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1.UNITE Turizm Pazarlamasina Giris ve Turizm Pazarlamasi Planlamasi

GIRIS

Turizm sektoriinde temel Grin hizmettir ve turizm endustrisi hizmet ekonomisinin en 6nemli bilese-
nini temsil etmektedir. Bu nedenle finansal hizmetler, perakendecilik gibi ¢esitli hizmet sektorlerinde
oldugu gibi turizm endustrisinde de hizmet pazarlamasindan faydalaniimaktadir. En genel tanimi ile
hizmet kavrami; bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sa-
hipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir.

TURIZM PAZARLAMASININ TANIMI VE AMAGLARI

Turizm pazarlamasinin tanimlanmasina iliskin bircok farkli kurulus ve arastirmaci tarafindan cesitli
tanimlar gelistirilmistir. Turizmin birden fazla sektori ve aktord bir arada bulunduran ¢ok yonli 6zel-
lik gbstermesi ve turizmin disiplinlerarasi yapisi turizm pazarlamasina iliskin farkh tanimlarin gelisti-
rilmesine neden olmustur.

Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilari yardimiyla tireticiden
son tiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim gereksinimlerinin ve arzularinin yaratilmasi ile
ilgili faaliyetlerinin timuddr.

TURIZM PAZARLAMASININ OZELLIKLERI VE AYIRT EDICi YONLERI

Yukarida da belirtildigi gibi turizm pazarlamasi, mal pazarlamasindan farkhliklar géstermektedir. Tu-
rizmin konaklama, yiyecek icecek gibi gesitli sektorleri bir arada bulundurmasi nedeniyle tamamen
hizmet pazarlamasi ilkelerinin de uygulanmasi mimkin olmamaktadir. Turizm pazarlamasinin ayirt
edici ozellikleri soyut olma, ayrilmazlik, degiskenlik, dayaniksizlik, dagitim, somutlastirma, bagimhhk
ve yalitilmazlhktir.

Somut ve Soyut Olma: Turizm pazarlamasinin konusu agirlikli olarak hizmettir. Ote yandan turizm
kapsaminda yiyecek ve igecekler gibi mal olarak nitelendirilebilecek urtinler de bulunmaktadir.

Ayrilmazlik: Cogu konaklama hizmetinde personel ve miisteri hizmetin Uretilmesi esnasinda hizmetin
Uretildigi yerde hazir bulunurlar. Bu baglamda, personel ve miisteri lretimin bir pargasi haline gel-
mektedir.

Degiskenlik: Daha dnce de agiklandigi gibi hizmetler yiiksek diizeyde degiskendir. Diger bir anlatimla
hizmetlerin kalitesi, hizmeti sunan kisiye, sunum zamanina ve sunuldugu yere baglidir.

Dayaniksizlik: Hizmetler dayaniksizdirlar ve depolanamazlar. Ornegin, 60 odasini satmis olan 100
odali bir otel geri kalan 40 odasini sonraki glinlerde satmak igin saklayamaz ya da depolayamaz.

Somutlastirma: Hizmetlerin soyut dogasi nedeniyle miusteriler satin almadan énce mallarda oldugu
gibi somut bir {irlin gorememektedirler.

Dagitim: Turizm pazarlamasinda, mal pazarlamasindan farkh olarak dagitim kanallari tersine islemek-
tedir.

Bagimhiik ve Yalitilmazhik: Turizm birden fazla sektori ve isletmeyi bir arada bulundurdugu icin bu
sektordeki isletmeler birbirine bagimhidirlar.

Talep: Turizm Urlnine yonelik talep, hem mikro diizeyde turizm isletmelerinin ve destinasyon yone-
timlerinin hem de makro diizeyde (lke yonetimlerinin ylrtttigi tanitim ¢abalarindan etkilenir.
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Satin Almada Yiiksek Risk: Cogu turizm UrGnd satin alma asamasi tamamlandiktan sonra
deneyimlenmektedir.

