢egidi, miktari ve kalitesi tam olarak
saptanmali ve buna gore liriin geligtirmesi ve ¢esit-
lendirmesi yapilmalidir.

@ Kapasite biiyiimesi hizlandinlarak, gergekci bir plan
oturtulmalidir. Ayrica, turistik iiriinii iretenler ile a-
racilar arasinda bir biitiinlesme saglanmahdir.

@ Yaturimlar ger¢ek¢i ve dogru hazirlanmug fizibilite
raporlarina gore yapilmali, karhilik anlayiginin esasi
uzun dénemler igin yapilmalhdir.
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® Ayni tiirde ¢ok sayida iiriiniin farkh kalite ve fiyatla
stirekli olarak pazarda arzi, markanin énemini artir-
mugtir. Marka, bu tiir mallan tiiketicinin ayirdede-
bilmesi ve kalite konusunda bir giivence olabilme
iglevlerini yerine getirmesi agilarindan 6nemlidir.

Bu durumu turistik iiriin agisindan ele aldifimizda turistik
tiriniin de marka politikasi konusunda aym gerceklere
uydugunu gorebiliriz.

@ Bir turistik merkez, iiriiniin kendisi olmaktadir. Cesme,
Kusadasi, Bodrum, Antalya, Géreme ayn ayn birer
tiriin olarak ele alindifinda, ayni zamanda birer marka
olugturmaktadirlar. Diinya turist pazarlarinda, bu tu-
ristik merkezlerin adlary, tiiketicilerin belli bir duy-
arhliga sahip oldugu marka 6zelligini tagir. Sunulacak
iirliniin markasim ve pazarda yayilacak imajin iiretici
belirlemek zorundadir. Omegin, bir turistik merkez
"Tabiat, sakin ve dinlendirici" bir digeri "Genglik ve
Spor" bir digeri "Saghik" ve yine bir digeri "Jeolojik
Harikalar", digerleri "Trekking" ve "Rafting”, seklinde
bir imajla pazara girebilir. Markanin imaji 6zellikle
oturistik merkezin yoneticileri tarafindan hedeflenen
sekle ve 6zelliklere uygun olmalidir.

@ Bazi gercekler turistik iiriiniin agik secik tek bir imajla
pazara sunulmasini ve yayilmasini engellemektetir.
Ciinkii turistik merkezler daha fazla turist talebi
cekebilmek amaciyla ¢ok yonliiimaj yaratmak zorunda
kalmaktadirlar. Ancak bu durumun daha fazla turist
cekmekten ¢ok, turist kacirma olasilifi da mevcuttur.
Ciinki sakin ve dinlendirici bir tatil gecirmeyi arzu
eden belli bir grup turist, giiriiltiilii ve hareketli bir
ortamla kargilaginca bu durumdan memnun kalmay-
acaktir. Bu nedenle, turistik yorenin yoneticileri ve
kamu otoriteleri hangi tiir turiste, nasil bir iiriin su-
nacaklarnnin 6nceden iyi belirlentnesinin 6nemi birkere
daha goriilmektedir. Bu durumda planh ve aragtir-
malara dayanan iiriin ¢esitlendirmesinin ve marka
politikasinin 6nemi vurgulanmakta ve buna uygun
imajm yaratilmasi sorunu ortaya ¢ikmaktadir.

o Turistik merkezler ¢ok kiigiik ve tamitmada yetersiz
kalabilirler. Bu durumda bolge diizeyinde gruplagmaya
gidilebilir ve bolge diizeyinde marka politikasi olug-
turulabilir. Turistik merkez isimleri ise "alt - marka”
olarak ele alinabilir. Bu durumda her merkez kendi
farkli imajin1 kendisi yaymak durumundadir.

