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Agirlama sektérinin ana  etkinlik merkezlerinden birisi olan
kultipler Gyeleri igin vardir. Uyelerinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek ve
hizla gelisen rekabetin Ustesinden gelebilmek icin, stratejik pazarlama
ybnetimine oldukga fazla 6nem verilmektedir. Stratejik pazarlama ydnetim
slireci stratejik analiz, stratejik planlama, uygulama ve stratejik kontrolden
olusmaktadir. Kultplerin bazi yénleri ile diger agirlama igletmelerinden
farkliik gostermesinden dolay! stratejik pazarlama yonetimi uygulanirken
bu farklilklar géz annde bulundurularak, her bir fonksiyonun {zerinde

~ mimkiin oldugu kadar detayll bir sekilde ¢calismak gerekir.
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ABSTRACT

STRATEGIC MARKETING MANAGEMENT IN CLUBS AND AN APPLICATION
IN KEMER GOLF&COUNTRY CLUB

Zeliha ESER
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dall
Anadolu Universitesi Sosyal Bolimler Enstitiisii, Ocak 1999

Danigsman: Prof. Dr. Davut AYDIN

Clubs, one of the main activity centres in the hospitality industry,
exist for their members. Because of satisfying their members, needs and
wants and overcoming rapidly growing competition, great importance has
been given to strategic marketing management. Strategic marketing
management process is formed from strategic analysis, strategic planning,
implementation and strategic control functions. Since clubs somewhat
differ from other hospitality business, strategic marketing management
functions have been applied by considering these differences and it is

necessary to work on each function as much detailed as possible.
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GIRIS

Ulkemizde agirlama sektériine yapilan yatinminlarin artisina paralel
olarak, agirlama sektoriniin ana etkinlik merkezlerinden birini olusturan
kulliplere yapilan yatirnmlarda da bir artis gériilmektedir. 1993 yilindan bu yana
mulkiyeti Gyelerine ait olan ve kar amaci giitmeyen kulUplerin yaninda, miilkiyeti
sahis ya da sirketlere ait olan ve kar amaci gilden 6zel kultiplerde giderek
yayginlagsmaktadir. Kulliplerin surekli artan rekabet ortaminda varliklarini
kbruyabilmeleri ve hizla bilyllyen rekabete cevap verebilmeleri ancék;bagar'lh bir
stratejik pazarlama yonetimi ile gergeklestirilebilir.

Kultplerin diger agirlama isletmelerinden farkli yénlerinin olmasi,
kulipler igin stratejik pazarlama ydnetiminin &nemini yeniden ©n plana
ctkarmaktadir. Bir stratejik pazarlama ydnetimi modeli, kulUpler diizeyinde genis
kapsamli ve uzun vadeli hedeflere ulagiabilmesi icin 6ncelikle kuliiplerin
yapisini, orgutsel amaglannin ve organizasyonel vyapilarinin ve yo6netim
organlarinin tanimlanmasini, kar elde edebilmek ve Uyelerin memnuniyetini
sadlayabilmek icin stratejik pazarlama yonetimi siirecini olusturan stratejik
analiz, stratejik planlama, uygulama ve stratejik kontrol fonksiyonlarini
icermektedir.

Belirlenen bu kuramsal boyutlar igcerisinde calisma bes bélimden
olusmaktadir: |

Birinci bélimde, kulliplere genel bir yaklagim dogrultusunda, kulup
kavrami, kulUplerin tarihsel gelisimi, kulup cesitleri, Gyelik c¢esitleri ve

kultplerin kapsami Uzerinde durulmustur.
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Ikinci boéliumde, kullplerin organizasyon vyapilari ve yo®netim
organlari, hisseli ve 6zel kulupler temelinde ele alinarak, bunlarin
fonksiyonlari incelenmistir.

Uctincti bélumde, kultiplerde stratejik yonetim siirecine deginilerek,
bu slireci olugturan asamalar kisaca ele alinmistir. '

Dﬁrdijncﬁ bélumde, ku](lplerin varliklarini stirdlirebilmeleri ve sUrein‘ |
artan rekabete cevap verebilmeleri i¢in oldukga 6nemli olan stratejik pazarlama
yoénetimine vyer verilerek, kuliplerde uygulanabilecek stratejik pazarlama
yonetimi modeli olusturulmustur.

Calismanin besinci ve son béliminde olusturulan uygulamé
asamasinda, diger bélimlerde sunulan kuramsal bilgilerin 1s1§1 altinda, Kemer
Yapi ve Turizm A.S. tarafindan igletilen ve kultpcilik alaninda faaliyet gosteren
Kemer Golf & Country Kuliibiinde (KG&CC) pazarlama yonetimi siireci detayli
bir sekilde incelenmigtir. Uygulamanin sonucunda, Kemer Golf & Country
Kulibiinde uygulanan stratejik pazarlama yoénetiminde, stratejik pazarlama
yonetim fonksiyonlarinin ele alinmasi ve uygulanmasi cabalarinin kuramsal
gereklerle uyumlu bir bicimde yurtttlmedigi tesbit edilerek, sonug vebnerilerle_

calisma tamamlanmistir.



1. BOLUM

KULUPLERE GENEL BIR YAKLASIM

1. AGIRLAMA SEKTORUNDE KULUPLERIN YERI

Aglrlama endustrisi, glinimiizde oldugu gibi, gélecekté de ddnyada
en fazla yatinm yapilacak olan ve insanlar tarafindan meslek olarak tercih
edilecek bir endustri haline gelmigtir.1

Agirlama endustrisi kavrami sdz konusu oldugunda, ilk akla gelen
oteller ve yiyecek - icecek isletmeleri olmaktadir. Oysa, bu igletmeleri tek bir
homojen grup olarak disinmek yanlistir. Ciinkd, her ne kadar iki tir isletme bazi
ozelliklerinden dolayi, ayni 6zelliklere sahip gibi gézikmuis olsa da, kendilerine
o6zgl farkhliklara sahiptir. Bundan dolayi, agirlama sektérii, Otel ve Yiyecek-
icecek Egitim Kurulu gesitli parametreler ile agirlama igletmelerini siniflandirma
yoluna gitmislerdir. Bu siniflandirmaya gére oteller, misafirhaneler, moteller,
~ restoranlar, kafeler, kultpler, vb. agirlama sektdriiniin ana etkinlik merkezlerini;
hava yollari, seyahat'i§letme.leri, hastaneler, okullar, vb. yerler igin yiyecek
icecek hizmetleri veren igletmeler de yardimci etkinlik merkezlerini
olug’turr;naktadlr.2

Agirlama sektdérinin siniflandirilmasinda, ana etkinlik merkezleri
arasinda yer alan kullplere yaptlan yattnnm miktarinda giin gectikce 6nemili
6lctide artis ve kendine 6zgi yapis! ile ydnetiminde ve pazarlama etkinliklerinde

diger agirlama isletmelerinden farklilik gértlmektedir.

1.1. KULUBUN TANIMI

Kultip kavrafm degisik ortamlarda, farkh kisiler igin farkli anlamlara
sahiptir.3 Fakat literaturlere bakildiginda, hemen hemen hepsinde yapilan ortak

tanim soyledir:

1 Kathleen M. lverson, Introduction to Hospitality Management (New York: VNR,
1989) s.3

2 Roy C. Wood, Organizational Behaviour for Hospitality Management (Oxford:
Butterworth - Heinemann, 1994), s. 5
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Kultip belli amaglara yonelik olarak sosyal ve eglence ihtiyaglart profesyonel bir
ybnetim tarafindan saglanan belirli bir grubun bir araya geldigi yer olarak
tanimlanabilir.

Kulubiin temelini basitge toplumsallasma ya da daha 6zel (spesifik)

ilgilerin bir araya gelmesi OIU§turmaktad|r.5 Kullipler halka agik degildirler, bir

Kisinin kultibe katilabilmesi igin kulibtin diger Gyeleri tarafindan kabul edilmesi

gerekir. Kulibe katilan Kisiler dnce bir defaya mahsus olarak kuliibe giris ticreti

ve her ay lyelik aidati 6demektedirler. Ayni zamanda bazi kuliipler her Uyenin

her ay ya da bir yil i¢in belli bir miktarda kulibiin restoraninda minumum bir

harcama yapmasini istemektedirler. insanlar kuliiplere gesitli nedenlerden dolayi

katilirlar. Bu nedenler séyle siralanabilir:®

*

*

Bazilarinin kulibiin 6zel atmosferinden hoslanmalari ve kultp
dyeligini sosyal statilerinin bir ifadesi olarak gérmeleri.

Uyelerin  kuliibin rekreasyonel olanaklarindan faydalanmak
istemeleri

Kuliibiin, Gyelerin evlerine ya da is yerlerine yakin olmasi.

Uyelerin kuliibe yemege gittikleri zaman diger restoranlara kiyasla
fazla bekletiimemeleri ve hemen yemeklerini yiyebilmeleri.

Is adamlari igin kulitbin kendi mesleklerinden olan kisiler ile iyi bir
goérusme ortami saglamasi.

Sirketlerin personellerine kultip Gyeligi saglamasi.

Bazi Giyelerin ailelerinin kuluibe Giye olmalarn ve yeni kusagin da bu
gelenegi devam ettirmek istemeleri.

Kisilerin 6zel ilgi gérmekten ve iyi hizmet almaktan hoslanmalari.

Ozel kultipler bir cok nedenle kurulmustur. 18 ve 19. yuzyillarda

Amerika’da kiglk gruplar halinde insanlar ortaya biraz para koyarak kuliip

kurmak icin yer ya da binalar satin almiglar ve tamamiyle sosyal amagh olarak

3 James R. Keiser, Principles and Practices of Management in the Hospitality
Industry, ( New York:VVan Nostrand Reinhold, 1989), s.17

4 White ve Gerstner, a.g.e., s.1

5 Keiser, a.g.e., s.17

6 Joe Perdue, Contemporary Club Management, (Michigan: American Hotel and
Motel Association, 1897) ,s. 3
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kullip kurmaya baslamislardir. Fakat glinimiizdeki 6zel kullpler emlak alim
satimlarinda faydal bir arag olarak geli§tirilm<-:‘ktedir.7 Kuliip ve golf alanlari, villa
tipi sitelerin en 6nemli merkezi haline getirilmis olup, kulibiin etrafinda ev alan
kisiler otomatik olarak kulibe lye olmakta ya da kulliibe Gye olma seg¢enegine
- sahip olmaktadirlar. '

insanlarin ézel kuliiplere iye olmék icin ba§vuruda bulunmalarinin bir
nedeni de ©6zel kulluplerin egsiz bir atmosfere sahip olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Ozel kuliiplerin son derece giizel ve etkileyici mobilyalar ile
cok temiz ve bakimli alanlara sahip olmasi gerekmektedir. Bir cok 6zel kuliiblin
amaci, halka ag¢lk olan bir ¢ok yerde verilemeyen Kkaliteli hizmeti kulUpie
verebilmektir.8

Batin kultplerin sagladigi olanaklar ve sundugu hizmetler, hizmet
sektoriinde halka agik olan yerlerin sagladigi olanaklar ve sundugu hizmetler ile
rekabet halindedir. Kullip restoranlarinin rakiplerini, halka acgik olan liks
restoranlar, zincir restoranlar ve fast food restoranlar olugturmaktadlr.9 Kisacasl,
bir kulubtin sagladigi hizmetlerin her birini halka agik olarak sunan igletmeler
kulibin rakibi vdurumundadlr. Béyle bir rekabet ortaminin sonucu olarak da |,
kultplere kaliteli kulip Grinleri ve Uyelere mikemmel bir hizmet saglayan,
tyelere Qyeliklerinin kulip icin ¢ok dederli oldugunu hissettirmeyi bilen

profesyonel yoneticilere ihtiya¢ oldukga fazladir.

1.2. KULUPLERI DIGER AGIRLAMA ISLETMELERINDEN AYIRAN
OZELLIKLER

Kullp isletmeciligi baslica 7 6zellikle diger adirlama igletmelerinden

farklilik gostermektedir. Bunlar:'0

7 Alan Salomon, “Golf Comunity Investment is Risky Business,” National Real
Estate Investor, October 1992, ss. 59 - 60

8 Michael s. Sim, Burritt ve M. Chase, “Enhancing Resort Profitability with
Membership Programs,” Cornel Hotel ve Administration Quarterly, August 1993, ss. 58 - 62

9 Adrian A. Bull ve Keith M. Alcock, “ Patron Preferences for Features Offered by
Licensed Clubs,” International Journal of Contemporary Hospitality Management, 1993, ss.
28 -32
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+ Kultiplerdeki misteriler belirli ve ayni kisilerdir. Diger agirlama
isletmelerinin aksine bir kullip, aylarca ya da yillarca kendi istegi
Uzerine ayni urini talep eden mdisterilerle karsilasmak
durumundadir. Daimi muisteriler moénilerin  diger agirlama
isletmelerine goére daha sik degismesini isterler. Bundan dolay,
ginlik spesyallerde, moénid formatinda ve sunulan yemek
cesitlerinde daima degisiklik yapmak gerekmektedir. Cesitli tatilleri
ve ozel ginleri kutlamak igin yaraticl yaklagimlar gelistiriimelidir.
Tesislerin dekorasyonu ve kuver takimlart dizenli olarak
yenilenmeli ve gagdas stile uygun olmalidir.

+ Kuliip olanaklarindan yararlanma ayricaligi kulibe {iye olup aidat
édemekle elde edilir. Uyeler kuliibiin restoraninin 4 yildizli bir otelin
restorani kadar iyi, kaliteninde daima birinci sinif olmasini isterler.
Monler genellikle ayni diizeyde hizmet veren yerlerin méndleri
g6zoniinde bulundurularak fiyatlandirilir. Kuver takimlari, gimis
takimlar, kristal takimlar ve gerekli mefrusatlar aidatlardan ya da
diger kaynaklardan finanse edilirler. Baharatlar ve soslar menaj
takimlarina konur, masalara surekli taze cigekler yerlestirilir,
servisler genellikle maitre d’captan ya da hostesler tarafindan
yapilir. Canlt mizik ve eglenceye o6nem verilir. Mobilyalar ve
mefrusat olduk¢a temizdir. Yerler daima temiz tutulmalidir. Golf
sahasi, tenis kortlari ve ylizme havuzu profesyonel standartlarin
hepsini karsilamalidir.

+ Kuliip muduri kulilp igletmeciligini, yénetim kurulundan, danisman
grubundan ve sahiplerinden daha iyi bilmelidir. Uyeler, yiyecek
icecek ve servis hakkinda egit hiikiimler verebilirler, fakat kaliteyi
saglamaya ait ydnetim detaylarini bilmezler. Ashlinda, birgok
kulupte, kulip madurleri mdénunan temelleri, icki plani, satin alma,
depolama servis, maliyet ve zarar ziyan kontrollini iceren kendi
isletim kilavuzlarini yazarlar. Bunlara ilaveten mudurler personelin
rekreasyonel kilavuzlarini yazmalarina da yardimci olurlar.

+ Kulibin her bir departmanindan kar saglamak yoénetimin amaci
olmayabilir; bir ¢ok kullip restoran ve golf bélimlerinin giderlerini
tyelik kayit ve aidatlarla karsilamaktadir.

+ Kuluplerde, midtrler hemen hemen stirekli agirlama isletmelerine
ait bilgilerinin timund kullanmakla yukimludar. Diger tarafta, otel
ve restoran zincirlerinde, ¢ok siki bir sekilde takip edilmesi gereken
ve bireysel girisimlere az yer veren isletim kilavuzlarn kullaniriar.

10 Ted E.White ve Larry C. Gerstner, Club Operations and Management. ( New
York:Van Nostrand Reinhold, 1991), 5.2
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+ Her kulup 6zelligi geregi farkli bir yénetim yaklasimini benimsemek
durumundadir.

+ Kuliip ydnetiminin en dnemli yani olan ve agirlama endustrisini
karakterize eden faktér eglence dir. Uyeler eglenmek amaciyla
kullibe gelirler.

2, KULUBUN TARIHSEL GELISIMi

Kultpler modern toplumun bir kesfi deg“jildir.11 insanlarda sosyal ve
rekreasyonel amaglarla meslekdaglar ya da sosyal statileri ayni olan kigilerle
toplanmalar igin bir edilim vardir. Kultipler hakkindaki kayitlar incelendiginde, ilk

kuliibiin varligi antik gaga kadar dayanmaktadir.

2.1. ANTIK CAGDA KULUPLER

Bu ¢agdaki kultpler ile ilgili ilk kayitlara antik Roma ve Yunan da
rastlanmaktadir’2. Bu ¢agda uygar insanlar yemek yeme amacinin 6tesinde
slrekli yasadiklar yerin disina c¢ikarak hamamlarda toplanmislardir. Kullip
kelimesi onlarin s6zluginin bir par¢asi olmamasina ragmen, o dénemde seckin
bir grup insanin rekreasyonel, sosyal ve bazen de politik amaglarla bir araya
geldikleri ve bir yonetici tarafindan isletilen hamamlar, giinimuzdeki kuliibiin
tanimini tam olarak karsilamaktadir. Bayanlar hamaminda erkekler, erkekler
hamaminda ise bayanlar hizmet ederdi. Hizmet veren kisiler genellikle kélelerdi.
Gortnenin disinda kalan hukimet igleri hamamlarda halledilirdi: entrikalar
cevrilir, buyaler yapilir ve suikastlar planlantirdi. Dolayisiyla, Roma zamaninda
ginimaztn kulplerini olusturan hamamlar, politik tartismalarin merkezi haline
gelmig’[ir.13

Antik Roma’da insanlar toplanti yeri olarak hamamlari segerken, antik
Yunan'da insanlar gimnazyumlar etrafinda toplanmis ve szellikle de atletik ve

askeri basarilar Gizerinde durulmugtur.14

11 Rocco M. Angelo ve Andrew N. Viadimir, Hospitality Today, 2nd ed. ( Michigan:
AHMA, 1994 ) s. 207 '

12 White ve Gerstner, a.g.e., s.2

13 Keiser, a.g.e., s. 17
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Toplantilarin bir ¢cesidi de Yunan ordusunun arazilerde toplanmasi ile
olusmustur. Yunan generali ayni karavanadan yemek yiyen ordu mensuplarini
subaylar ve erler olarak ayirma yoluna gitmistir. Bu durum Amerikan ordusunda
da ayni sekilde uygulanmaya baglanmig ve bunun sonucunda bugiinkii ordu ve

hava kuvvetleri anlaminda askeri kultipler oIU§turulmugtur.15

2.2. INGILTERE VE ISKOGYA’ DA KULUPLER

Kultipler yiizyillardan beri yiiksek tabakadaki ingiliz toplumunun
sosyal yapisinin tamamini olugturmaktadir. ingilizler dilnyada cesitli koloniler
olusturdugu icin kullpleri kurdular.’® 17. ve 18. ylzyillarda dogudan kahven.in
ithal edilmesi ile kultp igletmeciligi tarihine yeni bir miltasi da ingiltere ve iskogya
da eklenmistir. 1652 yilinda Londra’da, 1731 yilinda Edinburg’da kafeteryalar
kuliibe dénusturalmis ve yayginlastinimistir. Kullipler eglence, yeme igme ve
oyunlart atraksiyon olarak kullanmiglar ve kuliplerin ¢ogu bahislere hi¢ bir

sinirlama getirmemi§’tir.17

22.1. Ingiltere’de Kuldipler.

Kafeteryalarin ilk defa kultp olarak adlandirilmasi Oxford'da olmustur.
Zamanla farkli kafeteryalar farkh musterilere hitap etmeye baslamistir. Ornegin,
“Lloyd” yat sigortacilarinin, “Garraway’s” is adamlarinin, “Young Man” de

askerlerin kuliibii haline gelmi§’tir.18

2.2.1.1. Londra Sehir Kuliibii

Londra sehir kulibi, kultplerin baslangicindan bu yana Amerika'daki

~ sehir kulliplerinden oldukga farklidir. ingilizler daima sessiz ve rahat atmosferi

14 Ayni, s. 18

15 White ve Gerstner, a.g.e., 5.2

16 Angelo ve Vladimir, a.g.e., 3.208
17 White ve Gerstner, a.g.e., .3

18 Aynt. s. 3
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olan gazete okuyabilecekleri ya da yavasca sohbet edebilecekleri salonlari tercih
etmislerdir. Amerikan sehir kultplerinde ise yemek ve kokteyl salonu biiyiik
6nem tasimaktadir. Londra’daki bir ¢ok kullp ¢ok gelistiriimis kttuphanelere
sahiptir. Amerikan kuluiplerinde genellikle bu tur kultiplere yer verilmez.