TURIZM PAZARLAMASI KARMASI

Pazarlama karmasi kavrami ilk kez 1953 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi adresli olarak Neil Borden
tarafindan kullanilmistir. Borden, 1948 yilinda “The Management of Marketing Costs” isimli kitabin
yazari James Culliton’un anilan eserinde isletme y6neticilerini karar alan ve receteler uygulayan “sa-
natkarlar” olarak nitelendirmesinden esinlenerek pazarlama karmasini pazarlamacilarin pazara tepki
verirken kullanmalari gereken pratik bir araglar bitiini seklinde kullanmistir.

Uriin: En genel anlamiyla Uriin, bir hizmet isletmesinin hedef pazara sundugu hizmetler olarak tanim-
lanmaktadir. Turizm baglaminda Uriin, bireylerin strekli yasamlarini siirdiirdiikleri ortamdan ayrilma-
lari ile baslayan ve tekrar ayni ortama donmeleri ile sona eren seyahat doneminde yararlanilan biitiin
hizmetler olarak tanimlanabilmektedir

Fiyat: Fiyatlama kararlari hizmet isletmelerinin karhligini da belirleyen pazarlama karmasi bileseni
oldugundan hizmet isletmeleri icin oldukca kritik 6neme sahiptir.

Dagitim: Genel anlamda dagitim, Griinlerin Uretildigi yerden tiiketildigi yere ulastirilmasini ortaya
koyan karma elemanidir. Ancak somut nesnelerden ¢ok soyut performansa dayanan turizm hizmetle-
rinin mallar gibi Gireticiden toptancilara tasinip depolanabilmesi mimkin degildir.

Tutundurma: Tutundurma, turizm isletmelerinin Urettigi hizmetlerin varhigini tiketicilere duyuran ve
isletmenin varhigini siirdirmesini ve pazardaki payini artirabilmesini saglayan bir pazarlama aracidir.

insan: Turizmin de icinde yer aldigi hizmet sektérii, emek-yogun bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, hiz-
metlerin Gretiminde insan unsurunun 6nemi, mallara oranla ¢ok daha fazladir. Hizmetlerin hem lire-
ticileri hem de kullanicilari, insandir.

Fiziksel Kanitlar: Fiziksel kanitlar, slirec ve insan ile birlikte genisletilmis pazarlama karmasi elemanla-
rindan biridir. Hizmetler bliyik 6l¢tide soyut olduklari icin fiziksel kanitlar hizmet isletmeleri igin
onemli rol oynamaktadir.

Sireg: Sureg, turizm hizmetlerinin ulastirilmasini saglayan prosedir ve islemleri kapsayan genisletil-
mis pazarlama karmasi elemanidir. Bir mal satin almak ile bir hizmeti deneyimlemek arasindaki temel
farklardan biri, misterinin iginde bulundugu ve genellikle her asamasina dahil oldugu “si-
reg/surecler”dir.

TURIZM PAZARLAMASI PLANLAMASI

Diger isletmeler icin oldugu gibi turizm isletmeleri ve destinasyonlarin da bir vizyona gereksinimi var-
dir, vizyon bir strateji ister, strateji bir plan gerektirir ve plan icin eylem gerekir. Pazarlama planlari
isletmenin gelecegi ile ilgilidir. Diger bir anlatimla isletmenin neyi, ne zaman, nasil ve kimin tarafindan
yapilacagina karar verildigi bir strectir. Turizm isletmeleri icin pazarlama planlari, gelecekte belirle-
nen hedef ve amaglara ulasmak i¢in buglinden ne yapilmasi ile ilgilidir. Herhangi bir konaklama islet-
mesinin hazirladigl pazarlama planinin amaglarini genel olarak su sekilde siralamak mimkdndur:

e isletmenin bir sonraki yil icin hazirlayacagi biitiin pazarlama aktiviteleri icin bir yol haritasi sagla-
malk,

¢ Biitlin pazarlama aktivitelerinin turizm isletmesinin stratejik plani ile uygunlugunu saglamak, Turizm
isletmeleri icin pazarlama plani belirlenen hedef ve amaclara ulagsmak icin yapilmasi gereken-ler ile
ilgili iken destinasyonlar icin pazarlama plani destinasyonda faaliyet gosteren isletmelerin es
glidimlestirilmesi icin pazarlama etkinliklerinin planlanmasini ifade etmektedir.
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Pazarlama Planlamasinin Faydalari