@ "Ekonomik ucuzluk"” konusu ele alinarak, bu konuda
bir imaj iglenebilir.

e Tiirkiye icin Bat1 ve Islamiilkelerinde ayni imaj mi veya
fark 1 bir turistik imaj mu iglenecek bu konunun agikliga
kavugturulmasi gerekmektedir.

Tiim iilkeler igin, kitalar arasi gecig imaji iglenebilir.

"Asya'dan Avrupa'ya, Avrupa'dan Asya'ya 1 - 2 dakikada

gecme" imaji ilgi cekici ve heyecan verici olabilir.
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Bat iilkelerinde, dogal ve tarihi kaynaklarla donanmug
eski kiiltiir ve medeniyetlerin begigi bir Anadolu imaji
yaratilabilir. "Sessiz, sakin, huzurlu ve tabiatla bagbaga"
imaji iglenebilir. Deniz ve giines konusu ele alinarak bir
imaj olugturulabilir. Cesitli rekreatif olanaklar ele alinarak
bu konularda bir imaj olugturulabilir.

Pazar aragtinmasina dayal degisik pazardilimleriigin
olusturulacak turistik iiriin ¢egitlendirmesine dayal ,
degisik yore ve bolgelericin iirlin imajlan geligtirilebilir.

Islam iilkeleri, daha degisik bir turistik iiriin ve ge-
sitlendinnesine dayali bir imajin iglenmesine olanak
verecek potansiyel bir pazar durumundadir.

Turistik imajin en 6nemli &zelliklerini gdylece siral-
amak miimkiindiir:

o Turistik imaj, bir iilke veya bolgenin ulagim, konak-
lama, yiyecek igecek, rekreatif olanaklari, hayat dii-
zeyini, iklim ve modem turistik olanaklar ve donanimi
hakkinda bir fikri vebilecek nitelikte olmalidir.

o Turistik reklam ve propaganda da iglenen imaj ger-
ceklere uygun olmali, iilkenin eski ve modern gele-
nekleri tarihiorf ve adetlerini yansitabilenuyumlu bir
goriinimde olmalidir.

@ Turistik imaj iilkenin veya bolgenin fakirlik, tembellik
tablosunu sergileyecek bir gériiniimde olmamalidir.
Turistler béylebir goriiniim icinde bulunarak kendisine
sunulan hizmet ve olanaklardan faydalanmaktan ra-
hatsizlik ve huzursuzluk duymaktadirlar.

Turistik iiriiniin potansiyel turist depolarinda pazarla-

nacag ancak turistik istasyonda tiiketilecegi hususu
turizmle ilgili pazarlama ¢aligmalarinda, alinacak ka-
rarlarda temel bir faktordiir.

Turistik triinlerin tiiketimi tiim gelismelere kargin
halen zengin iilkelerin satin alma giicii ile sinirlanmig
olup, heniiz genis bir niifus kesimi i¢in liiks tiriin niteligine
sahiptir.

Farkli davramglar i¢in farkl turizm gekilleri vardur.
Turistik lirtin pazarlamak isteyen iilke bolge veya turistik
istasyon, bir taraftan turistik iiriin tiiketimine egemen
olan turistik davraniglara uyum gostermek, diger taraftan
pazarlamak istedigi kendi turistik 6zel iiriinii i¢in yeni
davraniglar aramak, hatta yaratmak zorundadir. Bu du-
rumda, bir yandan davramglarin aragtirilmasi ve ince-
lenmesi diger yandan iilkenin, bolgenin ve turistik is-
tasyonun tanitilmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica, turistik iriiniin ¢ok yonlii ihtiyaglari kargi-
layabilecek 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Merak,
dinleme, eglence, kiiltiir, taklit, kigilik ve farklilik arama,
macera ve saglik gibi nedenlerle insanlar turizme kati-
lirlar. Igte, turistik iiriiniin bu degisik giidiilerle yapilan
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seyahatlerin meydana getirdigi ihtiyaglarin 6nemli bir
kismmni kargilayabilecek nitelikte olma zorunlulugu
vardir. Bu nedenlede turistik iiriiniin ¢egitlendirilmesi
gerekmektedir