Londra’daki kuliplerin ¢ogu 19. ylizyilda kurulmus ve savaslara,
politik degisimlere ve ‘gékﬁht'{llere ragjmeni bugi]ni halen aktif bir sekilde varligin
surdurmektedir. v

17. ylizyilda kurulan White’s kulibii daha sonra Old Man’s ve Young
Man’s olarak ikiye béliinmis ve daha da genisletiimistir. Viktorya déneminin
ortalarinda White kulubtl de diger kulUpler gibi sigara icme yasagi tartismasi iie
bélunmustur. Sigara tiryakisi olan Wales prensi kuliibln (yesi olmak istedigini
bildirmistir. Bunun Uzerine kulip, sigara yasadinin kaldiriimasi icin genel bir
toplantt yapmig fakat Uyeler yasagin devam etmesinden yana oylarini
kullanmiglardir. Prens bu kurala uymayarak sigara igince bir gérevlinin prensin
ya sigarasini séndurmesini ya da kulibl terketmesini istemesi Gzerine, prens
ofke ile kultibli terkederek sigara igmenin serbest oldugu Marlborough kultibiint
kurmustur. White kultibil 6 yillik Gyelik bekleme listesine sahiptif ve Londra’nin

en guzel kulubdur.

2.2.2. Iskogya’da Kuliipler

18. vyuzyilda Iskogya'’nin Edinburg sehrinde c¢ok sayida kullp
kurulmaya baslamistir. Bu kulliplerden bazilarini New Club, Poker Club, Boar
Club ve Dirty Club olusturmaktadir. Aidat édeme zorunlulugu da ilk olarak
Spendtrif kultibli getirmistir. Royal ve Ancient Club of St. Andrews 18. ylizyilda
Edinburg’dé kurulmus olup aradan 200 vyil g_egmesine ragmen halen varhigini
sirdirmektedir. Bu kulip 5 tane golf sahasina sahiptir ve tim dinyada golf
oyununun yayginlasmasina katkida bulunmaktadir. Golf sahalar! halka agiktir ve
oldukga da Unlidir. Kulibin golf oyununa ve komitesine en 6énemli katkisi
cagdag golf kurallarini olusturmasi, agik hava ve amatdr golf turnuvalari

dizenlemesidir.
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2.3. AMERIKA’DA KULUPLER

ingiliz sosyal kuliipleri ve Iskogya'daki St. Andrews Golf kuliibii
Amerika’daki country ve sehir kultiplerinin baslangicini olusturmuslardir.®
Amerika’ da ilk kulip 18. ytzyilda kurulmustur. Resmi olarak kurulan ilk kuliip
- ise Ozgiir Ma'sdnl_ara yénelik olarak kurulan kultipdir. 1750 yilina kadar Kuzey
Carilona haric 13 kolonide localan kurulmustur. Kolonilerin tumuandeki
tavernalarda kultpler olusturulmustur. Bunlar sadece erkekler igin olan ve giinliik
haberleri ve ilging olaylan tartisilan baslica sosyal kulUplerdir. Buglnki
anlamdaki sehir ve country kuliipleri ilk dnce New England, Atlantik bolgesi ve
Bati sahilinde yer almistir. Amerika’nin guney dogusundaki kirsal bolgede
yasayan zenginlerin istedikleri bittin aktiviteleri yapabilecekleri biyiikliikte eve
ve bahgeye sahip olmalarindan dolayi, uzun bir slire baglicalari Richmond,
Atlanta, Charleston, Savannah ve New Orleans olan sadece bir kag kuliip vardi.
Sivil savastan hemen sonra blylk sehirlerde kullpler cogalmaya baslamis
6zellikle de Guneyde Country kultpleri kurulmustur.

20. yuzyilin baglarinda, Amerika'daki kuliip sayisi 4500°0 gehir ve
5500’ country kulijbfj olmak tzere 10.000'i bulmugtur20 ve bu sayi 1988’e kadar,
30.000e cikmistir. 1910,20,30'lu yillarda country kullp dyelidi Amerikan
nifusunun en zengin Kisileri icin ayriimis ve yiksek sosyete terimi country kullp
tyeligi anlamina gelmeye baglamigtir. Zayif bir ydnetime sahip olan kuliplerde
kati kurallarla kontrol edilen halkla iligkiler ile gugli ve kendini begenmis
komiteler mevcuttur. Bu komiteler her bir basvuruyu titizlikle inceleyerek tyeleri
segcme yoluna gitmislerdir. Milyonerler kendi aralarinda da bir siniflandirma
yapmislar ve bu kast sistemleri 1930°’lu yillarin sonunda Avrupa ve Asya'daki
savaslardan ig hayatinin etkilenmesi sonucu kullipler yeni zenginlere ve galisan

gruba kapilarini agmak zorunda kalmislardir.?’

19 Angelove Vladimir, a.g.e., s. 208

20 James M. Mayo, “A History of Club Management,” Club Management, January
- February 1997, s. 54 - 62

21 White ve Gerstner, a.g.e., s.8
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24. TURKIYE'DE KULUPLER

29 Ekim 1923 de Cumbhuriyetin ilani ile Tarkiye Cumhuriyetinin

baskenti olan Ankara’da, bir bagkent igin gerekli olan her seyin yapilmasina ve

eksiklerin tamamlanmasina c¢alisilir iken Turkiye’de ilk kulliip olan Anadolu

| kultb( Atattirk’an direktifi ile bir devrim asama3| olarak 31 Ekim 1926 da Ankara’

da kurulmustur.22 Bu kulibt kurma fikri i ve dis gelisme ve cagdas uygariik
diizeyine yiikselme ihtiyacindan dogmU§tur.23

Anadolu Kulibiniin ilk taztginin kurulus amacini beliten 3.

maddesine gére;

Anadolu Turk ve ecnebi lQyeleri arasindaki minasebetlerin gelismesine yardim

etmek, Uyeleri arasinda tesanidu kuvvetlendirmek, kitiiphanesinde bulunduracagi

kitaplarin, muhtelif dillerde ¢ikan dergi ve gazeteleri Giyelerin istifadelerine sunmak,

Gyelerin istirahatlarina muteallik ihtiyaglarini saglamak, sosyal ve medeni hayatin

inkisaf ve icaplarinin teminine g¢alismak amaciyla kurulmustur.24

Anadolu kulubli kurulmadan o&nce, 1906 yilinda yabanci uyruklu
kigiler tarafindan Buytkada'da Yat Kullbd kurulmustur. Bu kultibin o zamanki
adl The Bringhipo Yat Kulibti Compani Limited Sirketi idi. Kultibiin butiin
tasinamaz mallarinin tapusu Ingiliz uyruklu Hanri Gzerine oldugundan, daha
sonra 1923 yilinda ¢tkan Ecnebi Anonim Sirketler Kanunu geregince, Yat Kullbii
Limited Sirketi de; tiziiglini bu kanuna uygun sekilde degistirip adini Bliylikada
Yat Kulib{i ve Osmanli Anonim Sirketi yapmistir. 1929 yilinda bu kullp yeni bir
tlzik degisikligi yaparak adini Buyikada Yat Kullibii ve Tirk Anonim Sirketine
cevirmigtir. 1937 yilinda kulup finansal sikinti igine girerek borglarini 6deyemez
hale gelmis ve mallarini icra yolu ile satacagini bildirmistir. Bunun (zerine

Anadolu Kuliibl yénetimi, Anadolu Kuliib tiyelerinin yazlik istirahat ve eglenme

22 Orhan Karag6z, Anadolu Kulibt Muduru- “KulGiplerde Yénetim ve Pazarlama®
konulu gériisme. Ankara: 7 Mart 1997.

23 Mahmut Gologlu, Atatiirk ve Anadolu Kuliibii, (Ankara: Ajans - Turk
MatbaacHik, 1981),s. 5

24 Anadolu Kuliibii Tiiziigii, Ankara, 1995, s.6
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ihtiyaci i¢in, Buyikada Yat Kulibuniin bina ve tesislerini satin almaya karar
vermeleri ile Anadolu Kuliibtiniin Bilyilkada subesi kurulmustur.2

Tarkiye'de ilk kulip olan Anadolu Kulibl halen faaliyetlerini
strdirmektedir. Daha sonraki yillarda Biyik Kullip, Moda Deniz Kulibi,
* Yesilyurt Deniz Kultibti, Fenerbahge Kuliibil, Istanbul Yelken Kuliibii, Marmara
Yelkén KuIU‘bU ve Levent Tenis Kulibli ve Ankara Golf Kullb( kurUlmU§tur.
Bunlarin yaninda, Turkiye'nin bir ¢ok yerinde sehir kullipleri ve mulkiyeti
tyelerine ait olan kuliipler statiisiinde dernekler kurulmustur.

Turkiye'de bugin gerek sosyal faaliyetlerinden, gerekse kulip
uyeliginin getirdidi prestijden yararlanmak igin kulliplere Giye olanlarin sayisinda
bir artig gozlenmektedir. Gunkl Turkiye'deki sosyal kullplere kiltir ve gorgu
seviyesi ne olursa olsun ekonomik durumu iyi olan kisiler Qiye olabilmektedir.

Ornegin, eskilerin bati kilturiind almig, saygin kigilerinin yerine bugiin
bu kulGplerde bu degerlere sahip olmayan fakat kulibe {ye olabilmek igin
milyonlarca para harcayan kigiler tyelik hakkini elde etmektedirler

Bu aksakliklari gdren sosyal kulip yoneticileri de dyelik igin
bagvuruda bulunanlari siki kontrol altinda tutarak, haklarinda ‘istihbarat
yaptirmakta ve tyelik giris bagislarini % 40 - 50 oraninda arttirmaktadirlar.2

Son yillarda ise, Ege ve Akdeniz Bélgelerinde resort kullipler ve 1994
yilinda istanbul’da Kemer Golf ve Country kuliibl ile Klasis Golf ve Country
Kullpleri kurulmustur. Gin gegtikge bu tir olan kulliplere yapilan yatinmlarin

sayisinda bir artis gdézlenmektedir.

3. KULUP GESITLERI

Farkl tipteki kuliipler sosyal, rekreasyonel ve finansal ihtiyaclari
kargllamaktadir.27 Kulipleri gesitlerine gére siniflandirmak gerektiginde, baslica

amagclarina ve mulkiyetlerine gére olmak tzere iki grup altinda toplamrlar.28

25 Gologlu, a.g.e., s.14

26 T. Sayginer, “Sosyal Prestijin Maliyeti ArttI” Pazarlama Diinyasi, Mart / Nisan
1987, s. 13

27 Whlte ve Gerstner, a.g.e., s.13
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3.1. AMACLARINA GORE KULUPLER

Amaglarina goére kultipleri siniflandirmak oldukga zordur. Canka, bir
sinifda yer alan bir kuliip , baska sinifda da yer alabilmektedir. Genellikle
kuliiplerin ¢codu kurulus yerlerine gére country ve sehir kullipleri olmak Uizere 2
kategoride - siniflandinisa da, kuli]pléri 3 kategoride siniflandirmak daha

faydalidir. Bunlar:2°

+ Country Kultpleri
+ Sehir Kultpleri
+ Diger Kulupler

3.1.1. Country Kultipleri

Country kultip terimi orjinal olarak bir kulilp binasina, golf sahasina,
tenis kortlarina bir ya da daha fazla yizme havuzuna ve diger acik hava
aktivitelerini icerebilecek kadar bilylklikte alana sahip olan kulliplerden ortaya
cikmistir.30 Ozel kuluplerin yaklasik % 50'sini olusturan en blyuk ve tek tip
kuliiptiir. Country kultiplerin - kurulmasi i¢in  minumum 900 hektarlik yer
gerektiginden genellikle kirsal kesim ya da sehir disina kurulurlar. Ba2| kultpler |
ise hem sehirde hem de sehir disindaki kirsal yerlerde faaliyet gosterirler.
Boylece kullp Gyeleri sehirde elverigli olan hizmetleri alirken, country kulip
kisminda da rekreasyonel olanaklardan yararlanirlar. Country kullpleri sahip
olduklari baslica 3 rekreasyonel aktivitelere ilaveten (golf, tenis, ylzme)

asagidaki aktiviteleri de sunabilirler:

+ Binicilik alani
+ Polo atig alani

+ Dalis havuzlari

28 Angelo ve Viadimir, a.g.e., s. 209
29 Perdue, a.g.e., s.6

30 William E. Kent ve Larry Joe Perdue,”Club Management: A Unique Career
Choice,” Der. Robert A. Brymer, Hospitality Management An Introduction To The
Industry,6th ed. (America: Kendall/ HuntPublishing Company, 1991), ss.431 - 438; White ve
Gerstner, a.g.e., .13
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+ Bisiklet yolu

+ Kayak yolu

+ Bowling alanlari

+ Voleybol sahalari

+ Bilardo salonu

+ Televizyon salonu

+ Oyun salonu

+ Jimnastik salonlan

+ Sauna ve buhar banyolari

+ Konaklamak isteyenler i¢in konuk odalar

Eger uyeler ister ve finansal olarak karsilayabilirler ise kulibin
aktivitelerine daha fazla aktivite eklenmesi igin hi¢ bir sinirlama yoktur. Country
kuliiplerde hem formal hem de informal restoran ve barlar mevcuttur. Bu
kulUiplerde, kulibin gelirinin blytk bir béliminin saglandi§i golf malzemesi

satan satis noktalar da bulunmaktadir.

3.1.2. Sehir Kultipleri

Sehir kultpleri, Uyelikte sadladigl imkanlarda, sekline ve blytklugine
gore degisiklik gosteren, genellikle sehir merkezinde ya da bir semtinde yer alan
ve aktivitelerini bir binada ya da binanin bir bdliminde gergeklestiren
kuliplerdir.3! Sehir kultplerinin en genel o6zelligi, kulipte yiyecek icecek
hizmetlerinin verilmesi ve kulibiin bir midir tarafindan yonetilmesidir.3? Bu
kuliplerden bazilari sadece bir restoran, bar, kokteyl salonu ile sinirli olan ve
uyeleri icin 6zel partilerin verildigi yerlerdir.33 Yiyecek icecek Uniteleri sehir
kulGiplerinin merkezini olustururken, bazi sehir kullplerinde okuma sélonlarl,

spor salonlar ve geceleme (Uniteleri bulunmaktadir.34 Sehir kullpleri gin

31 White ve Gerstner, a.g.e., s.13
32 Angelo ve Viadimir, a.g.e., s. 209
33 White ve Gerstner, a.g.e., s.13

34 Kent ve Perdue, a.g.m., s. 432
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gectikce 6gle yemekleri icin popller yerler olmaya baslamistir. Clnki trafik
problemleri ve insanlarin birbirleri ile daha fazla iletisim kurma istedi onlari 6gle

yemeklerini sehir kulliplerinde yemeye tesvik etmektedir.

3.1.3.  Diger Kuliipler
3.1.3.1.  Yat Kuliipleri

Bir deniz, nehir kenarinda ya da gél Uzerinde yer alan yat kullipleri,
yat sahibi ya da yatgiliga ilgisi olan insanlarin bir araya gelmesi ile ortaya
cikmistir.  Yat kulUplerinin ¢oju hem yelkenlileri hem de motorlu tekneleri
kapsarken, bazi yat kullipleri sadece yelkenlileri bazilarida sadece motorlu
tekneleri kapsamaktadir. Yat kullUpleri ayni zamanda su lizerinde ve karada
yatlarin ve teknelerin konulacagi alanlara, iskeleye,demirleme samandiralarina,
petrol, fuel-oil, su, elektrik ve tanklara bagh pis su atiklari baglantilarini icerir.
Bazi yat kulUpleri ise bunlara ilaveten tam servis kullip binalarina sahiptir.
Buralarda 6gle yemekleri, aksam yemekleri, snack bar, ylizme havuzu oldugu

gibi, Gyeler i¢cin dzel parti verme olanaklarina da sahiptir.3°

3.1.3.2.  Kiirek Kulipleri

Kurek kultipleri nehirlerde ya da korunmus sularda kurulur. Cok
populer olan bu kullipler genellikle tek ya da tayfa halinde insan enerjisi
kullanilan kanolari ya da botlarn kullanirlar. Sahip olduklan alan genellikle
botlarin ve kanolarin konulmast igin gereken alanla sinirlandinimistir. Bunun

yaninda, bazi kullipler de tam zamanh midird olan bir kulip evine sahiptir.

3.1.83.3.  Dostluk Kuliipleri

Dostluk kultpleri, genellikle amaglarini yardimlagmanin olusturdugu,
cesitli amaclarla kurulan kultplerdir. Bazt dostluk kullipleri yerel yardimlagma
derneklerine mali kaynak olusturmak, ¢ocuk hastanelerine gelir saglamak, goz

bankalarina ve gérme 6zUrlll insanlara yardim etmek amaglari ile kurulmuslardir.

35 White ve Gerstner, a.g.e., s.19
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Bircok dostluk kulibli kendi binalarini ya da kiralik binalar kullip olarak

kullanirlar ve bazilar sehir kuliiplerinin sagladigi olanaklara da sahiptir. 36

3.1.3.4.  Askeri Kuliipler

Askeri kuliipler daha ¢ok Amerika’da gérilen ve ydnetimi Savunma
Bakanhgina verilen kullplerdir. Savunma Bakanlig! silahli kuvvetlerde bulunan
kadin- erkek butiin goénilli askerlere ve subaylara kulibe girme yetkisini
vermektedir. Bu kullplerin sagladigi imkanlar sehir kullplerinin sagladigi
imkanlara benzerdir. Orn; Tokyo'da ki askeri kuliip, sehir kultplerinin sagladigi
bitin olanaklara ilaveten, otel odalarina, seyahat ve araba kiralama
acentalarina, kitapgiya, kuafér salonlarina ve guzellik salonlarina sahiptir. Ayni

zamanda golf alanlan, yizme havuzlari ve tenis Kortlart da vardird”

3.1.3.5. Devremiilk ve Apartman Site Kuliipleri

Emilakgilar devremiilkleri ve apartman komplekslerini kiralamak ya da
satmak yerine ¢ok iyi bir pazarlama araci olan “rekreasyon paketlerini
kesfetmislerdir. Béyle bir paket genellikle restoran, bar, kokteyl sélonu,‘y[]zme
havuzu, tenis kortu, televizyon, oyun ve jimnastik salononu kapsar. Bu tiir
olanaklarin saglandigi yerde de profesyonel bir yonetim gerekmektedir.
devremiilk sahipleri, yasalar altinda devremulk birlidi kurmak zorundadiriar.
Yonetimde gorevli kisileri segerler, aylik toplantilar dizenlerler ve devremiulklerin

sahip oldugu imkanlari korumak igin aidat 6derler.