Pazarlama planlarinin olusturulmasi, kiicik ya da blylik bltln isletmeler icin ¢esitli faydalar sagla-
maktadir. Bu faydalar genel olarak asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Pazarlama planlarinin gelistirilmesi, isletmenin amaglarinin basarilmasini garantiler. Pazarlama
planlari isletmenin amaclarinin basarilmasina yardimci olacak bir rehber olarak gértlmektedir.

e Bir pazarlama planinin olusturulmasi, karar alma siirecinde yénetime yardimci olur. Olusturulan
pazarlama planlari, zor kararlarin alinmasi asamasinda yonetime referans noktasi olarak yardimci
olmaktadir.

e Planlama, yéneticileri isletmenin performansini gézden gegirmeye zorlamaktadir. Pazarlama planla-
ri, isletmenin amaglarina ulasabilmesi icin personelin gorevlerinin belirlenmesi ve kaynaklarin ayril-
masinda yoneticiler icin gerekli bir aragtir. Bu planlarda kaynaklarin ve ¢alisanlarin nasil kullanilacagi-
nin acik bir sekilde belirtilmesi gerekmektedir.

o Stratejik ve taktik pazarlama planlarinin gelistirilmesi, pazarlama ¢abalarinin degerlendirilmesinde
yéneticilere yardimci olur. Planlar, hedeflenen sonuglar ile gerceklesen pazarlama cabalarinin sonug-
larinin karsilastirilmasinda yoneticilerin kullandigi temel aractirlar.

Pazarlama Planlamasinin Tiirleri

Turizm isletmelerinin zaman degiskeni icerisinde cevresindeki degisikliklere karsi pazarlama stratejile-
rinin nasil uygulanacagina yonelik hazirladiklari pazarlama planlari, kapsamli ve uzun dénemli hazirla-
nan stratejik planlama ve daha kisa donemli ve uygulamaya odaklanan taktik planlama olmak (izere
iki sekilde hazirlanmaktadir.

Stratejik Pazarlama Planlari: Stratejik pazarlama planlari isletmenin temel stratejisi ve pazarlama
amaglarinin dikkatli bir sekilde incelenmesi ile olusturulmaktadir. Stratejik plan, isletmenin amaglari
ve yetenekleri ile degisen cevre kosullarina stratejik uyumun saglanmasi ve siirdiirilmesi stirecidir.

Taktik Pazarlama Planlarn: Taktik, bir stratejinin harekete gegmeye ve uygulamaya yonelik ayrintil
eylem bigimidir. Taktik planlama ise bir isletmenin amaclarini gerceklestirmesi icin gerekli olan eylem-
lerin uygulanmasidir.

Pazarlama Planlamasi Siireci

Genel olarak bir pazarlama plani siireci durum analizi, isletmenin misyon, hedef ve amaclarinin ta-
nimlanmasi, hedef pazar stratejisinin gelistirilmesi, pazarlama planinin yazili hale getirilmesi ve uygu-
lanmasi, uygulanan pazarlama planinin degerlendirme ve denetimin yapildigi bes ana adimdan olus-
maktadir. Asagida her bir pazarlama plani detayli olarak aciklanmaktadir.

1. Adim: Durum Analizi
Turizm isletmeleri pazarlama planlamasinin ilk adimda 6ncelikle hizmetlerini pazarladiklari mevcut ve
potansiyel cevreyi degerlendirmek zorundadirlar.