Ve nihayet, diger endiistri kollarinda iiretilen mal ve
hizmetler standart bir 6zellik tagidig1 halde; turistik mal
ve hizmetlerin standardizasyonu miimkiin goriilme-
mektedir. Ciinki; her ne kadar oteller, yatma ve yeme
ihtiyaglarini kargilayan igletmeler ise de her birinin ayri
bir goriiniimii, ayn bir meniisii, son olarak ayr1 bir havasi
vardir. Ozellikle turistik mal ve hizmetlerin bir bolii-
miiniin standartlagtirilamamasi bilakis farkhlagtirilmasi,
cesitlendirilmesi turistik talebin 6zelligi nedeniyle ge-
reklidir. Uriin ne kadar farkliigtirilir ve gesitlendirilirse,
degisik giidiilerden olugan talebi kargilama olasihgida
okadar fazla olabilir.

Turizm piyasasi, " belirli gartlar altinda bir yerin tu-
ristlere sunabilecegi turistik donelerin biitiinii ile, 0 yere
seyahat etme isteginde bulunan ve bu istegini gercek-
lestirmeye imkan verecek kadar finansal giice sahip
bulunan insanlarin kargilagtiklan mahal ve bu kargilag-
maya saglayan kanallar, orgiitler olugumudur” (Olal
ve Timur 1988). Diger bir ifade ile turizm piyasas gesitli
turistik mal ve hizmetlerle ilgili bir pazar olup, bu turistik
mal ve hizmetleri arzedenlerle, talep edelerin kargilagtig
yerdir diyebiliriz.

Turizmpiyasast ii¢ 6zellige sahiptir.

1. Birincisi, turizm piyasasi, igerdigi gruplar sektorler
ile birlikte siireklilik arzeder ve degisiklige uframasi ¢ok
yavag bir tempoda olur.

2. Ikincisi, turizm piyasasi cografi bir gevreyi kapsar.

3. Ugiinciisii, turizm piyasasinin dinamik elemani olan
turist hareketleri cografik bolgeler arasinda bir akim ve
iligki yaratir.

Geligmig iilkeler ile gelismekte olan iilkelere turizm
piyasasinin bu ii¢ 6zelligi agisindan bakildiginda, ge-
ligmekte olan iikeler agisindan bazi olumsuz sonuglar
gormek miimkiindiir. Ciinkii geligmis tilkeler kendi a-
ralarinda olugmug ve geligmig bir turizm faaliyetini
siirdiirmektedirler. Ayrica, geligmis iilkelerin tercih et-
tikleri ve turizm iligkileri ok 6nceden baglamig ve siir-
mekte olan iilkeler vardir. Buna gore geligmekte olan
tilkelerin turistik iirtinlerini pazarlayabilmeleri geligmig
iilkelerin kendi aralarindadir. Turizmden ve geligmig
iilkenin eskiden beri tercihini kullandig1 ve talebini
yonlendirdigi iilkelerden bu talebi kendi iilkesine
cekebilme becerisine baglikalmaktadir. Bu daoldukga
zor birigtir. Ancak, geligmekte olan iilkeler; kiiltiirel ve
dogal zenginlikler gibi sahip olduklar gesitli turistik
olanaklan turiste, dostluk ve sevimlilik bilinci i¢inde
gOsterme arzusuna sahip olduklari, ulagim sahasinda

teknik geligmeleri sagladiklan ve turistik talebe gore
turistik iiriin ¢esitlendirilebildigi siirece, turistler alig-
tiklari eski geleneksel yerlerden bikarak yeni yerler ar-
adiklar1 zaman bu talebe cevap verebilecek, hatta yeni
talebler yaratabilecek ve turizmdeki bagari ganslari ar-
tabilecektir.