3.1.3.6.  Profesyonel Kullipler

Profesyonel kullpler, sadece bir alanda odaklasir. Bu alanlar, basin,
hukuk, yuzme, tenis, kirek, binicilik vb. den herhangi birisi olabilir ve
profesyonel bir yénetim gerektirir. Diger kulliplerle bu kultpler arasindaki tek

fark, profesyonel kulliplerin kuliip evine sahip olmamasidir.

36 Ayni, .20

37 Angelo ve Vladimir, a.g.e., s. 214
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3.1.3.7.  Spor Kuliipleri

Spor kultipleri, dncelikle kapah salonlardaki spor aktiviteleri ile
ilgilenen insanlarin bir araya gelmesi ile ortaya Qlkml§tlr.38 Genellikle sehirlerde
kurulan bu kuliiplerin baslica atraksiyonlari; jimnastik salonlari, ylizme havuziari,
tenis kortlari ve hentbol sahalandir. Bunun yanmda, bir ¢gok spor kultibii sehir
kultplerinin sagladigi btin olanaklara ve gogu da New York Spor Kuliibiinde

oldugu gibi tiyeleri igin otel stili odalara sahiptir.

3.1.3.8.  Universite Kultipleri

Universite kultpleri, Gniversite mezunlan ya da wniversite ¢alisanlar
icin kurulmus 6zel kulUplerdir. Bazi Universite kullipleri hangi Universiteden
olursa olsun herkese agik oldugu gibi bazilar da kendi tiniversitesinden mezun
ve calisanlarina agiktir. Ornegin, Anadolu Universitesinde kurulmus olan
Akademik Kullp.

'3.1.3.9.  Sosyal Kuliipler

Sosyal kUIiJ'p‘ Uyelerihin birbirleri ile arkadaslik etmekten bagka
amaglar yoktur. KulQip tyeleri, kuliibe sadece sohbet etmek ve eglenmek igin
gelirler. En eski sosyal kulip 1832 yilinda Amerika, Philedelphia da kurulan Fish
House'dir. Fish House ticari bir yerden ¢ok sosyal bir yerdir. Erkek ascilar kulbu
olarak kurulan Fish House da her bir Gye sirayla diger Uyeler icin yemek

pisirmektedir.3°

3.1.3.10. Saghk Kulipleri

Saglik kultiplerinde sehir kuluplerine eklenecek yeni birsey yoktur
fakat 1950’li yillardan 1970°li yillara kadar kullanimi ¢ok zengin insanlarla

sinirlandinimis ve stres, sismanlik, uyusturucu ve alkol bagimhligi tedavi

38 Donald L. Parrot, “Whose Business is Fitness,” Journal of Health Care
Marketing, Fall 1996, Vol: 16. No: 3, s. 44 - 49

39 Stephen Birmingham, America’s Secret Aristocracy, (New York: Berkley
Books, 1990), s. 209
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programlarini igeren yeni bir sistem getirmislerdir. Bu tir kuliiplerin sayisinin gtin
gectikge artmasina ragmen, 1980°li yillarda saglik kulibl kavraminin anlaminda
buytk degisiklik goériilmektedir. Etkin bir endustriyel toplumun Grini olan ve
giinden gline artmaya egilim gdsteren hareketsiz ve stresli bir yagsam tarzini
onlemek icin saglik kulliplerinin sayisi surekli gogalmaktadir. Qahgan kisilerin is
yerinde harcayamadiklari enerjiyi harcamalarini saglayan saglk kultipleri 'aym
zamanda yaglh olsun, geng olsun formunu korumak isteyen oldukga fazla
sayidaki insana cevap verebilmektedir. Daha fazla gelismis saglik kuliiplerinde,
mudurler Gyelerine bir fiziksel editim profesyoneli olarak ders verirler ve program
yaparlar. Bazi kultpler ise tyelerini ¢gesitli spor aletlerinin kullanimlar konusunda
egitirler fakat bu egitimi veren Kkisilerin bu aletlerin insan viicudundaki etkileri
hakkinda bir sey bilmeleri beklenemez. Bu tir programlar ne devletin nede her

hangi bir yasanin kontroll altinda degildir.

3.1.3.11. Oftel Kullipleri

‘ 1950’li yillarda bazi oteller, otellerin bulundugu bélgedeki insanlarin
otelin ylizme havuzu, jimnastik salonu, | tenis kortu, golf sahasi gibi
olanaklarindan faydalanmak istediklerini farketmislerdir. Bundan dolayi, oteller
bu kisilerin otelin olanaklarindan yararlanmalarini saglamak amaciyla otel
kuliplerine Uyelik sistemini getirmislerdir. Bu sistemde bazi oteller giris Ucreti
alirken, bazilarida (yelik aidati uygulama yoluna gitmektedir. Otelde kalan
musterilere ise kuliibe girig licreti ya oda Ucretine dahil edilir ya da musteriye

iskonto uygulanir.

3.2. MULKIYETLERINE GORE KULUPLER

Ozel kultiplerin miilkiyetleri genellikle iki §ekillde olmaktadir. Birincisi,
mulkiyeti kulibiin Gyelerine ait olan hisseli kullpler, ikincisi ise mulkiyeti tyelik

satan sahis ya da sirketlere ait olan ve kar amaci tagiyan 6zel kultiplerdir.#©

40 Angelo ve Vladimir, a.g.e., s. 215
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3.2.1. Hisseli Kultipler

Ginumizde bir ¢ok kuliibun, 6zellikle daha eski olanlarin sahipleri
kulip uGyeleridir ve bu kulupler tyelerin seg¢mis oldugu bir yonetin kurulu
tarafindan igletilirler. Hisseli kuliibl alan ya da gelismesini saglayan uyelere
kurucu tyeler denir. Ozel kultiplere benzer bir durum olarak, tyeler hisse sahibi
olarak gorilarler ve her bir Gyenin ydnetim kurulunun segilmesi ve kullip
isletmeciligini olusturan politikalarin belirlenmesinde oy kullanma hakki vardir.4?
Mulkiyeti tyelerine ait olan kulupler genellikle kar amaci giitmeyen ve amagclari
para kazanma olmayip sadece Uyelerini edlenmesini saglamayl amaglayan
kultplerdir. Uyeleri ya kurucu ya da diger uyeler olup sadece bir defa kuliibe
uyelik aidati daha sonra da yillik aidatlari édleyen kisilerdir. Eger bu tar bir
kulublin geliri giderlerinden fazla olursa, elde edilen kar kurucu i]yeleré
verilmeyip, kuliblin olanaklarini ve hizmetini gelistirmek icin kullanihir. Clink(i bu
kullQpler kar amaci ile kurulmamistir ve bu statiistinden dolayi vergi kanunundaki
gelir vergilerinden muaftir.

Karin uyelere transfer edilmemesi hisseli kullplere non-profit
statusunu kazandirmaktadir. Vergi muaflyetl almak icin, bir hISSG|I kullp yalnizca
edlence ve rekreasyon igin olusturulmali ve cinsiyet, 1rk, din aymmi
gbzetmeksizin kim Oye olmak isterse Uyelige kabul edilmelidir. Fakat bunun
yaninda farkli sekillerde ayirimlar da yapiimaktadir; bazen kulipler Gyelik
baslangi¢c aidatini oldukg¢a yuksek bir rakamdan baglatmakta ya da Uyelerin
mebladi ¢ok ylksek olan hisse senedi ya da tahvil almasini istemektedir,
boylece basvurulardan bazilarini hakh olarak geri cevirmektedirler.4? Tiirkiye'de
¢ok sayida bulunan ve bazilarinin da dernek adiyla faaliyet gésterdidi kultpler

hisseli kultipler sinifinda yer almaktadir.

41 Kent ve Perdue, a.g.m., s. 432

42 Angelo ve Viadimir, a.g.e., s. 215
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3.2.2 Ozel Kuliipler

Ozel kultipler kér etmek amaciyla kurulmus olup, milkiyeti sahis ya
da sirketlere ait olabilir. Uye olmak isteyen kisiler kulipten hisse degil, tGyelik
satin alirlar. Uyeler kuliibiin igletiminde yer almak ister ya da istemeyebilirler.

| _Ozel kultipler, kat mulkiyetlerinin ve is hanlarinin satisinda yer alan
komisyoncularla birlikte ¢odalmaya baglamistir.  Bir is haninda restoran
kulibiine sahip olmak, sirkete orada bir ofis kiralamayi gerektirmis, ya da
apartman sitelerinin merkezinde bir country kulibin olusu iyi bir pazarlama
taktigi olmustur. Bu durum sadece o miilkii satmaya ya da kiralamaya yardimci
olmamisg, ayni zamanda alicilar i¢in daha degerli hale geimistir. Béylece ev alan
kisiler otomatik olarak o kuliibin tyesi durumuna gelmekte ve az bir miktarda
kulibe giris Ucreti ya da aidat 6demektedir. Uyeler kulipte hisse sahibi
olmamakta ve kulib{in igletiminde de hig bir etkileri gérilmemektedir.

Kuliip yénetimi isindeki en blyik sirket Clup Corporation of Amerika
(CCA) dir. Dallas’ta kurulan bu sirket 200 tane country ve sehir kuliibinu
caligtirmaktadir. Bu 200 kulipten 180 tanesinin milkiyeti, 20 tanesinin de
' ydnetimi bu §irkete aittir. Son yillarda CCA isi daha ‘da genisletmis ve resort otel |
yoneticiligine de baglamistir.

Bazi 6zel kullpler sadece belli girketlerin ¢alisanlari igin kurulur ve

mulkiyeti ile isletmesi sadece o sirkete aittir.*3

3.2.3. Hisseli Kuliipler ile Ozel Kultipler Arasindaki Farkliliklar

Daha o6nce de belirtildigi gibi hisseli kuliplerde amag kar elde etmek
degil, Gyelere hizmettir. Ancak bu noktada hisseli kullplerin hi¢ kar etmedigi
anlasiimamalidir. Bu tur kuliipler de kar etmek amaciyla faaliyette bulunabilir.
Burada kéar, 6zel kuluplerde oldugu gibi birinci dereceden motive edici faktor
degil, kulibiin temel amacini gerceklestirmede yardimci olacak kaynaklarin

saglanmasi igin 6nem kazanir. Kisacas, kar burada gelirleri arttirmak demektir.

43 Ayni, s. 216
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Ozel kuliiplerde ise kulliplerin sahiplerinin temel motivasyon faktérii
kardir. Bu kultplerin streklilidi kara baghdir ve bu amagla talebi olan triin ya da
hizmeti Giretirler. Amaglari gayet acik bir sekilde belirlenmistir. Elde edilen gelirler
sahip ya da ortaklarina aittir.*4

Hisseli kultipler ile 6zel kultpler arasindaki farkhiliklar asagidaki Tablo
-1 de belirtimektedir. |

Tablo 1. Hisseli Kulupler ile Ozel Kuliipler Arasindaki Farkliliklar

e ONCELIKLE
KULUP TURU YARARLANANLAR YONETIMIN TEMEL ODAG!
HISSELI KULUPLER  * Uyeler * Potansiyel lyeler arasindan
secerek almak ve hizmet vermek,
* Uyelerin ihtiyaglarini tatmin
etmek, yardimlasma ve koruma
gelistirmek.
* Kar elde etmek,
OZEL KULUPLER * Sahipler, Ortaklar * Bunun igin Qriin ya da hizmet
* Cahisanlar tretmek ve satmak,
- *Uyeler * Tatminkar bir gelir elde etmek, .
: ‘ © *Bunun igin kaliteli hizmet
vermek.

Leon C. Megginson, Donald C. Masley ve Paul H. Pietri, Management: Concepts
and Applications, 3rd ed. (New York: Harper and Raw Pub., 1990), s. 538’ den
uyarlanmistir.

Startejik acidan ele alindiinda, bu iki kultip tarantin birbiri ile benzer
ve farkll yonlerinin oldugu goérulmektedir. Yonetim unsurlar ve siregleri

agisindan bu benzerlik ve farkliliklar agagidaki gibi incelenebilir:*°

Benzerlikleri

1. Problemler aynidir: Bu kuliiplerin hepsi ayni problemlerle

karsilasirlar ve ayni etkinliklerde bulunurlar. Hepsi;

44 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 2. Baski (Istanbul,
1992), 5.390

45 Dinger, a.g.e., s. 392
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+ Uygun tiriin ya da hizmet karmasi,

*

Yeterli ve galigilabilir 6rgiit yapisi,

+*

Mesleki acidan beseri kaynaklari ydnetme teknikleri,

*

Etkinliklerini finanse etme kapasitesi,

R 2

Etkili ve etkin bir pazarlamay gelistirmek icin caba sarfeder.

2. Amaf;larl benzerdir: Bitiin isletmelerde oldugu gibi kuliiplerde de
stratejik amaglar; karhlik, etkililik, etkinlik, fiziki ve mali kaynaklan giiclendirme,
yenilik yapma, calisma kalitesini gelistirme ve pazar payini arttirmaktir. Bu
amagclardan sadece karllik, hisseli kultipler i¢in dogrudan kabul edilemez. Fakat
digerleri, hisseli kulupler i¢in de aynen gegerlidir. Kar motivi baska bir etikét

altinda yine yurarlukte kalir ve bu karlar tyelere geri doéner.

Farkhliklar

Ozel kultpler ile hisseli kultipler bazi noktalarda birbirinden ayrilirlar.
Bunlar;

1. Kuliip misyonu: Ozel kuliiplerde hedef, uzun donemde karlihg
" maksimize etmek iken, hisseli kuliplerde “‘ihtiya¢g duyulan hizmeti sunmada -
basarlll” olmaktir. Kullplerin ¢ogu, Gyelerinin yasam kalitesini gelistirmeye
yonelik hizmet sunmaya ¢alisir.

2. Stratejiler: stratejiler kullplerin 6zelliklerine gére belirlenir. Ancak
genel bir ifade ile hisseli kullplerin stratejik ydnelimlere fazla agirlik vermedigi
belirtilebilir. Bu tar kulipler arasinda fazla rekabetin olmamasi, uzun vadeli
planlama yerine, daha kisa vadeli plan ve programlara daha ¢ok dikkat
sarfetmelerine neden olmaktadir.

Ozel kulpler analizlerini yaptiktan sonra bilyiime ve gelisme, tasarruf
etme, geri gekilme givbi duruma gore farklr stratejileri segme ve uygulama
imkanina sahiptir. Ozel kultpler strateji gelistiremedigi zaman iflas eder. Hisseli
kulGipler ise bu tur stratejiler se¢gme ihtiyact duymamaktadir. Ctnku iflas etme
ihtimali yoktur. Blyimesi ya da geri ¢ekilmesi ise bazi durumlarda kanun ve

kurallarla sinirlandirilir.
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3. Fon temini ve biitgceleme: Ozel kuliipler, 6z sermaye yaninda borg
kaynaklarina da miiracaat ederek ihtiyag duydugu fonlari temin ederken; hisseli
kulupler ise bagis, teberru ve tyelik aidatlan ile ayakta kalmaya caligir.

Blitceler 6zel kulliplerde hem planlama hem de kontrol teknigidir.
- Hisseli kuluplerde ise butgeler, éncelikle kontrol araci olarak dustinllmektedir.
Ozel kuliipler, maliyetlerini azaltarak daha etkin hale getirmeye yoguhlaglrken,
hisseli kulliplerde bdyle bir caba yoktur. |

4. Goniillii personel galigir: Uyelere hizmeti temel misyon ve gérev
olarak benimsemis hisseli kuliiplerde ¢alisanlar, goénullii personeldir. Calisirken
Gcret almalari bu gergcedi degistirmemektedir. Bu personelin 6nemli bir
béliminiin calisma motivi, ¢alistigl kulibiin misyonunu benimsemesidir.

5. Yonetici Secimi: Hisseli kuliiplerde yonetici se¢imi, 6zel kultiplere
gdre oldukga farklidir. Ozel kuliiplerde yéneticilik kabiliyeti ve amaglan
basarmaya yonelik bilgi ve tecriibe 6nemli iken; hisseli kuliiplerde mesleki ya da
teknik bilgi 6n plana cikar ve yoneticilik kabiliyetinin yerini fedakarlik derecesi
ahr. _ ' o
| 6. Etkinliklerin kontrolii ve degerlendiril.mesi: Hisseli kulliplerin
etkinliklerinin kontrol{i ve degerlendirilmesi, 6zel kultplere gére oldukga farkli bir

niteliktedir. Bunun nedenleri ise;

+ Rakamlarla ifade edilebilen amaglarin olmayist,
+ Dis denetgilerin kontrol stirecinde daha etkili olmasi,

+ Kulibiin faaliyet gelirlerinin gogunlukla kendi etkinliklerinden degil,
bagis, yardim ve Uye aidatlarindan olugsmasidir.

Amagclarla ilgili nitelik ve nicelik &lgllerinin  tam olarak
tanimlanamamasi, hisseli kulGplerde objektif bir .degerleme strecinin isleyisini
zorlagtirmaktadir. |

Hisseli kulUiplerde 6zel kuluplere gérece bazi sorunlar yagsanmaktadir.

Bunlar:48

46 Ayni, s. 394
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1. Nihai kontrol kriterinin olmamasi: Ozel kuliiplerde kar etkinlikleri
icin nihai bir kontrol kriteri olugturulur. Hisseli kuliiplerde, kar amaci olmadigi igin
bdyle bir kontrol standardi yoktur.

2. Rekabetin olmayisi: Ozel kuliipler bir rekabet ortami igerisinde
varliklarini devam ettirmeye caligiriar. Bunun igin etkinliklerini Giyelerinin istek ve
ihtiya§larlna gt')re belirlerler. Hisseli kuliiplerde, rekabet ortami pek yoktur ve
¢cogu zaman yeni bir Uiye, firsat olarak gorilmez.

Kéar amaci ve rekabet duygusu, &ézel kultpleri maliyetleri dustrerek
daha iyi Uriin ve hizmet sunmaya sevkeder. Aksi takdirde, rekabet ortaminda
basarisiz olur. Hisseli kultpleri daha iyiye dogru yonelten bu tur bir motivasydn
yoktur.

3. Yonetim yapist zayiftir: 6zel kulliplerde yapilan etkinlikleri
planlayan ve sonuglarindan sorumlu olan bir tepe yoénetici vardir. Hisseli
kultiplerde ise, genellikle sorumluluk, bir komite ya da yénetim kurulu baskani
olsa da, yayilir ve kararlar birlikte alinir. Bu durum hem kararlarin gecikmesi ve
niteliginin zayiflamasi sonucunu dogurur hem de bir tek sorumlunun olmayisi ile

ilgili sorunlar ortaya cikarir.

4 UYELIK CESITLERI

Ozel kuliplerin, bir gesit tyelikten fazla Qyelik siniflarina sahip
olmalan sart degildir fakat tyelik aidatinin hepsini 6deyemeyecek durumda olan
ya da édemek istemeyen ilave Gyeler icin kulupler “ asli olmayan” (nonregular)
ayelik siniflar gelistirmeye baslamislardir. 50 kuliibiin tiyeleri arasinda alinan bir
orneklemde, bu kulliplerin asli Giyelerinin yaninda %91 ikameti baska yerde olan
tyeler, %93 geng lyeler, %91 onursal lyeler, %84 sosyal liyeler ve %84 yasli
Uyelerih oldugu éaptanm|§t|r. Bu afa§t|rmada ayni zamanda kullplerin askeri,
profesyonel, dul ve diger siniflara ait olup olmadigini da belirtiimistir.