2. Adim: isletmenin Misyon, Hedef ve Amaglarinin Belirlenmesi

Pazarlama planlamasinin ikinci adiminda turizm isletmesinin ya da destinasyonun misyonu ve buna
dayali olarak da hedeseri ve amaglari belirlenir. Turizm isletmesinin ya da destinasyonun misyonu
kendisini rakiplerinden nasil farkhlastirdigini ve amacini tanimlamaktadir. isletme icin belirlenen mis-
yon ifadesi bitin kararlari, amag ve stratejilerini etkilemektedir. Misyon tanimlanirken su sorularin
yanitlari aranmaktadir:

 Biz kimiz?

e Miisterilerimiz kimlerdir?

e isin misteri acisindan degeri nedir?

e [sletmemiz ne olacaktir?

e isletmemiz ne olmalidir?
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Turizm isletmesinin ya da boélgesinin misyonunun belirlenmesi ile hedefler ve amaclar ortaya konulur.
Hedefler, isletmenin basarmak istedigi ya da ulasmak istedigi unsurlari iceren oldukga genis kapsamli
ifadelerdir.
Dogru Bir sekilde ifade Edilmis Amaclar Yanlis Bir sekilde ifade Edilmis Amaglar
Amacimiz bir yil igerisinde doluluk
oranimizi %70’ten %75’e ¢gikarmaktir.
Amacimiz, reklam kampanyasina kaynak Amacimiz bir yil icerisinde
ayirarak bir yil icerisinde farkindalik oranimizi
%60’tan %70’e artirmaktir.
Amacimiz satis gelistirme egitim programlari
uygu-layarak onumuizdeki alti ay icerisinde
otele giris oranimizi %10 artirmaktir.

Amacimiz doluluk oranimizi artirmaktir.

farkindaligimizi artirmaktir.

Amacimiz otele giris oranimizi artirmaktir.

3. Adim: Stratejilerin Belirlenmesi

Hedefler bir isletmenin nereye ulasmak istedigini gosterirken strateji bu hedeflere ulasmanin planidir.
Bir diger ifadeyle, pazarlama stratejisi isletmenin belirledigi misyon, hedeser, amaclar ve eylem plan-
larinin bitiinlestirilerek planlanmasidir. iyi formiile edilmis strateji, isletmenin sahip oldugu kaynakla-
rin pazarda en iyi konumunu saglayacak sekilde tahsisini saglamaktir.

Uriin-Pazar Biiyiime Stratejileri: Bircok stratejinin ve sirket misyonunun iginde pazar payinin biyi-
mesi, isletmenin blylmesi, karin biylmesi gibi ¢esitli “blylime” amaglari yer almaktadir.

Pazara Niifuz Etme: isletme pazara niifuz etme stratejisi ile ayni hizmetleri ile mevcut pazardaki pa-
zar payini artirma yoluna gidebilir.

Pazar Gelistirme: Pazar gelistirme stratejisi isletmenin mevcut trlnleri icin yeni pazarlar gelistirmesi-
ne odaklanmaktadir.

Uriin Gelistirme: Mevcut pazarlar igin yeni tiriin gelistirme diisiincesine dayanmaktadir. Ornegin fast-
food zincirleri musterilerinin saglikli beslenme egilimleri sonucu méniilerine yogurt, salata gibi cesitli
yeni Urdnler eklemislerdir.

Uriin Cesitlendirme: Uriin cesitlendirme isletmelerin yeni pazarlara yeni iriinlerle girmesiyle satisla-
rini artirma stratejisidir.

Rekabet Stratejileri: Porter (1980) stratejiyi, isletmenin belirli bir degeri elde etmek igin diger islet-
melerden farkl olmasi olarak tanimlamaktadir. Bu yaklagima gore maliyet liderligi, farklilasma ve
odaklasma Ustiinlikleri olmadan isletme yeterli bir karliliga ulasamaz.

Maliyet Liderligi: Maliyet liderligi stratejisi ile isletme Urettigi hizmetlerin maliyetini rakiplerinden
duslik tutarak, satislarini artirmaya ve miimkiinse pazarda lider olmaya calisir. Ancak bu stratejiyi
uygulayacak isletmenin sermaye yapisinin ve Pazar payinin biyiik ve etkin bir kontrol yetenegine
sahip olmasi gerekmektedir.