Tiim bu hususlar, " yeni pazarlara veya pazar dilim-
lerine, yeni iiriinler geligtirilerek satilmasi” anlamini
taglyan "iiriin - pazar biiyiime stratejisi " olarak isim-
lendirilen ve bir pazarlama stratejisi turistik iiriin gegit-
lendirmesi, biiytimeyi ve turizmin iilke ekonomisine olan
faydasini artirmay1 amaglayan tilkeler igin ve iilkemiz
i¢in giiniimiizde bir zorunluluk haline gelmistir.

Farkh ihtiya¢ ve isteklere cevap verebilecek iiriin
cesitleri sunabilmek igin turistik arz ve taleple ilgili pazar
aragtirmalaninin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Uriin
cesitlendirilmesi ve satiga yonelik pazar aragtirmalanmn
en Onemlilerinden birisi pazar boliilenmesidir.

PAZAR BOLUMLENMESi

Pazar boliimlenmesi, pazari birbirinden farkl1 iiriin veya
pazarlama karmasi talep edebilecek gruplara bolmektir
(Kotler, Armstrong 1991). Diger birifadeile bir pazarin
ayn Ozellikleri tagiyan alt gruplara ayrilmasidir. Pazar
boliimlenmesi pazarlamanin satiga yonelik bir strate-
jisidir. Turistik tiiketici pazarlar, birbirinden farkh ih-
tiyag,istek ve tercihleri olan potansiyel tiiketicilerden
meydana gelir. Bu farkli ihtiyag, istek ve tecihleri bir veya
¢ok az sayida turistik iiriin ¢egidi kargilayamaz. Biiyii-
menin ve turizm gelirlerinden daha biiyiik pay alabil-
menin amaglanmas! durumunda segilen turistik iiriin
cesitlendirme strateijisi "yeni iiriin " ¢egitlerinin "yeni
pazar"a veya "pazar dilimine" arzin1 gerektirir. Dolay-
1s1yla, birbirinden farkliklik gosteren ihtiyac, istek ve
tercihlere sahip kisilerin belli gruplara ve boliimlere
ayrilarak, ihtiyaglarina uygun turistik iiriin ¢egitleri ge-
ligtirilmesi ve bu boliimlenmig pazar dilimlerine arz,
turistik kaynaklarin en iyi gekilde kullanilmasi ve biiy-
ime, geligme ve turizm gelirlerinin artinlmasina katkida
bulunacaktir.

Pazar boliimlenmesi i¢in ilk 6nce boliimlenmeye temel
olugturacak kogularin belirlenmesi gerekmektedir. Daha
sonra belirlenen pazar dilimlerinin profillerinin gelig-
tirilmesi gerekmektedir.

Tiiketici pazar boliimlenmesinin en 6nemli degis-
kenlerini genel olarak §6yle siralayabiliriz:

Cografik degiskenler: Bolge, yorenin biiyiikliigii,
sehir, kasaba, niifus yogunlugu, iklim kogullar v.s

Sosyo-ekonomik ve Demografik degigkenler: Yasg,
cinsiyet,egitim, gelir, aile biiyiikliigi, aile yagam seyri,
evli olma, din, irk ve etnik grup, meslek.
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Psikolojik kaynakl degiskenler (Psychografic): Sosyal
sinif, yagam tarz, kisilik yapisi.

Uriine yonelik davranigsal degiskenler: Satin alma
siklig1, beklenen fayda, kullanma aligkanligi, kullanma
hacmi, iiriine karg tutum ve davranisgi.

Pazar boliimlemesinin tek bir yolu yoktur. Bir pa-
zarlamaci degisik pazarlama bolimlenmesi degigken-
lerinden bir tanesini veya karigimini birlikte kullanarak,
pazarin yapisini en iyi gekilde tanima ve anlama yonte-
mini bulmaya ¢aligmalidir.