Uygun Qyelik sinifini belirlemede bir ¢ok faktér vardir; yas, tyelerin is
yerlerinin ya da evlerinin bulundugu yer, sehir kullpleri icin énemlidir; yas,
kultibiin sagladigi olanaklar, yasanilan bélge ve diger faktdrler country kullipler
icin 6nemlidir, is yeri ya da evlerin bulundugu yer, Gniversiteden kag yil énce

mezun olundugu da Universite kullpleri igin 6nemlidir.
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Oyelik siniflandinimasinda, asli tiye olmayan (nonregular) tyelerin
yilik aidatlan genellikle asli tyelerin 6dedikleri aidatlarinin belli bir yizdesi
olarak belirlenir ve en yakin onluk sayiya biitiinlenir. Ornegin, aidat 52 Dolar ise
60 Dolar yapilir. Cesitli Gyelik siniflarinin, dedisen miktardaki aidatlarla kullanimi
isletimsel ve finansal problemlere neden olmaktadir. Ne olursa olsun kullpler,
tyelik siniflarini, kulilbe ve kullip tiyelerinin ihtiyag ve amaglarina uygun olarak
belirlemelidir. Kulllp Uyelikleri amaglarina gére farklilik gosteren kullplerde

asagidaki gibi incelenebilir. 4’

41. COUNTRY KULUP UYELIKLERI
4.1.1. Asli ( Regular ) Uyelik

Batun kultipler, tyelerin kuliip olanaklarinin hepsinden yararlanmasini
saglayan ve hisseli kuliiplerin konumunda, kulipteki niifuzliarinin korunumu ve
yonetim kurulu segiminde Uyelere oy kullanma hakkini veren “asli” Uyelige
sahiptir.?8 Asli tiyeler genellikle butiin tyelik siniflaninin 6dediginden daha fazla
kultibe tyelik Ucreti ve aidatl 6derler. Bazi country kuliiplerinde ise asli Gyelik igin
belirlenen {iyelik tcreti ve aidati batin aileyi, 18 ve 21 yasin altindaki
evlenmemis cocuklar da kapsar. Diger kullpler Gyenin esinin ve diger aile
bireylerinin golf olanaklarindan faydalanmasini saglamak igin Gyelik aidatina
extra bir miktar ekler ya da “aile tyeligi” programinda belirlenen ayr ayri aidatlar
olusturulur. Bazi kullplerde, asli tiyeler de dahil olmak Uzere butin Gyelerden
“kullanici  Gcreti” tahsil ederler. Birgok kulip tenis ve yluzme havuzu
olanaklarindan yararlanmay! Uyelerin normal aidatinin iginde tahsil ederken,
bazi kulipler de bu tir olanaklardan yararlanmak isteyenlerin ayr Ucret
ddemelerini talep etmektedir.*® |

Bir golf kuliibiindeki asli tyelik, genellikle ailenin erkegdi adina agilan

bir aile tyelik sinifindadir. Bunun yaninda, kulipler bu sinifi ézellikle tyelerle

47 Perdue, a.g.e., s. 12
48 Ayni, s. 12

49 Club Managers Association of America ( CMAA ), Club Management
Operations, 4 ed. ( lowa: Kendall Hunt, 1989), s. 7
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baglantili olan bayanlara da uygulamaya baglamiglardir. Asli Gyelik igin gerekli
olan yas tahdidi degiskendir fakat ortalama yas 30 - 35 yaslanidir ¢lnki bu
yaglar profesyonel statiilerinde ve belli is alanlarinda basanli olan kisileri en iyi
sekilde yansittigindan kulliplerde bu yastaki kisileri Gye yapmaya buytk egilimler
oldugu gozlenmektedir.

|  Bir tyenin ailesi genellikle hig bir ilave Gcret demeksizin kuliibiin
olanaklarindan yararlanabilmektedir, bunun yaninda, ailenin erkek Uyesi vefat
ederse, geride kalanlar bir takim ayricaliklara sahip olurlar.?? Ornegin, olen
dyenin esine otomatik olarak bir bagkasiyla evleninceye kadar, kuliibiin
olanaklarindan yararlanmak igin daha az aidat 6deme hakki verilir. 18 ya da 21
yasina ulasincaya kadar babalarinin asli tyelidi altinda olan gocuklar, bu yasa
ulastiktan sonra “geng dyelik” sinifina bas vurmalidirlar. Bu (yelerin isminin
bekleme listesine alinmasina gerek yoktur.

Asli tiyelerin kultip tzGgundeki tanimi soyledir:5?

Asli tyeler kulupteki Gyelerin butiin toplantilarinda oy kullanma, yénetici olarak
gorev yapma, kulibiin kapanmasi halinda kulupteki varliklardan pay alma, kultibn
olanaklarinda ve fiziksel kullanim atanlarinda yénetim kurulunun bir degisiklik
yapmak istedigi durumlarda kurula karsi gtkma hakkina sahiptir.

4.1.2, Yari (Associate) Uyelik

Associate Uyeler ya hafta i¢i golf oynayan Uyeler ya da baska bir
sehirde ikamet eden kuliibe belli sezonlarda ya da nadiren gelen ulyelerden
olusmaktadir®®. Sadece oy kullanma ve ydnetimde gérev almanin disinda
normal Uyelerin yararlandiklarn her turli olanaktan yararlanmaktadirlar. Bu
tyelerin 6dedikleri aidatlar asli tiyelerin ddedikleri aidatlardan daha az oldugu

icin Cumartesi, Pazar ve tatil gtinlerinde golf oynama haklari yoktur.

50 Perdue, a.g.e., s. 12
51 CMAA( Club Managers Association of America), a.g.e.,s. 7

52 White ve Gerstner, a.g.e., s. 25
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4.1.3.  Kulip Evi Uyeligi

Kultip evi uyeligi genellikle kuliiblin yiyecek - icecek olanaklarindan
yararlanmak isteyenler igindir, extra {cret o6demeden kuliblin diger
olanaklarindan yaralanamamaktadirlar. Country kulibln buttn Giyeleri kuliip evi
tyelerin sahip oldugu bu temel ayricaliklara sahiptir. Ornegin, tenis tiyeleri bir
kulip evi Gyesinin sahip oldudu ayricaliklara ilaveten tenis olanaklarindan
yararlandid1 igin extra bir aidat 6der. Sadece ylizme olanaklarindan yararlanmak
isteyen bir Giye ise kullip evi Uyesinin édedidi aidata ilaveten havuzun kullanimi

icin ayrica aidat éder.

4.1.4. Sosyal Uyelik

Sosyal tyeler ayni kullip evi Gyeligi gibi olup, Uyelerin sadece kuliip
binasini  kullanmalarina, yiyecek - igecek ve sosyal olanaklarindan
yararlanmasina yoéneliktir. Kullipler bazen asli Gyelerin kuliibiin olanaklarindan
yeterli bir sekilde faydalanmamasi sonucu, sosyal lyelerin bu olanaklardan
faydalanmalarina izin verirler. Bir ¢ok golf kulibi Uyelik sayisini artirma yolu
olafak, asli Uyélik icin sirada bekleyén kisileri sosyal Uye olarak kaydetméyi
segmektedir.53

Sosyal lyelerin tuzukteki tanimi soyledir:%*

Sosyal Uyelik ydénetim kurulunun uygun gérmesi halinde, oy kullanma hakki
olmayan ve sadece kulip evinden ve sosyal fonksiyonlarindan yararlanilan bir
tyelik statistdar. Sosyal tiyelerin sayisi asli Gyelerin % 25 ‘ini asamaz.

4.1.5. Geng Uyelik

Bazi kulipler 21 - 30 yas arasmdakiler icin genc¢ lyelik siifin
gelistirmiglerdir. Geng uyelik, ideal olarak asli yelerin gocuklarinin, ailelerinin
tyeligi adi altinda kultup olanaklarindan yararlanmalar icin yaglarinin buytk
olmas! nedeniyle ortaya cikmigtir. Uyelerin gocuklari geng tyelige kabul igin

bekleme listesine alinmamaktadirlar.

53 Perdue, a.g.e., s. 12

54 CMAA, a.ge.,s. 7
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Geng uyeler kultbun butin olanaklarindan yararlanabilirler fakat
nadiren oy kullanma hakkina ya da kulliblin igletmeciliginde s6z hakkina sahip
olmaktadirlar. Kuliibe ilyelik Ucretleri ve aidatlar asli Gyelerin ddediklerinden
daha dasiktar. Bunun nedeni ise, 30 yasin altindaki kisilerin gelirinin dierlerine
oranla daha dusik oldugu diisiincesinden kaynaklanmaktadir.

Geng tiyelerin tuiziikteki tanimi soyledir:

Geng lyelik olarak bilinen dzel tyelik, yonetim kurulunun onayinin alinmasi ile, 21 -
30 yas arasindaki kisiler igin uygundur. Geng Uyeler asli tiyelerin yillik aidatlarinin
yarisini gegmeyecek miktarda yillik aidat éderler. Bu miktar zaman zaman yénetim
kurulu tarafindan belirlenir. Bunun yaninda, asli Qyelerin kizlarinin ve ogullarinin
geng Uyelige kabul edilebilmeleri igin bir takim sinirlamalar vardir; asli tyelerin 21
yasina gelen fakat 30 yasin altinda olan evlenmemis ve halen aileleri ile birlikte
yasayan kizlari ve ogullari gen¢ Uyelik igin uygundur. Geng Uyeler, 30 yaslarina
geldiklerinde, evlendiklerinde, ailelerinden ayri yasamaya bagladiklarinda ya da
aileleri kultp tyeliginden aynldiginda kullp tyeligi sona erer. Her hangi bir nedenle
geng Giyelidi sona eren tiye asli tiyelik icin bagvuruda bulunabilmektedir.

4.1.6. Yasli ( Kidemli ) Uyelik

Bir cok kullip yasli tiyelerin kuliibe aidat 6deme sikintisi ¢ektiklerini ve
kulube yillarca stiren desteklerini g6z énunde bulundurarak, daha az aldat
odenen bir yapida “ yash tyelik” sinifini gelistirmislerdir. Bu tip Gyelikte genellikle
yas ve kulibe lye olunan yillar g6z énlnde bulundurulur. Ornegin, Gyenin
toplam 90 puani varsa ve 20 yildir kulibe tye olan kisi de 70 yasinda ise bu Kisi
“ yagh tyelik” igin uygundur. Bu tir tyeligi uygularken kullipler gok dikkatli olmali,
cok duslik bir toplam puan belirleyip , kisinin sadece yasindan dolay! Oye
olmasina imkan vermemelidirler. Yasl tyelerin aidatlari genellikle biraz distktir.
Ornegin, asli Gyelerin édedikleri aidatin yarisi kadar aidat 6derler. Yagh tyeler
ayni zamanda kullip evi Uyelidine de kabul edilebilirler. Kullipler bu tur liyelerin
cok fazla olmamasina dikkat etmelidirler. Cuinkl bu Gyeler az aidat 6ded'i§inden,
giderlerin karsilanmasi igin asli Gyelerin aidat miktarlar artirimak zorunda
kalinacaktir.

Yasl Uyelerin taztkteki tanimi soyledir:>°

55 CMAA, a.g.e., s.9
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Yaslt Gyeler, 20 yildan az olmamak kaydiyla kullibe Gye olan ve 70 yasina gelen asli
tyelerden meydana gelir. Bir yasl tye, asli Gyenin haklarina, ayricaliklarina sahiptir
fakat sadece asli tlyenin dédedigi aidatin yarisini 6édemekiedir. Yasli tye vefat ettigi
zaman hayatta kalan esi, eger vefat eden utye ile bu Gyenin kuliibe Gyeligi stresi
boyunca evli ise, yash tyelik hakkina sahiptir.

4.1.7. Kuliibiin Bulundugu Yerde lkamet Etmeyen ( Nonresident) Uyeler

Country kuIUpler, statiileri yasal olarak yasadlklarl yer ile ya da
yerlesik is yerleri ile belirlenen nonresident tiyelere sahip olabilirler. Nonresident
tyelerin genellikle yasadiklar ya da galistiklar yerin kulibe en fazla 75 - 125 km
uzaklikta olmasi gerekir. Fakat kullibe tye iken baska yerlere taginanlar kuliibe
daha az gelmekie ve kulip ile baglantilarini kesmek istememekiedirler.
Nonresident yelerin sayisi asli ya da sosyal Uyelere goére daha sinirhdir.
Nonresident Gyelerin aidati asli Gyelerin 6dedikleri aidatin belirli bir ylzdesi
olarak 6ddenmektedir.

Nonresident Uyelerin tizikteki tanimi §6yledir:56

Nonresident (yeler, kulibe yasalar kanunlar tarafindan belirlenen bir uzaklikta
yasayan ya da galisan kisilerden olusur. Onceden asli Uye olan bir nonresident tiye
tekrar eski yasadidi yere gelirse ve asli Gyelikte bos yer varsa otomatik olarak asli
liyelige gecmektedir. Fakat asli tyelikte bos yer yoksa, asli Uyenin sahip oldugu
bittun hak ve ayricaliklara sahip olarak, asli Uyenin édedigi aidati 6demekte ve itk
firsatta bosalan asli Gyelige gegmektedir.

4.1.8. Dul Uyeler

Hangi tyelik sinifinda olursa olsun, kulibtin her hangi bir tyesinin
vefatl halinde erkegin dul kalan esi genellikle ayni Gyelik sinifinda “ 6zel lye”
olmaktadir. Bu durumda, aidat élen esin 6dediginden daha azdir. Bayan dul
hangi tyelik sinifinda olursa olsun, tekrar evlenir ise kulibe Uiyeligi normal olarak
aidatini 6dedigi yilin sonunda sona ermektedir. Fakat yeni evlendigi erkek, kuliip
tyeligine hemen bagvurur ve Uyeligi onaylanirsa, hemen Gye olur. Erkek es, bag
vurdugu tyelik simifi igin belirlenen kuliibe girig Ucreti ile esinin ait oldugu Gyelik

sinifi icin kuliibe girig Uicreti 8demek zorundadir.

56 Ayni, s. 9
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4.1.9. Din Gérevlisi Uyeler

Belirli kulUpIef tdpluluklarlndaki bazi din goérevlilerinin sponsorlugunu
yaparak kullip Gyeligine kabul etmektedirler. Bu uyeler, asli lUyelerin sahip
olduklar hak ve ayricaliklara sahiptir fakat oy kullanma ve yénetim islerinde s6z
sahibi olabilme haklari mevcut degildir. Din gérevlileri genellikle kultp tiyeligine

giris ticreti 6dememekte sadece az bir miktarda aidat demektedirler.®’

4.1.10.  Onursal Uyeler

Bazi kulupler, kultplerine onursal tyeler segerler. Bu lyelik cesidi,
Ulkeye ya da kuliibiin amag ve ¢aligmalar konusunda belirli ve dnemli hizmetleri
ile katkilar olan kigilere, Yénetim Kurulu karar ile verilen tyeliktir. Onursal (ye
sayisl, toplam lye sayistnin % 1'ini gegemez ve onursal (yelik dmir boyu
strer.58 Bu tyeler oy kullanma ve yoénetim iglerinde s6z sahibi olmanin diginda
asli Uyelerin sahip olduklart buttin hak ve olanaklara sahiptirler. Onursal tyeler,

genellikle kultip tyeligine kabul ticreti ve aidat 6demezler.5®
42. SEHIR KULUBU VE DIGER KULUPLERIN UYELIKLERI

Sehir kultpleri olanaklari country kulliplere nazaran daha sinirli
oldugundan, country kuliiplerinin Oyelik siniflandirmasindan daha az Uyelik
cesidine sahiptir. Bazi sehir kullUpleri, spor olanaklarina sahip olmakla birlikte
tiylerinden bu olanaklarindan faydalandikiari i¢in herhangi bir Uicret talep eder ya
da etmeyebilirler. Bu olanaklarda masa tenisi salonlarini, yizme havuzlarini,
saunalari, jimnastik salonalarini ve tenis kortlarini igerebilir. Bu tesislere talep
arthi§i zaman, bazi Uyler diger Uyelere oranla bu tesisleri daha ¢ok
kullanacagindan kulip UuUyelerden kullanim Gcreti talep edebilir. Sehir
kultplerinde ve diger kuliplerde mevcut olan uyelik siniflandirmasi asagidaki
gibidir:

57 Perdue, a.g.e., s. 14
58 Yesilyurt Spor Kuluibt Tuzugu, s. 14

59 Perdue, a.g.e., s. 14
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4.21. Asli Uyelik

Bir sehir kulubiniin asli Giyesi genellikle 35 yasin izerinde ve kultibln
bitin olanaklarindan faydalanma hakkina sahip olan kisidir. Sehir kultiplerinin

asli Gyeleri hissedar tUyelerdir, oy kullanma ve ofis iglerinde s6z hakkina sahiptir.

4.2.2. Nonresident Uyelik

Nonresident lyeler, kuliibe belli bir kilometre uzaklikta yagsayan ve
calisan kisilerden olugur. Kuliibe olan bu uzakhk kulibiin kurulug yerine gére
degisiklik gosterir. Bazi kullipler 75 km bazilar 125 km sinin getirmektedir.
Nonresident ityelerin oy kullanma ve ofis islerinde s6z sahibi olma hakki yoktur.

Genellikle 6dedikleri aidat, asli Gylerin 6dedigi adidatin belli bir yizdesidir.

4.2.3. Geng Uyelik

Geng uyelik, genellikle kisilerin yaslan ile baglantilidir. 35 yas ve
altinda olan kisiler geng Uye olabilirler. Geng tyeler kuliip iglerinde oy kullanmak
da dahil olmak (zere butin Uyelik haklarina sahiptir. Geng¢ uyelik sinifinda
yaslara ‘glére de kendi iginde bir'kag siniflandirma yapilabilir. Ornegin, 26-30 ya§
grubu, 31-34 yas grubu gibi. Bu siniflandirma genellikle aidatlarin belirlenmesi

icindir. Ctinki daha geng olan tiyeler daha az aidat demektedirler.®?

4.2.4, Onursal Uyelik

Onursal Oyelik, genellikle belirli devlet adamlan ve yiiksek ritbeli
kisiler icin ayniimaktadir. Kulibe giris Gcreti ve aidati 6dememekle birlikte oy

kullanamamakta ve ydnetim isglerine karismamaktadirlar.

4.2.5. Yash Uyelik

Yasgh tyeler 25 ya da 30 yildir kuliibe olan ve genellikle yasa bagh
olarak ayeligi sinirlandinian kisilerdir. Bu tyeler genellikle asli tylerin édedigi

aidatin yarisini 6demektedirler.

60 CMAA, a.g.e., s. 10
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4.2.6. Din Gérevlisi Uyeligi

Sehir kultipleri belirli din gérevlilerini 6zel bir tiyelik sinifina secerler.
Din gorevlisi tyeler kulube giris Gicreti 6ddememekte sadece az bir miktarda aidat
6demektedirler. Oy kullanma ve yénetimde sz sahib olmanin diginda asli

tyelerin sahibi oldugu bitun haklara sahiplerdir.

4.2.7. Ogle Yemedi (Luncheon) Kultip Uyeligi

Ogle vyemegi kulupleri, temelde sehir kuliiplerinin  tyelik
siniflandirmasinin aynisina sahiptir. Sadece 6§le yemegi icin acgiktir. Baska bir
eglence ya da konaklama hizmeti vermemektedir. Aidatlari genelde diger 6zel

kuliplerden azdir.

4.2.8. Universite Kultibii Uyeligi

Universite kultipleri de sehir kultplerinin Gyelik siniflandirmasinin
aynisina sahiptir. Fakat gen¢ uyelik, yastan ziyade lyenin okuldan mezun
oldugu zamana baghdir. Ornedin, genc tlyelik de kendi arasinda
sinflandinilabilir. Bir ‘uyelik sinifi okuldan 3 yil énce mezun olanlar ig:ih bir digeri
de 6 yil 6nce mezun olanlar igin olabilir. Asli tiyelik genellikle okulu bitireli 10 yil

ya da daha fazla olan mezunlar igindir.