Farkhilastirma: isletmenin hizmetlerini rakiplerinin hizmetlerinden daha farkl bir sekilde ve daha
ylksek syatlarla misterilere sunarak yine ortalamanin Gzerinde kar elde etmesine yoneliktir.

Odaklanma: Turizm isletmeleri pazarin bir bélimine hitap ederek veya piyasada var olan {riin gesi-
dinin sadece bir kismina odaklanarak da rekabet avantaji saglayabilirler.
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Pazarlama Plani: isletmenin pazarlama stratejileri secildikten sonra izlenen biitiin asamalari iceren
pazarlama planini yazili hale getirmek gerekmektedir. Yazili plan ile isletmedeki bitin ilgili calisanlar
arasinda etkin bir iletisim saglanabilmektedir. Hazirlanacak yazili plan agik ve kisa olmali gereksiz de-
taylari icermemelidir. Yazili bir pazarlama planinda bulunmasi gereken basliklar sunlardir: 1. Yonetici
Ozeti 2. Durum Analizi 3. Pazarlama Amaclari 4. Pazarlama Stratejileri 5. Eylem Programlari 6. Biitce
7. Kontroller 8. Glincelleme Sureci.

Yénetici Ozeti: Pazarlama plani, planin baslica noktalarinin oldukga kisa ve acik bir sekilde belirtildigi
bir 6zet ile baslamaktadir.

Durum Analizi: Durum analizi bolimiinde isletmenin satislari, pazar payi, karllik durumu, maliyetleri,
dagitim ve isletmenin icinde bulundugu cevreye iliskin bilgiler yer almaktadir.

Pazarlama Amaglari: isletmenin durum analizi degerlendirildikten sonra pazarlama amaglarina ve
finansal amaclara yer verilir.

Pazarlama Stratejisi: isletmenin biiyiime, karhlik gibi cesitli hedeserine ulasmak igin uyguladigi genel
stratejisine iliskin bilgilere yer verilir.

Eylem Programlari: Bu bolimde, belirlenen amaclara ulasmak icin yapilmasi gerekenler, ne zaman ve
kim tarafindan yapilacagi gibi benzer sorularin yanitlari belirtilir.

Biitge: Pazarlama plani gergevesinde isletmenin satis hacmine, tretim, dagitim ve pazarlama maliyet-
lerine iliskin gelir ve giderleri iceren bilgilere yer verilir.

Kontroller: Bu bolimde pazarlama planinin nasil izlenecegi aciklanir. Aylik ya da g aylik gibi cesitli
zaman dilimlerinde plan gézden gegirilir.

Giincelleme Siireci: i¢ ya da dis cevrede olusabilecek degisimler ya da beklemedik durumlar karsisin-
da pazarlama planinin nasil glincellenecegine iliskin planlari kapsamaktadir.

4. Adim: Uygulama

Pazarlama planlamasinin dordiincli adimi segilen pazarlama stratejilerin uygulanmasini icermektedir.
Bu nedenle uygulama icin eylem planlari ve bir zaman cizelgesi gelistirilir. Gelistirilen eylem planlari
yapilacak isleri, ne zaman yapilacagini ve pazarlama planinin nasil uygulanacagini géstermektedir.
Gelistirilen eylem planlari su bilgileri icermektedir:

¢ Her bir eylem planindan sorum olan kisi ya da kisiler

¢ Eylem planinin uygulanmasinda izlenecek sireg

¢ Eylem planinin tamamlanma siiresi

¢ Eylem planinin uygulanabilmesi icin gerekli olan kaynaklar.

5. Adim: Degerlendirme ve Denetim

isletme tarafindan gelistirilen bir pazarlama plani uygulandiktan sonra, belirli bir siire zarfinda basari-
lan pazarlama amaclarinin degerlendirilmesi ve denetlenmesi gerekmektedir. Pazarlama basarisini
engelleyen dort temel unsur vardir. Bunlar gergekgi olmayan pazarlama amaglari, plana uygun olma-
yan pazarlama stratejilerinin secimi, uygulamadaki aksakliklar ve planin uygulanmasi asamasinda
cevrede olusan beklenmedik degisimlerdir.
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