Turistik iiriin pazarlama politikasinin alt politikalarina
daha kisaca deginmekte yarar vardir.

Turistik iiriin fiyat politikasi

Turistik iiriin arz1 ¢etin bir rekabetgi ortamda olugmak-
tadir. Buna kargilik turistik iiriin arz: fiyat kargisinda
inelastik bir 6zellige sahiptalepise fiyatkargisinda biiyiik
bir elastik 6zellik gostermektedir. Fiyat, iiriin se¢imini
etkileyen ¢ok 6nemli bir faktordiir. Turistik iiriine olan
talebin agir1 duyarli ve esnek omasi, uluslararasi turizm
piysasindaki sert rekabet, Tiirkiye'nin fiyat politikasinda
dikkatli davranmasini gerektirmektedir. Satiglan ve
piyasa paym artirmak, mevcut pazari elde tutmak gibi
yontemlerin tercihedilmesi uygun olacaktir. Bununigin
de tiiketici tipleri ve tercihleri dogrultusunda iiriin ge-
sitlendirmesine gidilmesi uygun olacaktir. Fiyat fark-
lilagtirmasy, iiriin gegitlendirmesini ve kalite farklarini
yansitacak bi¢imde gerceklestirlimelidir.

Turistik iiriinlerin maksimum fiyatlarimin saptan-
masindanibaret bir fiyat politikasi veya gercege uymayan
bir fiyat dondurma politikasi, yiitiitiilmesi zor ve {iriin
kalitesinin bozulmas! riskini yaratabilecek politikalardur.
(Olali 1982)

Turistik iiriin dagitim kanallari politikasi

Genel olarak dagitim kanallan , iiriiniin iireticiden tii-
keticiye akigini ifade etmektedir.

Turistik iiriiniin tiiketiciye sunulmasini, satin alin-
masini kolaylagtirmak ve saglamakla ilgili faaliyetler,
dagitim faaliyetlerini olugturur (Guilrdham 1972; Oral
1988).

Turizm iiriinii ulagtirma, konaklama, yeme igme, e-
glence gibi pek ¢ok heterojen elemanlardan olugur ve
paketlenerek herhangi bir ticari mal gibi tiiketiciye
postalanamaz ve stoklanamaz (Olal: 1982.) Bunedenle
turizm sektdriinde dagitim forksiyornu bir ¢ok agidan
farklilik gosterir.

Dagitim kanallan politikasinin olugturulmasinda, ii-
riiniin 6zellikleri dikkate alinarak uygun dagitim ka-
nalinin se¢imi ve zendirilmesi konular iizerinde has-
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sasiyetle durulmalidir. Bu konuda devletin rolii, tur
operatorleri ve dolayl kanallar uzak mesafeli turizmde
giiniimezde daha biiyiik Snem kazanmugtir.

Turistik iiriin rekiam politikas

Turistik tiriinle ilgili olarak "Reklampolitikasi, seyahat
edebilecek finansal giice sahip olan miigterilerin bir iilke
veya bolgeye ¢ekilmesini saglamak i¢in onlarin karar-
larina etki gOsterecek tim 6nlemlerdir (Olali 1982).
Reklam politikasindan bagarili sonuglara gidilebilmesi
kullanilabilecek yeterli parasal kaynaklara, reklami
yapilan turistik iiriin ile ilgili 6zel bir marka imajinin
yaratilmasina ve uygulamada bazi temel prensiplerin
dikkate alinmasina baghdir. Bir reklam politikasi, genel
pazarlama politikalarindan soyutlanmamaly, bir biitiin
olarak diigiiniilmeli ve ele alinmalidir.

Turistik iiriin hallkda iligkiler politikas:

Halkla iligkiler "6rgiit ve halk arasinda karglilikli anlayigh
tesis ve idame ettirmek amaciyla dnceden diigiiniiliip
planlanan ve siirekli bir ¢aba" olarak tanmlanabilir
(Lancaster ve Massingham 1993). Buna gore turistik
rinleilgili halklailigkiler faaliyetisadece turistik iiriin
tiiketicilerine degil tiim halka yonelik olmaktadir.