4.2.9. Askeri Kuliip Uyeligi

Askeri kurumlarin gogunda askeri Uyeler, emekliler ve bu askeri
kurumlarda sivil calisanlar i¢in 2 ya da fazla ¢esitde 6zel kullp Gyeligi mevcuttur.
Bunlar goénulli orgutlerdir. Fakat lyelik puanlama ile sinirlandinimistir. Oy
kullanabilen ve kullanamayan olmak Uzere, aktif Giyelik ve devlet adamlari ile

ylksek ritbeli kisiler i¢in onursal Giyelik olmak Uzere iki Qiyelik sinifi vardir.

4.2.10.  Diger Uyelik Siniflari

Gunumuizde, bir kulip diger bir kulublin aynisi olmadigindan 6zel
kuliiplerde mevcut olan cesitli tyelik siniflarinin hepsinin listesini gikarmak
mumkin degildir. Ornegin, hava alanina yakin bir kultip 6zel olarak transit

yolculuk yapan kisiler icin olugturulmus bir Gyelik sinifi yaratabilir. Bir tGlkenin
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bagkentinde kurulan bir bagka kulip, o sehire devlet adamlarinin ve yiiksek
ritbeli kisilerin sik sik gelecegini dustinerek bir onursal tiyelik sinifi olusturabilir.
Dolayisiyla, kulibiin bulundugu yer ve talep vyaraticilari g6z Oniinde

bulundurularak cgesitli tyelik siniflan olusturulabilir.

5. KULUPLERIN KAPSAMI
5.1. GENEL SOZLESMELER VE UYELER

Ozel kuliip etiketi, tiyeleri olan bir gok érgit icin kullanilabilir fakat 6zel
sosyal, rekreasyonel ya da spor kulipleri séz konusu oldugunda 6ncelikle yerine

getirilmesi gereken iki kosul vardir;®!

+ Uyeler arasindaki genel sdzlesme

+ Uyelik segim sureci

Ozel kuliip kavrami, lyeler arasinda yandaslik, biraraya gelme ve
kisisel iligskilerin varhigi anlamina gelir. Mevcut rekreasyon aktivitelerinde ve
bunlarin takibinde Uyelerin yer aldi§1 dusunulur. Aslinda, Maliye Bakanhgi bu
' genélksézlesmeleri ve Kisisel iligkileri, bir kultibiin gelir vergisinden muafiyetinin
saglanmasi icin bir kriter olarak kabul etmektedir. Ozel kuliip olabilmek icin bir
kuliip, kullibe Gye olmayan Kisilerin kulliblin olanaklarindan faydalanmasina izin
vermemelidir, aksi takdirde, kullp 6zel kulip statistiinden c¢ikarak halka agik

genel bir yer haline gelecektir.

5.2. UYE SAYISININ KORUNMASI VE PROMOSYON

KulUpler Gye sayilarini en uygun dizeyde tutmali ve o sekilde
strekliligini saglamahdir. Son yillarda birgok kuliip azalan tye sayisi yliziinden
"kapanmak zorunda kalmistir. Onceden tyelik bekleme listesine sahip olan bazi
kultipler de kultip tiziigiunde belirtilen maksimum lye sayisinin altina dismustar.
Uye sayisinin artmasi gelirin artmasi anlamina geleceginden ve kuliibiin sahip
oldudu tesisler daha fazla kullanilacagindan, etkin bir tiye toplulugunun olmasi

zorunlu hale gelmektedir.

61 CMAA, ag.e., s4
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Eger bir kuliip finansal bir guglik icerisinde bulunuyor ve yeni liyelere
ihtiyag duyuyor ise, yo6netim kurulu, icinde bulunduklari durumu mevcut
tyelerden “onlarda kulipten ayrilirlar” kaygisi ile gizlemeye ¢alismaktadir. Bu
yanlis bir davranistir, ¢ciinkit mevcut uyeler yeni lyeler icin baslica kaynaktir.
Bundan dolayi, kuliibiin durumu Gyelere anlatiimali ve onlarin yeni Uyeler‘ a
kazan‘dlrmaya calismalari saglanmalidir. |

Uyelik kabul komitesi kulibtin gekici fotograflarinin da yer verildigi
profesyonelce basilmis brogurler hazirlamalidir. Yeni tyeleri kuliibe gekmenin bir
yolu da, yénetim kurulundaki ve kulupteki Uyeleri, arkadas cevrelerine Kisisel
mektuplar yazmaya tegvik ederek, kulube yeni Glyeler getirmelerini istemektir. Bu
mektuplar ile birlikte kultibin brosurlerini de géndermek faydali olacaktir.

Sonug olarak, bir kuliblin bagarisinin strekliligini saglamak igin geng
uyelere sahip olmak gerekir. Onlar olmadan, kulip yok olma tehlikesi ile karsi
karsiya kalir. Bundan dolayi, her kuliip zaman zaman iyelerinin ortalama yasini
belirlemek icin sayim yapmaldir. Bu konuda baz kultpler, 35 yasin altindaki
tyelere sahip olmak igin bu Gyelere, normal bir Uyenin tyelik i¢in saglamasi
gereken kosullarl' saglamaksizin, bu geng lyelere bazi ayricaliklar taniyarak
kulip Uyeligine kabul etmektedir. 20°’li yaslardaki genclerin ise kullibe
katilimlarini  tegvik etmek icin bu kosullarin ¢odunu yerine getirmeleri

istenmemektedir 52

5.3. UYE SECIMI

Kultpler tGyelik igin ¢esitli kogullara sahiptir fakat genellikle bir aday,
kuliibe Oye olan diger iki Uye tarafindan onerilmeli ve desteklenmelidir. Cogu
zamah 6neri yapan Kisilerin yonetim kurulunda tye olmamalart gerekir.‘ Eder
Gyelik oénerisi, kulibin oldugu yerin diginda yasayan Kigiler icin yapiliyor ise,
oneride bulunan kisi adayin bitin niteliklerini detaylar ile belirterek kuliibe
kabull icin basvurur. Daha sonra adayin ismi, dneren ve destekleyen kigilerin
isimleri ile birlikte, aday hakkinda karar verilmeden 6nce, kultibun ilan panosuna

asilir. Segme prosedirleri gagdas olmalidir. Bir kultip, 100 yil énce olusturulmus

62 CMAA, a.g.e, s.5
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thzlklerinde belirtilen ilkel segme prosedirlerinden dolayi potansiyel Uyelerini
kaybedebilir. Ornegin, bir kulip adayin sadece (yelik icin aday gésterilip
desteklenmesini istemekle kalmayip, ayni zamanda 10 tGyeden daha referans
mektubu istemektedir. EJer bu kuliip Uye sikintisi cekiyorsa, tiiziklerinde

degisiklik yapmak gerekmektedir.63

5.4. UYELIK DUZEYI

Bazi kuliipler maksimum diizeyde lyeye sahip olmalarina ragmen,
finansal sikintilani var ise, Uye sayilarini daha da arttirabilirler. Kultiplerden
bazilari ise fazladan alinan uyelerin, kulibiin daha fazla vergi édemesine \)e
mevcut eglencenin ve rahathgin yok olacad! inanciyla bu yaklagsima karsi
¢ctkmaktadirlar. Fakat, bu dugiincelerinin gercedi yansitmadigi ortaya ¢ikmistir.
Bazi Uyeler eger {Uye sayisi artrilir ise daha fazla round golf
oynayamayacaklarini dusunmektedirler. Aslinda, golf roundlarinin sayisi
kullipler arasinda bile degisiklik godstermektedir. Buradaki en onemli unsur,
aktivitelerin kultip ySnetimi tarafmdan etkin bir sekilde duzenlenmesidir.

Ayni sekilde, %20 artirlan uyehk country kultplerinin yiyecek lgecek
departmanlan tarafindan kolayca eritilebilir. Dolaplarin  ve depolama
olanaklarinin artirlmasi, daha fazla yardim gereksinimi ve buna benzer daha
genis alan gereksinimlerinden kaynaklanan problemler, basa cikilamayacak
problemler olmayip her an ¢6zim bulunabilecek problemlerdir. Uye sayisinin
artmasi ayni zamanda finansal gelismelere yardimci olur ve igletimsel maliyetler
daha fazla lye tarafindan paylasilbr.

Kultplerin Gyelik artisina kargi géstermis olduklan bu keyfi direng,
daha sonra sosyal yeler, tenis UYeIeri, o bolgede ikamet etmeyen Uyeler, geng
tyeler gibi 6zel siniflandirmalara dogru olusan bir hareketle yok olmustur.
Geligtirilen tyelik siniflari, kapital kaynaklarini artirmig ve az kullanifan kuliip
olanaklarini kullanilir hale getirmigtir. Bazi kuliiplerde ise bu 6zel uyelikler,

normal Uyeliklerden' daha 6nemli hale gelmistir. Sonug olarak, Uye sayisinin

63 Ayni, 5.6



36

artinmi, hem daha c¢cok uygulanmaya baglanmis hem de finansal olarak daha

avantajli hale gelmigtir.64

5.5. KULUPLER ARASI KARSILIKLI ANLASMALAR

Kulipler arasinda karsilikli  anlagmalar Iyaprlarak, tyelerinin
seyahatleri esnasinda anlasmali kulplerden yararlanmalari saglanabilir.55
Ornegin, bir sehir kultibii diger illerdeki sehir kultipleri ile anlagmalar yaparak,
tyelerinin o illere seyahat ettikleri zaman oradaki sehir kulUbtinin
olanaklarindan faydalanmalarini saglamaktadir. Bu tir anlagmalar ulusal oldugu
gibi uluslararasi da olabilnﬁektedir. Uyelerin yaptigi harcamalar genellikle tiyenin
ait oldugu kuliibe fatufa edilmekte ve Uye O6demeyi kendi kuliblne
yapmaktadlr.66

Bir kuliip ayni zémanda yakininda bulunan kullpler ile de anlagmalar
yapabilir. Bdylece kulubUn:kapall oldugu dénemlerde uyeler anlagmali kuliplerin
olanaklarindan yararlanabilirler. Bazi kullpler personelinin hepsine ayni
zamanda izin vermelerinden, bazilar ise restorasyon ya da dogal afetler
(yangln, sel, vb.) dolayi kulubi belli bir stire igin kapatirlar. Béylé zamanlarda

uyeler anlagsmali kuliiplerden faydalanirlar.

5.6. UYELIK SINIFLARI ARASINDA TRANSFERLER

Kullpler eger tliziiklerinde bdyle bir maddeye yer verilmisse genellikle
dyelerinin bir Gyelik sinifindan diger bir Gyelik sinifina gegmesine olanak
saglarlar. Bir Uiye, baska bir Gyelik sinifina gegmek i¢in bagvurdugunda, kultip bu
tyeye diger Uyelik simiflarindan her hangi birini de tercih etme hakkini verir.
Ornegin, eger golf tyeleri igin bir kulup Gyelik beklemé listesine sahipse, bir
kuliip evi Gyesine asli Giyelige transfer olma tercihi sunulabilir. Béylece, bu lye

beklemeksizin asli Gye sinifina gegip golf oynayabilir. Kullplerin bazilari

64 Ayni, s. 6
65 White ve Gerstner, a.g.e., s. 35

66 Perdue, a.g.e., s. 15
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tarafindan izlenen bu politika, insanlan tam tye olabilmeleri icin bekleyecekleri
stire esnasinda kullip evi liyesi olarak kuliibe katilmaya tesvik etmektedir.8”
Kullip tiizigunde, genellikle aidati az olan bir Giyelik sinifindan aidat
cok olan bir tyelik sinifina transfer olan tyelerin iki sinif arasindaki kuliibe giris
ucreti farkini 6demesi gerektigi belirtilir. Elbette Uye Ust sinifa transfer
olmasindan dolayi da o sinifin éidatlnl édeyecéktir. Ayni sekilde, eger lye Ust
sinifdan alt sinifa transfer olursa aidatl az 6deyecek fakat kuliibe giris Gcretinin

farki geri 6denmeyecektir.

5.7. KULUPTEN AYRILMA VE DISIPLIN

Kultpler, tyelerin kulipten faydalanirken uymasi gereken kurallari
kullp tiizOiklerinde belirtmektedirler. Gerekli oldugu zamanlarda da kuliibiin ilave
kurallar koyabilme yetkisi bulunmaktadir. Her kullip, iyelerden birisi tizikte
belirtilen kurallardan birisini ihlél etti§i zaman, o Qyenin Gyeligini gegici bir siire
durdurma ya da tyenin kulipten ayrilmasini isteme hakkina sahiptir.

Bir Gyenin Gyelidinin gegici olarak durdurulmasinin ya da kullipten

ayrilimasinin baslica nedenleri §unlard|r:68

+ Uyenin vefati

+ Bir sugtan dolayi yargilanma

+ Diger Giyelere ya da personele tacizde bulunma

+ Uyelik aidatlarini ve kuliibe olan diger borglarini 6dememe

+ Kulup tyeligine yakismayan davraniglarda bulunmas;

+ Sik sik ve acik bir sekilde kullp kurallarini ihlal etmesi

Kultplerde Uyelerin kulipden nasil faydalanacaklarina ait kurallar
belirleme yetkisi ydnetim kuruluna aittir.%° Yonetim kurulu genelliklé her hangi bir
toplantisinda kurul tarafindan ya da tiizikte belirtilen kurallardan her hangi birini

cigneyen Gyenin “hangi sinifin Gyesi olursa olsun” Qyeligini gegici bir sire

67 CMAA, ag.e., s.11
68 Perdue, a.g.e., s. 15

69 CMAA, ag.e., s.12
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durdurma ya da kulup dyeliginden atma hakkina sahiptir. Kultp tyeliginin gegici
olarak durdurulmasi ya da kuliipten atilma sureci, genellikle yonetim kurulunun
en azindan 2/3 Unun o konudaki onayini belirten oylar dogrultusunda
gergeklesir ve yonetim kurulu neyin uygunsuz oldugu konusunda tek karar
makamidir. Genellikle bir Gyenin, .gegmis aidatlarini 6édemedigi durumlarin
disinda, hic bir uyan almaksizin tyeli§i gegici olarak durdurulabilir fakat
kulipden atiimadan evvel bir uyari alir ve bu uyarida Gyenin kuliibe olan borglari
ve agiklamalari yazar. Bu uyari Uyenin bilinen en son adresine gonderilir. Boyle
bir uyariya yonetim kurulu yer ve zaman olarak dikkat etmelidir. Coju zaman
uyarl alan {iyelere yonetim kurulu ile goérugme firsati verilir ve bunun nedenleri
tartisilir. Béyle bir gérigsmede, ¢cogu zaman kulibun tizuginde tyelere kendi ve
heyetin belirledigi sinirlar iginde diger uyelerin goérislerini bildirme hakki
verilmektedir. Sunu da belirtmek gerekir ki, bir Qyenin gegici olarak tyeliginin
durdurulmasi ya da Qyelikten atilmasi gérundigu kadar basit bir olay
olmamasinin yaninda, bu konuda karar verilirken heyetin ¢ok dikkat etmesi
gerekmektedir. Bir Giyenin Qyeliginin gegici olarak durdurulmasi ya da Uyelikten
atilmas! oldukea ciddi bir igtir ve hafife ainmamalidir. Bundan dolays, yonetim
kurulu bu gibi durumlarda Uyenin, Gyelikten kendisinin ayrilmak istemesini
saflarsa daha iyi olacaktir. Eger Uye kendisi ayrilmayi kabul etmez ise , ondan
sonra Oyenin kuliip Gyeliginden atilmasi i¢in sure¢ baglatilabilir. Bu gibi olaylarin
hic bir isleme baslamadan kulubiin avukatt ile géristilmesi ve bu durumlarla ilgili
olaylarin, gelecekte de ihtiya¢ duyulabilecedi dustncesi ile, dikkatli bir sekilde
dokiimanlarinin olusturulmasi faydal olacaktir.

Kullip Giyeliginin gegici olarak durdurulmasinin ve kuliipten atiimanin
yaninda, kultibiin tyelerini disiplin edebilecegi bir kag yol vardir. Ornegin, tyeler
kuliibe olan hesaplarini zamaninda édemediklerinde, bir ¢ok kulup, bu tyelerin
isimlerini kulibtin bilten panosuna asarlar. Bu davranis yelerin utanarak
hemen hesaplarini 6demelerini saglamak i¢in yapilir. Yine burada, her hangi bir
yasal kangikhg énlemek igin, Gyelerin isimlerini asarken ¢ok dikkat edilmelidir.
Belki kabulin bir 6n sarti olarak, Gyenin Uyelik sartlarini yerine getirmedigi
takdirde isminin biilten panosuna asilmasina yetki verdigihe dair bir dékiiman

imzalamasi istenebilir. Bundan sonra dahi muhasebe ofisi Giyenin adini kulibin
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bilten panosuna asmadan evvel o lyenin hesabini édeyip 6édemedigini kontrol
ederek, emin olmalidir. Bazen ¢demeler yanlis hesaplara iglenebilir, byle bir
durumda utanan sadece Uye degil ayni zamanda o hatayi yapan muhasebe
sorumlusu olur. Uye eger ilk defa hesabini geciktiriyor ise ve hesap 6dememeyi
aliskanlik haline getiren lyelerden degil ise, o lyenin ismini bllten panosuna
asmadan bir kag gun énce o lyeyi felefonfa aramak daha uygun olmaktadir.
Bununla birlikte, eder bir kuliip disiplini bozan tyelerin isminin panoya
asilmasi kararini almis ise, bitin dyelerin kulibiin sahibi olduklarini
unutmayarak, hi¢ bir tiyeye bu konuda ayricalikli davranmamalidir. KulGibln bir
calisani ya da yonetim kurulundan birisi hesabini édememis ise, onun ismi de
diger yol da, hesabini zamaninda dédemeyen dyeler igcin yonetim kurulunun
gecikme faizi uygulamasidir. Bazi kulipler borcun miktarini dikkate almaksizin
belirli bir miktar tahsil ederken, bazilan da mevcut borcun belirli bir ylizdesini
gecikme faizi olarak almaktadirlar. Eger bir kullip ylizde metodu uyguluyor ise
kuliip avukati ile faiz uygulamanin yasal niteliklerini kontrol etmelidir.
" Diger bir disiplin yolu da yénetim kurulunun, bir tyenin belli bir stre
icin kulUiblin belirli bir olanadindan yararlanma hakkini elinden almasidir.
Ornegin, bir Gyenin iki hafta golf olanaklarindan yararlanmasi durdurulabilir,

diger olanaklardan yararlanmaya devam edebilir.”°

5.8. KULUPLERDE YAZILI KAYITLAR

KulGplerde butin yénetim kurullart ¢odunlukla yazili kayitlara
guvenirler. Bu kayitlar kuliibe, yénetim kuruluna ve genel midire bagl olarak
degisiklik gosterirler. Fakat temelde butln kullplerde kullanilan kayitlar

sunlardir:

+ Ortaklik sézlesmesi
+ Tlzik

+ Kurallar

70 Ayni, s. 13
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Finansal kayitlar
Toplanti tutanaklar

Gindemler

5.8.1. Ortaklik S6zlegmesi

Ortakllk sézlesmesi kulibiin yasal olarak kuruldug“jimu belirtir.

Sozlesmede organizasyonun bir kuliip oldugu, kulibiin adi, kurulus yeri ve

amaglarinin neler oldugu belirtilir. Ortaklik s6zlesmeleri genellikle ¢ok kisadir ve

degistirmek oldukg¢a gictir. Asagdida bir ortakhk sézlesmesi 6rnegi verilmektedir:
11 Subat 1977 tarihinde imzalanan, 28 Haziran 1980, 17 Eylul 1988

ve 22 Ocak 1995 tarihlerinde duzenlemeler yapilan ortaklik sézlesmesi

asagidaki gibidir:

*

4

*

*

Bu ortakliin adi Prestij kulaptir.