Turistik iiriinle ilgili halkla iligkiler politikasi:

@ Devlet

@ Yore ve bblge hakki

@ Turizm sektOriinde ¢aliganlar
@ Finansman gevreleri

@ Dagitim kanallan

@ Tiiketiciler

® Cesitli turizm kuruluglarinin liderleri (Seyahat A-
centalari Birligi, Ticaret Odalar1 v.s)

@ Basin, yayin

ile koordineli ve uygun iligkilerin siirdiiriilmesi ve ge-
ligtirilmesi amacina y6nelik onlemlerdir.(Lancaster,
Massingham 1988 ).

Turistik liriin personel politikas

Turistik iirtiniin bagarisi turistik iiriin ile ilgili personel
politikalarinin gergekci ve dogru saptanip insan kay-
naklarinin planlanmasina baghdir. Turizm insan ilig-
kilerinden kaynaklanan bir faaliyettir. Turizmin bagaris
insanlari memnun etmekte yatar. Bu nedenle de, sekt6rde
turistik tirtiniin gerekli kildig1 diizeyde nitelikli bir i¢ ve
dig personel kadrosunun mevcudiyeti zorunludur.

Gelisen turizm endiistrisi, farkli ve ¢esitledirilmig tiriin
arz1 nitelikli elemana olan ihtiyac1 da artirmaktadir.
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Turistik tirtin arzinin 6zelliklerin ve bu ihtyacin kargi-
lanmasi i¢in gerekliegitim 6gretim planlanmasinin ya-
pilmasi gereklidir.

Turistik iiriin satig geligtirme politikas)

"Sausg geligtime politikasi: turizm sorunlari ile satiglarda
karar alma yetkisine sahip olankigiler ve onlarabu yetkiyi
verenler arasindakikisisel iligkileri geligtirmek amacina
yonelik Onlemlerdir. Satiglarda kesin role sahip olan
dagiticilar nezdinde bir satig geligtirme politikast son
derece onemlidir” (Olali 1982)

SONUG

Turistik bir iilke, bolge ve yorede turistik iiriiniin gelig-
mesini yonlendirmek igin bir turizim politikasinin o-
lugturularak planlamasi ve bu politika ve plan ¢ergeve-
sinde uygulamalarin gerceklestirilmesi turizmin baga-
ristnin temel prensiplerindendir.

Turizimintiim ilke ve bolgeye olan potansiyel onemi
ise. bu politikanim olugturulmasi ve yiiriirlige konul-
masinda genellikle devletin aktif rol oynamasini gen-
ellikle mekledin turizm politikast ile turuzmin oy ve talep
durumunun ve mevcut kogullarinin iyilestirilmesini
gerektiren nedenlerin belirlenmesi, turizmin alaninda
uygulanan ve 6nerilen miidahalelerin alinacak 6nlemlerin
yapacagi etkilerin aragtirilmasi, turizmin geligmesiigin
yeni hedefler, araglar ve olanaklan (Olali, 1982)belirlenir.

Turizm politikasinin genel amacy, dinlendirici bir gevre
ve etkinlik turistik anlatim i¢inde toplumun turistik ih-

tiyaglaninin en iyi sekilde kargilagtiriimasim saglamakuir.
Ihtiyaglari ¢ok farkhidir. Bu ihtiyaglari kargilayabilecek
pek ¢ok turistik kaynak vardir. Bu ihiyaglara cevap ver-
ebilmek i¢in tiim bukaynaklardan yararlanarak mevcut
turistik iiriiniin ¢esitlendirilerek turistlere sunulmasi
sektorii bagariya gotiiren 6nemli bir pazarlama sahasi
olabilecektir.0J
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