Kurulus amaci, c¢esitli rekreasyonel programlar hazirlayarak ve bu
programlarin uygulanmasi icin olanaklar yaratarak ortak zevklere
sahip olan kisilerin bir araya gelmelerini saglamak.

Prestij - kulibln yo6netim yetkisi thzikte belirtildigi gibi tiyeler
tarafindan secilen ve 18 yoneticiden olusan yoénetim kuruluna
verilmigtir.

Kuliibin kurulus yeri Ankara, Turkiye’ dir.

582 Tizik

Kultp tlzikleri, yénetim kurulunu ydnlendirir ve kulubln kurallarini

belirtir. Thzukler kultpler igcin en 6nemli yazili dékimanlardir. Genellikle

tuzlklerde asagidaki konular yer ahr:

L 4

*

*

KulGibe tyelik kosullar

| Uyelik stniflari (strekli, sosyal, geng, vb.)

Uyelige kabul politikalari ve prosedurleri
Uyelik minumum harcama limitleri

Uyeleri ikaz etme, Uyeliklerini gegici olarak durdurma ve tyelikten
atilma politikalar .

Yénetim kurulu, kurmay personel, genel midur ve kulup
komitelerinin izlemesi gereken konular

Secim prosedrleri
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+ Uyelerin toplanti rehberi

+ Kulibin Qyeler, Gyelerin esleri, diger aile bireyleri ve misafirler
tarafindan nasil kullanilacagi

+ Tlzukte degdisiklik yapma prosedurleri
_ Kulip genel midlrlerinin ¢ogu, thzikteki maddelerin sik sik
degistiriimesine karsi ¢ikmaktadir, ¢link tUZUklerin degistirilmesi oldukga zordur.
Uyelerin kiyafet kurallan ve aidatlarinin ne olacagdi genellikle kultibiin tiztgtnde
degil, kurallarinda belirtilir. '
Her tlziik, uygulamaya konulmadan evvel yénetim kurulu ve kuliib{in
hukuki danigmani tarafindan ¢ok detayli bir sekilde analiz edilmelidir. Kulip
isletmeciligindeki bilgilerinden dolayi, genel mudir bu siregde oldukga faydali

olmaktadir. Her tuzuk:

+ Kulbpler ile ilgili yasalarla tutarli olmaldir

+ Kulliblin patenti ile tutarli olmalidir

*

Anlamli olmalidir

*

Kultibiin amaglarina uygun olmalidir

L 4

Ortakhk s6zlesmesi kosullari ile tutarli olmalidir

4

Kullbin vergi statist ile tutarli olmahdir

Tiziklerde hukuk dili kullaniimamalidir. Taziikler mimkin oldudunca
kisa ve anlasilmasi kolay bir sekilde hazirlanmalidir. Uyelerin ihtiyaglarina cevap
verebilmesi oldukga onemlidir. Kullpler zaman zaman tuziklerini yeniden
godzden gecirmelidirler, tiziklerini gézden gecirmeyen kulupler zamanla kultbiin
misyonunu ve ihtiyaglarini belitmeye yeterli olmayan eskimis tlziklerinden

dolay! cesitli problemler ile kargilagabilir.

5.8.3. Kurallar

Ozel kulupler uyelerinin buyik bir godunlugunun beklentilerini
karsilayabilmek igin daima Kkuralalra sahiptir. Kulliplerde kurallar oldukga

énemlidir ¢ink(l kurallar asagidaki kolayliklari s.aglamaktadlr:71

71 Perdue, a.g.e., s. 64
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+ Kultbtin verimli bir sekilde igletilmesi

+ Kuliipten maksimum diizeyde faydalanma

+ Upyelerin iligkilerinin daha iyi olmasi

+ Problemlerin ¢6zimu

+ Kullbin olanaklarindan tyelerin esit bir gsekilde faydalanmasi

+ Dabha iyi hizmet | | | |

Kultplerin kurallari, genellikle tyelerin nasil giyinmesi gerektigi,
kulibin olanaklarindan nasil faydalanacaklari, kulublin icinde nerelere
gidebilecekleri, vb. sorulara cevap verir. Kurallar olmadan tyeler, kultpten neler
beklediklerini tanimlayamazlar. Kurallar, kulip tyelerinin birbirlerinden, yénetifn
kurulundan ve kuliip personelinden neler bekleyebileceklerini belirtir. Bu
kuralarin, antami kultp Gyelerinin kullipten daha fazla zevk almalarini kisitlamak

olmayip, kuliipteki beklenilen davraniglari belirtmektir.

5.84. Finansal Doékiimanlar

Yoénetim kurullarinin  dizenli olarak kullandidi bir ¢ok finansal
dékL‘Imanrlar vardir. Yénetim kurulu tiyelerinin, kultibiin iginde bulundugu finansal
durumu kontrol edebilmeleri agisindan, finansal dékiimanlarin islevlerini bilmesi
oldukga 6nemlidir. Yonetim kurulu tarafindan incelenen finansal dékimanlar
genellikle isletme bitcesi, sermaye bltcesi, gelir ve gider hesaplari ve

bilang;odur.72

5.8.5. Toplanti Tutanaklar

Toplanti tutanaklari yo6netim kurulu toplantilarinin daha yaral
olmasina yardimci olur. Tutanaklar, en basit olarak, oncelikli kararlarin
verilmesinde, muallakta kalan konularin belirle‘nmesinde‘ ve yeniden gUndéme
gelen konular hakkinda yonetim kuruluna bilgi verir.

Toplanti esnasinda bir kisi herkesin gorebilecegi bir yere toplanti ile

ilgili ana konulari ve anahtar kelimeleri yazar. Bazen yonetim kurulu bu isi genel

72 Ayni, s.64
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mudirin yapmasini isteyebilir. Toplanti tutanaklari, yonetim kurulunun isleyisinin

ve toplantilarinin kalici kayitlaridir bundan dolay! da dogru ve 6z olmalidir.

5.8.6. Glindemler (Ajandalar)

Bazi genel midurler, yénetim kurulu toplantilarinda saatlerce sesizce
6fururken, digerlleri de yonetim kurulu toplantilarinin kuliip ve katilimcilara daha
verimli  olmasini  saglamak amaciyla cesitli ¢ozumler bulmakta ve
uygulamaktadiriar. Bu ¢dézliimlerden en énemlisi, toplantilarin basaril bir sekilde
gecmesini saglayan gindemlerdir. Her bir toplanti, toplantinin akisini belirleyen
bir glindeme sahip olmalidir. Bdylece katilimcilar toplantida nelerin yapllacaglhl
bilir ve ona gére hareket ederler.

Bir ¢ok kullipte glindemler genel muidir tarafindan hazirlanir ve
yoénetim kurulunun onayi alinir. Gindemler mumkin oldugu kadar detayli
hazirfanmalidir. Gundemler toplantidan 6nce bitin ydnetim kurulu Gyelerine
dagitilmahdir. Boéylece ydnetim kurulu tGyeleri giindemi gézden gegirebilir ve eger
ihtiyac hissederse cesitli arastirmalar yapabilir. Giindemin toplantidan &nce

“dagitilmasi, ydnetim kurulu tGyelerinin toplanti-icin bir araya geldikleri zaman
fazla zaman harcamalarini énler. Boylece, ydnetim kurulu Gyelerinin toplantida
hangi konularin ele alinacagini bilerek gelmelerinden, yénetim kurulu daha hizli

hareket eder ve daha ¢ok konuyu ele alir.”®

73 Ayni, 8.65
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il. BOLUM

KULUPLERIN ORGANIZASYON YAPISI VE FONKSIYONLARI

1. KULUPLERIN ORGANIZASYON YAPISI

Organizasyon yapisi dénildigihde, “organizasyondaki isler ile bunlari
yapacak olanlar arasindaki yetki iliskilerinin agik ve secik olarak belirlenmesi”
anlasiimaktadir. Bu iligkilerin agik olarak énceden belirlenmési, yazili olarak
organizasyon kitaplarinin (maniel) olusturulmasi ve organizasyon semasinin
gelistiriimesi ile organizasyon yapisi meydana gelir. Burada s6zl edilen iligkilef
de emir - komuta, yetki, iletisim, performans degerleme, sorumluluk, planlama,
kontrol vb. gibi iligkilerdir. Burada énemli olan bitin bu iliskilerin énceden .
belirlenerek belirli kalip, sekil ve yontemlere baglanmis olmasidir®.

Yizlerce Uye hep birlikte kullplerini yonetirler, onlarin istekleri
periyodik olarak degisen yonetim kurulu tarafindan ele alinir, yorumianir ve
yapilan programlar da ¢ok sayida personel tarafindan yerine getirilir. Her bir 6zel
kulip kendi tiztiglne, politikasma ve kurallarina sahiptir. Bir gok kullip temelde.
ayni yazili kurallara dUzenIemeIére sahip olmasina ragmen, kulipler atmosfer,
sahip oldudu Gye ¢esidi, personel ve prestij agisindan tamamiyle birbirinden
farkhdir. Kullplerin organizasyon yapisi da kulibin mlkiyet sekline bagh olarak

degisiklik gostermektedir?.

1.1. OZEL KULUPLERIN ORGANIZASYON YAPISI

Ozel kulupler ile hisseli kullplerin organizasyon yapisi arasinda
farkhlik vardir. (;ijnku 6zel kuluplerde, tyelerden olusan bir ydnetim kurulu
yoktur ve bu tur kultpler, kultip sahibinin politikalannl izleyen bir genel midar
tarafindan yonetilir. Bu kuliplerde her ne kadar politika belirlemede yetkili olan
y6netim kurulu olmasa da bazen kulibin kullip evi, tenis golf olanaklari ile ilgili

olarak Uiyelerden olugan bir danisma kurulu ve komiteler olabilir. Fakat bu kurul

1 Tamer Kogel, isletme Yéneticiligi, ( Istanbul, Beta Basim, 1993), s.182

2 CMAA, a.g.e,s. 13
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ve komiteler gii¢ ve yetkiye sahip olmayip sadece kulibin genel midulriine
tavsiyelerde bulunurlar. Danigma kurulu ya da komitelerin tavsiyelerinin
boyutlarina bagli olarak bir genel miidiir, bu tavsiyeleri kuliiblin sahibi ile gézden
gecirip gecirmemekte serbesttir. Genel midur, kullbu isletimesinde ve yeni

dyelerin kabuliinde tam yetkiye sahiptir.3

1.2. HISSELI KULUPLERIN ORGANIZASYON YAPISI

Kuliibun yoénetilmesi, kulip miduriine yardim edilmesi ve kullipteki
diger fonksiyonlarin yrutilmesi igin hisseli kultiplerin tyeleri, kuliibiin yonetim
kurulunu olusturmak igin tyeler arasinda se¢im yaparlar. Se¢imle belirlenen bﬁ
kurul da kultip Gyelerinden atamalar yaparak komiteleri olusturur. Kuliblin genel
mudurd, kulibiin giinlik islerinden sorumludur. Kullpteki departman mudurleri -
ve yoneticiler (tenis ve golf yoneticileri) raporlarini genel midire, genel midir
de yénetim kuruluna verir.

Sekil - 1 de bir country kuliibli organizasyon semasi gérilmektedir.

1.3. KULUPLERIN ORGANLARI! VE FONKSIYONLARI

Bu kulUplerin organlan4 genellikle yukaridan agagiya dogru yetki

zinciri icinde 7 kisima ayrilmaktadir. Bunlar goyle siralanabilir:®

+ Yoénetim Kurulu

+ Yonetici ( Executive ) Komite

+ Diger Kuliip Komiteleri

+ Genel Muddr

+ Kullp Yéneticil’eri' (Golf Profesyoneli, Tenis Profesyoneli, vb.)
+ Departman Muddrleri

+ Personel

3 Perdue , a.g.e, s. 31

4 Inan Ozalp, Yénetim ve Organizasyon, (Eskisehir, Metin Ofset Matbaacilik,
1995), s.93

5 Perdue, a.g.e., s.16
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Komite Bagkanlari

Genel Madar
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Golf Yoneticisi Tenis Ydneticisi Pazarlama Mudumi Kuliip Evi Denetgi Personel Mid{iru Fitness Merkezi Su Sporlart
Madarg Yoéneticisi Yéneticisi
Golf Kursu Golf Alani Tenis Mudar Yrd. Egitim —| Fitness Hocasl Yizme
| Yoneticisi Yéneticisi ] Hocalarn e~ Hizmetleri | Hocalan
Mudir Yrd. R s
® Kasiyerler Yoneticisi Caligtiricilar
Tenis Kortu [.Ze'l Yiizme Takim
Golf || Golf Alani L { Bakim ] gaa |y<|ater Satin Alma Ise Alma | | salon Antrensrii
— Personeli Personeli Personeli orumjusu Yneticisi Gérevlileri
|
Tesrifatgilar Golf Tenis IHak‘l a Rezervasyon
{Ekipmanlan L { Malzemeleri — s |ler 1 Goreviiler
Golf Tamircisi Satis Sorumlusu
| Arabalan Elemani Depo Gorevlisi
Sorumlusu Golf Satig
Arabasi L Art;;mlm
s B Cabalar
L Goéfa%:op Suractleri Sorumlusu
Eleman:
Soyunma Teknik Odalar Yiyecek Glivenlik
Odalan Hizmetler Bélimi Igecek Mudird
Sorumlusu Sorumlusu Mudura- MudarQ
I I
Soyunma Teknik
Odalarn Hizmetler Koruma Gece
Gorevlileri Gorevlileri Uniformali Onbiiro Kat Gorevlileri Bekgiteri
Hizmetler || Yoneticisi || Hizmetleri
Gorevlileri Yoneticisi
. .. . Sef Barmen || Mutfak Sefi || Servis Sefi Ziyafet Restoran ve
Sekil 1. Country Kultlp Organizasyon Semasi [ lr H I ModirG Eglence
Madart

Ly
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Basanili bir kullip yénetimi, asagidan yukariya ve yukaridan asagiya
dogru olan yetki zincirindeki basarili bir etkilesime baglidir. Basarili olabilmek
icin, katiimcilar sorumluluklarinin neler oldugunu, sorumiuluklarinin kuliip
yénetiminin tamamiyla nasil baglantisi oldugunu ve bu sorumluluklarin nasil

~ yerine getirilmesi gerektigini iyi bir sekilde anlamalilardir.%

1.3.1. Yénetim Kurulu

Bir kulipteki yonetim kurulunun en o6nemli islevleri, kuliibin
politikalarini belirlemek ve kuliibi yénetmektir.” Kulip yonetim kurulu, kullipteki
midirlerden ve kurmaylardan - baskan, baskan yardimcisi, genel sekreter vel
muhasip (treasurer) - olusur ve saytlar kultipten kuliibe farklihk gésterir. Kultibin
genel mudurd yonetim kurulunun toplantilarina katilir fakat yénetim kurulu Gyesi

konumunda degildir®.

1.3.1.1.  Yénetim Kurulunun Gérevieri

Yonetim kurulu Uyelerinin  gorevleri  kullpten kulibe farkhilik
gostermektedir fakat batiin yénetim kurulu ﬂyéleri icin gecerli olan baslica g

gorev:?

+ Gorev sorumiutugu

+ Goreve sadakat

+ Goreve itaat

Yonetim kurulu, yoénetimin bltin 6nemli ydnlerini g6z ©ninde
bulundurarak kuliibiin politikalarini belirlemek, kuliibe yeni lGyeler kazandirmak,

butgeyi hazirlamak, blitcedeki 6ncelikleri belirlemek, kultip politikalarinin Gyelerin

6 CMAA, a.g.e,s.14

7 Bridgette M. Redman, Topical Reference Series: White Papers on Club
Management, Issues 1 - 6 (Michigan, American Hotel ve Motel Association, 1997)

8 Perdue, a.g.e., s. 17

9 Aynt, s. 63
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ihtiyaglarina cevap vermesini ve kulliblin yeterli ve etkili bir sekilde galismasini

saglamakla sorumludur.1?

Genellikle kultplerin tuztklerinde yénetim kurulunun fonksiyonlari

asagidaki gibi belirtimektedir: 1!

*

*

*

Kultibiin igletimi igin politikalar belirlemek.

KulGibtin finansal istikrarliigint saglamak. Yénetim kurulu genellikle
ayda bir defa toplanarak kuliibuin finansal raporlarini gézden gegirir
ve kuliibin belirlenen bltgeye gére isleyip iglemedigini kontrol
eder. Eger daha o6nceden belirlenen ve onay alan bltgeye
uymayan durumlar var ise bu durumu dizeltmek icin dnlemler
almak ydnetim kurulunun sorumlulugudur. '

Uyelerin niteliklerini belirlemek. Kimlerin Giyelige kabul edilecegini
belirleyen kilavuzlar hazirlamak.

Kultibe girig Ucretlerini ve aidatlari belirlemek.
Kulipdeki butiin komitelerin atamasini yapmak.

Genel mudard, kulip evi mudara ve diger gesitli profesyonelleri
(golf, tenis profesyonelleri) ise almak.1? Yénetim kurulu bu konu ile
ilgili komiteyi gorevlendirerek, bu pozisyonlar igin uygun adaylar
bulmalarini ister. Komite yerel basinda bu bog pozisyonlar ile ilgili
ilanlar verir, bagvuran adaylar arasindan en uygun olan t¢ -dért kisi
secilir. Daha sonra bu adaylar son sec¢im igin ydnetim kurulu ile
tanistinlir. Kuliiplerde milakata gelen adaylarin yol masraflarini
6demek bir gelenek haline gelmistir. En yeni ydnetim gortsu ise;
kullip evi mudar, golf, tenis, su sporlari profesyonelleri ve muhase
mildirinin ise alinmasina yardimci olacak genel mudir bulmaktir.
Eski goris ise sadece iyi anlasabilecekleri genel mudir ve
departman mudarlerini ise almakti fakat bu géris tamamiyle
degismistir.

Kullip Gyelerinin Gyelik siniflari arasindaki transferlerini gézden
gecirmek.

Uyelik bagvurularini onaylamak.

Yénetim kurulu bu sorumluklarinin yaninda, cesitli problemler ile

kar§lla§maktad|r.13 Bu problemlerden en énemlisi, stk sik komitelerin kultibun

10 CMAA, a.g.e, s. 14

11 White ve Gerstner, a.g.e., s. 29

12 Administrator Evaluation Manuel: A Complete Guide for Board Members
(Maryland,Aspen Publishers, Inc., 1991), s. 4
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hedeflerine ulasmak icin yonetim kurulu tarafindan belirlenen blitgenin yetersiz
oldugunu dile getirmeleridir. Kultibtiin mali sorumlulugu yonetim kurulundadir,
strekli ve dikkatli bir sekilde kontrol edilmelidir.

Yénetim kurulunun planlan uzun vadeye ydneliktir. Kuliip nereye
gidiyor, basarih olmak i¢in neler yapilmalidir, kulip belirlenen politikalar
uyguluyor mu sorularini yonetim kurulu sik sik gdzden gegirmelidir. |

Her ne kadar yénetim kurulunun kuliibiin ginluk isletimsel
boyutundan ayrn kalmasi gerektigi dislnulse de, Gyelerinin ihtiyaglarindan,
problemlerinden ve memnuniyetsizliklerinden kendilerini soyutlamamalidiriar.
Cunki yénetim kurulunun, Gyelerin diistinceleri ile daha uyumlu olmasi, kultbiin
daha etkin ve basarili bir sekilde yénetilmesi demektir. Bunun yaninda, yénetim
kurulu gunlik basit sorunlara da fazla karismamalidir. Elbette ara sira yénetim
kurulunun da belirli isletimsel boyutlarla ilgilenmesine ihtiya¢g duyulan durumlar
olacaktir. Kultibin yasal sorumliuluklarini etkileyen islemler, &6rnegin, mali
islemlerin dodru bir sekilde uygulanmasi, direkt olarak yénetim kurulu tarafindan
yonlendirilmeli ve kontrol edilmelidir. 14 ‘

Batiin bunlarin yanlnd'a, yénetim kurulu genel miidiire ait olan igleri
yapmaya egilim g&stermemelidir. Kendilerini sadece kuliblin politikalarini
beliremek ve kulibin isleyisini gdzlemlemekle sinirlandirmali, kullp
midiurlerine ve personele talimatlar vermemelidirler. Kulip ydnetim kurulu ile
genel midur arasindaki iligki agagidaki gibi olmalidir:1®

[deal olarak bir yénetim kurulu:

+ Kulublin bitun igletimsel fonksiyonlarinin yetki ve sorumlulugunu

genel miudire vermelidir.

¢ Yoénetim kurulunun distndiagu biitiin konulari genel midar ile
gorasmelidir. ‘

+ Bitan yonetim kurulu bilgilerini genel mudure de bildirmelidir.

13 CMAA, ag.e, s.14
14 Ayni, s. 15

15 Perdue, a.g.e., 18
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Kuliip personelinin genel mudire karsi sorumlu olduklarini
hissetmelerini saglamalidir.

Genel midiire, butin personele danigmanlhk yapma mesuliyetini
vermelidir.

Genel midire fikir vermeli ve tavsiyelerde bulunmalidir.

Genel mudurli, kulibiin standartlari ve yo6netim kurulunun
belirledigi politikalar ile tutarh her kararinda ve davranisinda
desteklemelidir.

Yoénetim kurulu, kuliip genel mudarinin performansini en az yilda
bir defa degerlendirmelidir. Bazi yénetim kurullari bu tir
sorumluluklarini yerine getirmekten, genel midir hakkinda her
hangi bir olumsuz degerlendirme yapilirsa incinecegi disiincesi ile
kagcinmaktadirlar. Aksine, genel mudiarler performanslarn
degerlendirildiginde ve bunun sonucunu kendilerine agiklandigi
zaman , kuliibiin kendilerinden beklentilerini anlamakta ve daha iyi

performans gésterme ¢abasina girmektedirler.16 '

Bir kullb(n iyi bir sekilde igletiimesi igcin ydnetim kurulunun etkin

olmasi temeldir, bundan dolay! da yénetim kurulu Gyelerinin ¢ok dikkatli bir

sekilde secilmesi gerekir. Yonetim kurulu tyelerinin iyi bir lider, etkin bir iletisimci,

sorumluluk alan ve yerine getiren kisilerden olmasi olduk¢a 6nemlidir. Gunkd, bir

kuliip genellikle genis bir topluludu biraraya gétiren yefdif. Bir yc'jnétim kurulu

tyesi, sadece Uye olmak igin kulibe kendisini adadigini ve hizmet verme

kapasitesine sahip oldugunu gdéstermemeli, ayni zaman da yasal, sosyal -

burokratik olarak kamudan gelen ve 6zel kulupleri etkileyen faktdrlere cevap

vermelidir. lyi bir ydnetim kurulu liyesi segebilmek igin iyi bir muhakemeye ihtiyag

vardir. Yonetim kurulu tyeligine aday olan kisilerde asagidaki &zelliklerin

bulunup bulunmadigina bakiimahidir.’”

*

.

*

*

*

Dikkatli, bilgili ve olgun olmak

Bagkalari tarafindan sayginligi olmak

Acik fikirli, tarafsiz, bencil olmayan ve glvenilir

Kullpteki diger kisilerle 6zellikle de miuddr ile iyi anlagabilen

Kullibe tim sadakatiyla hizmet verme arzusunda olan

16 Ayni, s. 17

17 CMAA, a.ge., s. 15
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+ Kisisel aligkanliklarinda ve etkinliklerinde kendini kanitlayan

¢ Yonetim kurulu etkinlikleri igin gerekli olan zaman ve enerjiyi
verebilen

Yénetim kurulunun sorumluluklan genis bir yer képlamaktadlr, basarili
bir yonetim liderligindeki en kritik faktér kultibiin nasil yonetildigidir. Bu basarinin
temeli ise; |

+ Yonetim kurulunun kendi igerisinde ve asadiya dogru olan yetki

zincirinde iyi bir iletisim saglanmasi '

+ Uyelerin dinamik ve degisken olmasi

+ Yetkilerin belirlenmesi, ve

+ Etkili bir karar verme surecidir.

Genel anlamda, ydnetim kurulu politik kararlarini kuliipte neler oldugu
hakkinda elde ettigi bilgilere dayandirmaktadir. Bundan dolayi, bilginin kalitesi bu
kararlarin kalitesini direkt olarak etkilemektedir. ydnetim kurulunun birbirleri,
komite, mudlr ve bazi durumlarda personel ile olan iyi iletisimleri, yonetim kurulu
Uyelerinin kararlarinin kulibiin ihtiyaglarina en iyi sekilde hitap etmelerini
saglamada yardimci olur. N ' | |

Yoénetim kurulu iyi bir iletigsimi ¢esitli yollarla sadlayabilir. Yeni heyet
tyelerine ilk toplantilarina katilmadan evvel kisaca bilgiler verilebilir, 6nceki
toplantilarin  raporlarindan bilgiler aktarlabilir ve bireysel konferanslar
diizenlenebilir. Boylece yeni lye hergeyi bagtan bilerek heyete katilabilir.
Yonetim kurulu komitelerle, ya her bir komitenin ydnetim kurulu ile iletisimini
saglayacak bir yetkili belirleyerek ya da komitelerin etkinlikleri ve ilerlemesi
konusunda rapor verebilecek bir kigiyi yonetim kurulu yetkilisi pozisyonunda
gorevlendirerek irtibat kurabilir.

Yoénetim kurulu Gyeliginin canli ve dinamik kalmasi iyi bir ileti§im' ile
saglanabilir. Yénetim kurulunun degismez lyelerden olmasi yaratici diisiinmeyi
engeller, kullp Gyeleri ile zayif bir iletisim olur ve genellikle de bdyle bir durum
kulibiin ba§ar|S|zl|g|ha neden olur. Yénetim kurulunda duzenli olarak yapilan
tye degisikligi ya da en azindan belirli dénemlerde yapilan déniasimli Gye
degisikligi politikasi, karar verme mekanizmasinin énemini arttinr ve kuldp

Uyelerinin kullibln hig bir ilerleme kaydetmedigi ya da bir takim degisiklikler
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yapabilmek igin gi¢suz olduklar disiincesinden alkoyar. Kulip Uyelerini
yonetim kurulunda ve komitelerde goérev almalarn igin tesvik etmek
gerekmektedir. Onlarin katkilarinin kuliip icin ¢ok dénemli oldugu kendilerine
hissettiriimelidir.

| Yoénetim kurulu Gyeleri arasinda yas dagilimini da géz oOnitnde
bulundurmak gerekir. Bundan dolay, kulibiin politikalarina bagli gorevler
genellikle daha yagl Uyelere, aktivite gerektiren igler de daha gencg Uyelere
verilir. Bitiin bunlarin yaninda, her bir gérevin amaglari, bireysel sorumluluklari
ve icinde bulunulan finansal zorluklar agik¢a belirtmesinin saglanmasi oldukga
o6nemlidir. Bu durum sadece yetki zincirindeki karnigikhgi ve cabalarin bosa
gitmesini ortadan kaldirmaz, ayni zamanda insan gicuntn en etkili sekilde
kullanimi ve en etkili sonuglar almak igin bir yapi olusturur.

Basarili bir kulip yoénetimi i¢in yetkilerin belirlenmesi oldukca
onemlidir. Kuliplerin ¢ogu bir organizasyon semasi olusturmaktan yanadir, fakat
sorumluluk cizgileri Gyelerin degismesi ve yeni liderlerin manuellerde tanimlanan
kulip - politikalarindan bagimsiz olarak yeni iletigim baglart ve iligkiler
olugturmalarlndén dolayi zaman zaman birbirine karismaktadir. Bundan dolayl,
yonetim kurulunun géz 6niinde bulunduracag! baslica faktdrlerden birisi, yetki
zincirinin ve sorumluluk alanlarinin anlasiimasi ve strekliliginin saglanmasidir.

Asagidaki bilgiler kultpler igin anlamli sonuglar olusturacak bir siirec
yaratmaya yardimci olmaktadir. Bir kullip toplantisi hazirhdinda, yénetim kurulu,

yonetim kurulu baskani ve komite baskanlari su noktalara dikkat etmelidir: 8

+ Tartismaya uygun amaclari belirlemek
+ Ozet bir glindem hazirlamak

+ Toplanti salonunun toplanti i¢in gerekli techizatla hazirlanmasini -
saglamak

+ Toplanti icin uygun bir yer ve elverigli bir zaman segmek
Toplanti esnasinda, oturum baskani toplantiyl tartismaya acgik olan
konulari belitmeden 6nce, bitin tiyelerin hem fikir oldugu konular ile baglatirsa,

en iyi sonuglar elde edilir. Fakat bazi durumlarda bu sirada istisnalar olabilir.

18 Ayni, s.16
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Dikkatli bir oturum bagkaninin toplantida yaratiimakta olan atmosferin farkinda
olmasi gerekir. Bir ¢ok toplanti ilk basta daha coskulu ve heyecanlidir, bundan
dolayl mental enerji, yaraticihk ve Uzerinde distnulmesini gerektiren konulari
gundemin ilk siralarina almak ve uyelerin ilgilerini ¢ekecek konulart da
toplantinin sonuna birakmak daha mantikdir.

Toplanti yapilirken, oturum bagkémnln bitun .Uyelerin tartisilacak
konulari anlamak igin hazir olduklarini, nigin o bu konularin énemli oldugunu ve
amaglarinin neler oldugundan emin olmasi gerekmektedir.

Buraya kadar bagariya ulagmanin yaninda, bir¢ok oturum bagkani
toplantinin iyi bir sekilde devam etmesini sadlamakta giglik c¢ekmektedir.
Toplantinin iyi bir sekilde devam etmesi i¢in basarli bir oturum bagkani sunlari
yapmalldlr:19

+ Tartisma Uzerinde kontroli saglama ve baskalarinin tartisma

Gzerinde hakimiyet kurmalarina izin vermemek

+ Sadece grup ile konusmak

+ Bdtln Gyeleri tartigmaya dahil etmek

+ Konusmacinin b.utun tyeler tarafindan duyulmasini saglamak

+ Yeni bir konuya gegmeden evvel bir énceki konuyu bittnlyle
aciklamak

+ Tarafsiz fakat pozitif kalmak

+ Bireyler arasindaki catismalari en aza indirgemek, hem fikir olunan
konulan vurgulamak ve yapilan ilerlemeyi gézden gegirmek

+ Asagidaki durumlardan her hangi birisi olustugunda tartismayi
kapatmak

+ Tartismaya devam etmek icin daha fazla verilere ihtiyag
oldugunda

¢ Tartisma esnasinda orada hazir bulunmayan lyelere de
ihtiyag duyuldugunda

+ Uyelerin tekliflerini gézden gecirmek icin daha fazla
zamana ihtiya¢ oldugunda

+ Konuyu yeterli bir sekilde ele almak igin daha fazla zaman
gerektiginde

19 Ayni, s.17
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¢ Eger konular toplantinin diginda daha iyi ¢6ziimlenebilecek
ise
¢+ Son olarak toplanti etkili bir sekilde toparlanmali, toplantida

basarlanlar, goérevler ve kararlar 6zetlenmeli, gérev alan her
kisiden bu goérevleri yapacagina dair s6z almak.

1.3.1.2.  Yénetim Kurulunun YapISI

Her kullip ideal ydnetim kurulu yapisini olusturmaya calismaktadir.
Yénetim kurulunda kag kisi olmah? Uyeler ne kadar siireyle yénetim kurulu
tyeliginde kalmah? Yo&netim kurulu Gyeleri nasil segilmeli? Her kuliibe
uyabilecek ve bu sorulara verilebilecek standart cevaplar yoktur. Her bir kultp
kendi ihtiyaglarini karsilamak i¢in miicadele eder, kendi amag ve yapisina gore

yonetim kurulu olusturulur ve isletilir. 20

Yénetim Kurulu Uye Sayisi

Bir ¢ok kullibiin yénetim kurulu Uye sayisi, kullipte ne kadar {iyenin
etkin olacadina bakarak belirlemekten cok, ge¢miste ne kadar lyeye sahip
oldujuna bakilarak belirlenmektedir. Bazi kullp uzmanla_rl,'ybnetim kurulu
tyelerinin ideél sayisinin 9 ile 12 arasinda degistigini, bazilar ise 8 ile 15
arasinda olmasi gerektigini belirtmektedirler. Fakat yénetim kurulu Giye sayisi bu
belirtilen rakamlan altinda olan bazi kullpler ¢ok etkin bir sekilde isletiimektedir.
Butin kultpler icin bu konuda gegerli olan tek kural, yonetim kurulunun
zamaninda karar verebilecek kadar kigiik fakat gérev ve sorumluluklarini yararl
bir sekilde yerine getirebilecek kadar buylk olmasidir.

Uye sayisi ¢ok olan bir yénetim kurulu bir kuliipte ¢ok basarili olur
iken, bagka bir kulubtin ayni sayidaki Uyelerden olugsan yonetim kurulu oldukga
basarisiz olabilir. Uye sayisi fazla olan yénetim kurullari cesgitli probllemlere
neden olabilir. Cunkl kisi sayisi fazlalastikga, etkili karar verebilme giiclu
azalmaktadir. Cok sayida Uyeden olugan ydnetim kurullarinin  diger

dezavantajlari ise sunlardir:

+ Yonetim kurulu miinazaralarinin kalitesi diiser

20 Perdue, a.g.e., s. 54
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Yonetim kurulu Gyeleri, kurulun iglerine daha az zaman aym'rlar
Yonetim kurulu Gyeleri sorumluluklarini yerine getirmezler
Yonetim kurulu toplantilar daha seyrek yapilmaya baslanir

Yonetim kurulu Giyeleri arasinda ilgisizlik artar

Bununla birlikte Uye sayist ¢ok az olan yoénetim kurullarinin da

karsilastigi problemler vardir. Eger yénetim kurulu tyelerinin sayisi ¢ok az ise,

ihtiya¢c olunan igleri yapmaya yeterli olacak kadar yoneticiler yoktur bundan

dolayl da yonetim kurulu ¢ok zayif ve basarisiz olur. Uye sayisi ¢ok az olan

yonetim kurullarinin dezavantajlart ise sunlardir:

L 4

Kulibin genel miduriine rehberlik etmek igin yeterince politika
belirleyemezler

Kuliip Giyeliginde bazi ydnlerden temsil etmede basarisiz olurlar

Yoénetim kurulu Qyeleri birbilerine ¢ok bagll, disandan kimseyi
istemeyen bir yapida olmaya egilim gdsterirler

Yeterli cogunlugu saglamada problemler ile karstlasirlar

Onemli konular tizerinde tartisamazlar

Yénetim kurulu Qiyelerinin sayisi ne olursa olsun, kuliip uzmanlari
tiye sayisinin kullip islerini gikmazdan kurtarabilmek?! ve ustiinluk
kurma agisindan 2 kesinlikle tek rakamli olmasi gerektigini
dnermektedirler.

Yonetim Kurulunun Olusumu

Kulip yoénetim kurulu, ydnetim kurulu baskaninin himayesinde

toplanir. Yonetim kurulu baskani ayni zamanda kuliip baskanidir. Yénetim kurulu

baskanini kultipteki kurmay Uyeler seger ya da bazi durumlarda yeni segilen

yonetim kurulu ayeleri baskani, bagkan yardimcisini, genel sekreteri ve

muhasibi kendi aralarindan segerler.

Yo6netim kurulu baskaninin gérev ve sorumluluklarn kultp tiziigiinde

belirtiimesine ragmen, en énemli rolt kulip igin iyi bir lider olmasidir. Kultplerin

21 Ayni, s. 54

22 Whlte ve Gerstner, a.g.e., 5.28
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cogunda, bagkanlik siiresi 1 yil, bazen 2 yil, ¢cok nadir olarakda 2 yildan fazla
olabilir.

Yonetim kurulu bagkani olmadigr zaman, yénetim kurulu toplantilarini
bagskan yardimcisi yapar. Baskan yardimcisi, baskanin danigsmani, sirdagi,
yardimcisi ve destekcisidir. Bagkan yardimcisi, baskanin bitin islerini 6grenmeli
ve ihtiyag duyuldugu zaman baskanin gérevlerini yerine getirmek igin hazir
bulunmaldir. »

Kulip genel sekreteri yénetim kurulu toplantilarinda zamanit ayarlar
ve toplanti kayitlarini tutar. Yénetim kurulu GQyelerine toplanti zamanlarini bildirir
ve ydnetim kurulundaki yazigmalari yapar.

Kulip muhasibi her ay kulubun finansal durumunu yonetim kuruluna
rapor eder. Bu goérevi yerine getirebilmek igin, periyodik olarak genel mudir ile
gérustp finansal durumu gbézden gecirmesi gerekir. Kuliibin finansal islerinde
yonetim kurulu, muhasibe ve genel midire gi]venir.23

Yoénetim kurulundaki diger Gyelerin rolu ise kulibiin Gyesi, politika
belirleyicisi, denetgi , planlamaci ve destekgisi olmaktlr.2_4

Kuliibiin genel muduri yonetim kurulu 't}oplantllarlna katilir, kurul
tyelerinin sorulari var ise onlari cevaplar. Genel mudurin yénetim kurulu ile ilgili

islerde oy hakki yoktur.

Yoénetim Kurulu Uyelik Siiresi

Ayni yonetim kurulu Gyelerinin sayisi gibi, yénetim kurulu tyeligi
slresi de dikkatli bir analizden ¢ok kultbiin tarihine ve geleneklerine bakarak
belirlenir. Kullibe bagl olarak bir liyenin ydnetim kurulu Gyeligi stresi 1 yil ile
omur boyu Gyelik siiresi arasinda degigikli'k gosterebilir.

Yonetim kurulu Gyelerinin stiresi ¢ok uzun olmamaldir, ¢inki Gyelik
slresi ¢cok uzun olanlar yetkilerini suistimal edebilirler. Bundan dolayi, yénetim

kurulu Gyelerinin streleri genellikle kisa dénemli olmalidir. Yénetim kurulu Gyesi

23 Perdue, a.g.e., s. 56

24 Gerald F. Hurley, The Private Club Leadership Guide, ( Washington , D.C.
National Club Association, 1991),s. 7
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olmak sorumluluk almak demektir. Streleri kisa oldugu zaman da uyeler

sorumluluklarini daha etkin bir sekilde yerine getirmeye calisirlar. Kisa dénemli
tyeligin sagladig1 avantajlar sunlardir:

+ Bos kalan pozisyonlarda daha fazla kulip Gyesi hizmet verebilme

firsatl bulur L o ‘

+ Gorev ve sorumIUIugu cok yogun olan ydnetim kurulu Gyesi kisa bir
dénem icin bu goérev ve sorumluluklarini yerine getirmeye calisir,
islerden bikmasina firsat kalmaz

+ Yonetim kuruluna surekli olarak yeni fikir ve gérusler asilanir

+ Problem yaratan ydnetim kurulu Gyelerinin daha fazla zarar
vermeleri engellenir

Yoénetim kurulu tyeliginin kisa streli olmast konusunda heniiz kuliip
yonetim kurullarinin hepsi ikna olmamisgtir. Gunki kisa sireli yonetim kurulu -
tyeliginde, kisiler daha ne bilmeleri gerektigini 6grenemeden ve kuliibe yeterli
derecede katkida bulunamadan tyelikleri sona ermektedir.2

Kisa sureli ydnetim kurulu tyelijinde meydana gelen tye devir hizi,
kultibiin genel madurit agisindan bir takim olumsuzluklara neden olmaktadir.
Cunka her yil yonetim kurulu degisen kultiplerde, yeni bagkan ve yénetim kurulu
dyeleri kendi fikirlerine ve c¢alisma takvimlerine uyulmasi gerektigini
belitmektedirler. Bu durum da kulibin istikrarli bir sekilde igletiimesini
engellemektedir.?®

Bununla birlikte, uzun slreli yénetim kurulu Gyeliginin 6zellikle ¢ok
departmanli ve aktivitesi olan kullplere sagladigi avantajlar vardir. Bunlar:2’

+ Yonetim kurulu dyeleri kulibln yénetiminde uzmanlasmak igin

daha fazla zamana sahip olur

+ Kendilerini daha fazla kuliibe adarlar

+ Yonetim kurulunda istikrarlihk artar

25 Cyril O. Houle, Governing Boards, (California, Jossey - Bass Publishers, 1990),
s. 72

26 Edward A. Merritt, Hospitality Management: A Study of Burnout in Private
Club Management, (Master's thesis, Pepperdine University, Malibu, California, 1995), Appendix
C,s. 10

27 Perdue, a.g.e., s. 57
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¢ Yonetim kurulu uzun vadeli stratejik planlan uygulamaya daha
fazla gayret gosterir

Uzun sireli yénetim kurulu tiyelidin baslica dezavantaji ise, daha az
insanin yoénetim kurulunda yer almasidir. Bu durum da yeni fikirlerin ortaya
ctkmasini sinirlandirmakta ve kulipten yeni liderlerin ortaya c¢ikmasini

engellémektedir. |
Ayrica kullip thzuklerinde, tiyelerin kag dénem yonetim kurulunda yer
alabilecekleri belirtilmelidir. Bazi kultiplerde , yonetim kurulu tyelerinin hizmet
donemlerine iligkin hig bir sinirflama yoktur ve bu kisinin aday gosterildigi stirece
yonetim kurulu Qiyeligi yapmak isteyip istemedigine baghdir. Eger yonetim kurulu
donem sinirlamasi uygulamak istiyor ise, bunun yarim doénemler icin nasil
uygulanacagini ve bir tiyenin suresi sona erdikten ve bir dénem gectikten sonra

diger dénem yonetim kurulu iyesi olup olamayacagini belirtmesi gerekir.

Yonetim Kurulu Se¢imi

Yénetim kurulu tyeliginin kisa streli olmast ve dénem sinirlandirmasi
bulunmas!, yonetim  kurulundaki 'yetersiz tyelerin, Gyeliklerinin  sona
erdirilmesine yardimci olur. Fakat bu tur yetersiz lyelere yénetim kurulu
segilirken hi¢ yer vermemek daha iyidir. Yénetim kurulu segilirken bu konuya ¢ok
dikkat edilmeli ve yetersiz olan kigilerin ydnetim kurulu Gyeligi konumunu bosu
bosuna mesgul etmelerine izin verilmemelidir. Bir ¢ok kuliipte, kuliiblin Gyeleri,
yonetim kurulu hizmetleri icin ya aday olan komite ya da mevcut komite
tarafindan aday gosterilen kullp Uyeleri arasindan yonetim kurulu Gyelerini
secerler.

Bir kulGipte ydnetim kurulu Giyeleri segilirken, bir ¢ok faktér g6z éniinde
bulundurulmalidir. Bu faktérlerden en énemlisi de yénetim kurulunu temsil eden
tyelerin kultpteki cesitli bélumlerden gelmesine dikkat edilmesidir. Bazi kullipler
ise, bu konuya yonetim kurulunda her bir Gyelik sinifindan kigilere yer vererek
¢oziimleme yoluna gitmektedirler. Bu uygulama da yonetim kurulu Gyelerinin
tamaminin golf ya da sosyal Uyeler gibi Uyelik siniflarindan olugmasini

engellemektedir.
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Yonetim kurulu Gyelerinin segiminde dikkat edilmesi gereken diger

potansiyel tehlikeler sunlardir:

+ Kullpler yeterli olmayan kisileri sadece belli bir tiyelik sinifin1 temsil
etmelerinden dolayi ydnetim kurulu Uyeligine getirmemelidirler.
Kultipler, belirli gruplardan nitelikli yénetim kurulu tiyeleri buluncaya
kadar zaman harcamali hig bir zaman acele etmemelidir.

+ Kuluipler potansiyel yénetim kurulu Uyelerinin isleri, 6zel yasamlari
ve kulublin ihtiyaglar ile her hangi bir mevcut ya da potansiyel bir
celiski iginde olup olmadiklarini dikkatle incelemelidir.

+ Yonetim kurulu Gyesinin bagka yerlerde de ydnetim kurulu Gyesi
olmamasina dikkat edilmelidir. Cunkl, baska yerlerde de yénetim.
kurulu tiyesi olan kisiler kuliip igin yeterli zaman ayiramazlar.28

1.3.2. Yénetim Komitesi

Bir kuliipte ydnetim komitesi var ise bu komite genellikle yénetim
kurulu bagkani, baskan yardimcisi, genel sekreter ve muhasip den olusur. Bazi
durumlarda yonetim kurulu eski baskani da bu komitede yer alabilir ve eger
kulibiin thziginde belirtiimis ise ydnetim kurulu bagkant gerekli goéruldugl
durumlarda komitenin {iye sayisini arttirabilir.2° o

Yénetim komitesinin goérev ve sorumluluklan genellikle yonetim
kurulunun gorev ve sorumluluklari ile benzerdir. Yénetim komitesinin kulipte
oldukca fazla guci vardir ve tavsiyeleri genellikle yénetim kurulu tarafindan
kabul edilir.3% Bu komite bir gesit “ mini - kurul” dur, acil bir durum oldugunda ve
yonetim kurulunun toplanmasini gerektirmeyecek kadar kugtik bir konu tizerinde
gorustlmek istendiginde yonetim kurulunun yerine yénetim komitesi toplanir ve
konulari ele alir. Yonetim komitesinin fonksiyonlari kulliplere gére degisiklik

gostermekle birlikte genel olarak §unlard|r:31

+ Yonetim kurulu igin cok hassas olan konulari ele alir

28 Perdue, a.g.e., s. 58
29 Ayni, s. 17
30 White ve Gerstner, a.g.e., s. 32

31 Perdue, a.g.e., .18
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+ Yoénetim kurulunun gosterdigi performansi izler
+ Kultip mudarintn performansini izler

+ Hassas konularda yodnetim kurulu ile kulibiin genel mudura
arasinda bir kdpri vazifesi gérir, yonetim kurulunun dastincelerini
genel midure, genel miduriin dusuncelerini ise yénetim kuruluna
bildirir -

+ Detayli olarak raporlan alir ve inceler bdylece ydnetim kuruluna
zaman kazandirir

+ Cozum gerektiren konular igin yénetim kurulu toplanmadan 6nce
konularin énceligini belirler

¢ Kulibin misyonunu periyodik olarak gbzden gegirir ve
misyonlarindan yanlis bir yere sapmamak igin caba g6sterir

+ Genel mudiruan performansini degerlendirir

Yoénetim komitesi, genellikle ayda bir defa toplanir fakat baskanin
gerekli gérdiigu zamanlarda da toplanti igin daima hazir olmalidir. Kuliip genel
mudard de ayni yonetim kurulu toplantilarinda oldugu gibi yénetim komitesinin

toplantilarinda hazir bulunmaiidir.®2

1.3.3.  Diger Kuliip Komiteleri

Komite, “kultip igletmeciliinde degdisik konularda ydnetim kuruluna
tavsiyelerde bulunmada ve rehberlik etmede génullt olarak gérev alan tyelerin
olusturdugu bir grup” olarak tanimlanir.33 Komiteler kulip ydnetiminin oldukga
onemli organlandir. Bir grup olmalarindan dolayi, oldukga fazla is ile ilgilenirler,
bireysel olarak ekip ruhu anlayisini geligtirirler, belirli alanlarda kulibiin ¢cagdas
olmasina galisirlar, kultibti yénlendirir ve liderlik igin dnemli firsatlar yaratirlar.34

Kultip komitelerinin olusturulmalarinin nedenleri sunlardir:3

+ Kuliip yonetim kurulu ya da kultp tizoginde kendileri icin belirtilen
sorumluluklarini yerine getirmek.

32 Ayni, s.18
33 White ve Gerstner, a.g.e., s. 32
34 CMAA, ag.e., s 18

35 Perdue, a.g.e., s. 18



62

¢ Yonetim kuruluna tavsiyelerde bulunmak ve belli gérev ve
sorumluluklarin yerine getirilmesinde yardimci olmak.
+ Kulip miduirlerine bilgi saglamak ve yardimci olmak.

+ Kulip uyelerinin onerilerini dinleyerek ve geri besleme alarak,
kulp Gyeleri ile ydnetim kurulu ve kulup mudurleri arasinda
. iletisimi saglamak. -

| Kultip komiteleri iki cesittir:

+ Daimi komiteler

+ Ozel durumlar igin kurulan gegici komiteler

Daimi komiteler, kuliiblin aktivitelerine yardimct olmak igin kurulan ve
surekliligi olan komitelerdir.

Ozel durumlar igin kurulan gegici komiteler ise, &zel bir amaca
ulasmak icin gegici olarak kurulan ve amaca ulasildiktan sonra yonetim kurulu
tarafindan feshedilen komitelerdir. Bu tir komiteler genellikle, buylk golf
turnuvalari dizenlenmesi, kuliiblin tarihgesinin arastiriimasi, kultibin yildéniimu
kutlamalarinin hazirlanmasi ve kulibiin restorasyon planlarinin yapilmasi gibi
durumlarda kurulurlar, sadece bir problem ya da gérevle ilgilenirler ve problem
gbzu'ldi]kten yada gbrev yerine getirildikten s'onra‘feshe-dilirler.

Genellikle ydnetim kurulu baskani, her komite i¢in bir komite baskani
gorevlendirir. Komite tyeleri ya yonetim kurulu baskani ya da komite bagkanlari
tarafindan belirlenir. Kuliblin komite bagkanlari ayni zamanda ydnetim kuruluna
da Gyedir.

Kulip komitelerinin buytklaga, kulibin ihtiyaglarina ve komitelerin
sorumluluklarina bagli olarak degisiklik gosterir.3® Komite blytdukge, komitenin
karar verme siireci yavaslar.3” Ciinkii komite biiyilkk olunca, Gyelerin katilimi
daha az olmaktadir. Kigik komiteler ise, Uyelerin‘ bireysel etkilesimlerini- ve
katkilarini arttirmaktadir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken nokta, komiteyi
bir proje icin yeterli olacak lye sayisindan daha az sayida olusturmamaktir.

Motivasyon uzmanlan genellikle 5 kisiden olugan komitenin yeterli olduguna

36 Perdue, a.g.e., s. 19

37 White ve Gerstner, a.g.e., s. 32
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inanmaktadlrlzflr.g’8 Kultplerdeki komite Uyelerinin stresi kuliipten kuliibe
degisiklik gdstermekle birlikte genellikle 2 yildir fakat bu arada komite tyelerinin
% 50’si yillik olarak dedismektedir. Kullip komitelerinin ¢cogu ayda bir defa,
sigorta komitesi 3 ayda bir, stratejik planlama komitesi yilda bir, thziik komitesi,
adaylik komitesi ve yasal islerle ilgili olan komiteler ise gerekli gérUIngU zaman
toplantrlar. - |

Bagimsiz olarak karar verme yetkisi verilen bazi alanlar haricinde
(6rnegin, su sporlari komitesi yénetim kurulunun onayini almaksizin havuzun
acihs ve kapanig saatlerini degistirme yetkisine sahiptir fakat ylizme havuzunu
kullanan Qyelerin kullanici Ucretlerini degistirme yetkisine sahip degildir), bitin
komite islerinde ydnetim kurulunun onayini almak gerekir. Yoénetim kurulunun
kuliibin gtinliik isletimine karismamasi gerektigi gibi komitelerin de karismamasi
gerekmektedir. Komiteler kuliibiin amag ve hedeflerininin belilenmesine yardim
etmeli ve bunlara ulasmak icin destek sadlamalidir. Temel olarak komitelerin
yonetim kuruluna karst istisare rolleri vardir.

Komiteler, kuluplerde pozitif etkilere sahiptir. Kulupteki aktivitelere ve
programlara katiimak icin kuliip tyelerinde istek ve heyecan yaratmaya, kulijp”
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak isteyen ve kullple daha i¢ ice olmak
isteyen Uyelere yardimci olurlar. Bununla birlikte, belli bir amaci ve yénergesi
olmayan komiteler kuliibe zarar verebilir. En kétusu de, kulibin politikalarini
ihlal etmek, kendileri i¢in ayrilan bltgeye uymayarak kuliblin finansal
sikintilarina neden olmak ve kulibin ydnetim organlarindaki tyeler arasinda
problem yaratmaktir.

Bu olasi problemleri 6nlemek igin, ydnetim kurulu baskani ve
yéneticiler her vyil bitin komitelerin katidi§i oryantasyon toplantilarni
diizenlemelidir. Bu toplantida, yénetim kurulu baskani ve genel mudur her bir
komitenin roliinti, o yil icin komitenin amaclarini, 6zel goérevlerini ve butge
sinirlarini belirtmelidir. Komitelerin etkin olmasi, etkin bir komite bagkanina, faal

komite tyelerine ve onlari destekleyen kullip personeline baglidir.

38 CMAA,ag.e., s. 18
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Asagida genellikle bir ¢ok kultpte bulunan daimi komiteler (stratejik
planlama, finans, tliziik, aday belirleme, tiyelik, kultp evi, sosyal, a'tlétik ve golf
kursu) aciklanacaktir. Fakat bu komitelerin hepsi bir kullipte bulunur ya da
bulunmayabilir, bunun yaninda bazi kuliiplerde bu komitelerin yaninda baska

komitelerde (yiyecek ve sarap, pérsonel iliskileri) olabilir.3°

1.3.4. Stratejik Planlama Komitesi
Stratejik planlama komitesinin fonksiyonlart sunlardir:

+ Uzun vadede kuliibin sermayesinin arttinlmasi, kultp alaninin
kullanimi da dahil olmak (izere kulip ve kulibin mevcut
varliklarinin (aktiflerinin) planlanmasi konusunda &neriler getirmek

+ Yonetim kurulu tarafindan uzun vadede gergeklestiriimesi gereken
projeleri incelemek ve kendi projelerini de yoénetim kuruluna
sunmak

+ Kuliibiin misyonunu uygun 3 ya da 5 yillik planlar gelistirmek ve
uygulamak

1.3.5. Finans ve Biit¢e Komitesi

Bir kulibin finans ve butce komitésinin baglica sorumlulugu, kultbiin
finansal durumunu etkileyen b(tin durumlar ve kultibun iginde bulundugdu
finansal durum hakkinda ydnetim kurulunu bilgilendirmektir.*? Finans ve biitge
komitesinin fonksiyonlari sdyle siralanabilir:

+ Kuliibtin yillik isletimsel ve nakit bltgelerine kat sayilar belirleyerek

y6netim kuruluna sunmak

+ Kulubtin aktiflerini korumak igin izlenmesi gereken finansal
politikalar hakkinda tavsiyelerde bulunmak ve kulubiin finansal
durumunu kontrol etmek*’

+ Kultibln finansal durumu ile ilgili olarak genel mudire ve denetgiye
tavsiyede bulunup, rehberlik etmek

+ Kulublin hesaplarini incelemek, yillik denetimini yapmak

39 Perdue, a.g.e., s. 20
40 Ayni, s.20
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+ Projeler igin aynlan nakiti, aidatlarin durumunu, yanhs hesaplari,
nakit akiglarini ve nakit yénetimini gézden gegirmek
+ Sermaye artirimi ile ilgili dnerilerde bulunmak
+ Kulubiin sigorta poligelerinin ve tahvillerinin yeterli olup olmadigini
kontrol etmek ve daha fazla ek gelir saglama yollari 6nermek*?
1.36.  Tiizik Komitesi

Tuzik komitesinin fonksiyonlari:

+ Kulubln taztguni incelemek

+ Tuzukteki bazi kararlarin degistiriimesi, eklenmesi ya da iptal
edilmesi konularinda ydnetim kuruluna tavsiyelerde bulunmak

+ Kulubiin tozugunin yasal olmasina dikkat etmek*3

1.3.7. Aday BelirlemeKomitesi
Aday belirleme komitesinin gbrevi adindan da anlasilacagi gibi;

¢ Yonetim kurulu segimi igin kulibiin yénetim organlarina adaylan
tanitmaktir.

| Tuzikte farkh bir gekli belirtiimedikge, bu komite ydnetim kurulu

baskani tarafindan atanir ve raporlarini yénetim kuruluna verir. Komitenin

miizakereleri gizli yapilir ve komite ihtiya¢ duydugu zaman toplanir.

1.3.8. Uyelik Komitesi

Bir kuliblin komitesi, kuliblin Uyelerini kontrol eder ve thztgin
tyelikle ilgili bélimlerini yorumlar. Baslica fonksiyonlari:
+ Uyelik icin adaylan inceler ve her bir adayin hakkinda yénetim
kuruluna bilgi vererek tavsiyelerde bulunmak®*

+ Bazi kuIUpIerde, Uyelik siniflarini  degistirmek isteyen mevcut
Uyelere 6nerilerde bulunmak

+ Yeni Uyelerin milakatindan ve onlarin isimlerinin kuliibln bllten
panosuna ya da builtenine yazmak

42 Perdue, a.g.e., s. 20
43 Ayni, s. 20
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+ Potansiyel tiyelerin bekleme listesini olusturmak
+ Mevcut tyelerin gérevlerini stirdirmesini saglamak

+ Mevcut iyelerin davraniglarini gézden gecirmek ve kuliipte gérgu
kurallarinin  strekliliginin ~ saglanmasinda yoénetime destek
vermek?® Genellikle sarhos, hirsiz, personeli suistimal ya da taciz
eden ve  aidatlarini 6demeyen {yelerle olan problemleri
cozlimlemek?® S |

1.3.9. Kuliip Evi Komitesi

Kuliip evi komitesi, kulip evinin ve gevresinin bakimina nezaret
etmekle sorumludur. Genellikle kullipte ¢ok yénlii rolil olan bu komitenin diger
fonksiyonlari sdyle siralanabilir:

+ Kuliip evindeki sosyal aktiviteler ve yiyecek - icecek iglerine de

nezaret etmek

+ Meni, sarap listesi, satis fiyatlar, kulip evinin faaliyet saatleri
hakkinda ydnetimle gérismeler yapmak

+ Yonetime kulip evinin sermaye artinmi  bitgelerinin
hazirlanmasinda yardimci olmak*’

Kulip evi komitesi, kullip evi personelini yénetmez fakat bircok -
kulipte kul.‘Up evinin hizmet ve kalite dlizeyini takip eder. Eger hizmet ve kalite
tyelerin beklentisini karsilamiyorsa, durumun dizeltiimesi icin genel mudire
bildirir. Diger tarafta isini iyi yapan personeli 6dullendirme yollari arar ve (yelerin

kultip evi kurallarina uyup uymadiklarini takip eder.

1.3.10.  Sosyal Komite

Bazi kuliplerde eglence ya da o6zel olaylar komitesi olarak
adlandirifan sosyal komite, kulibiin eglence aktivitelerine nezaret etmekle
sorumludur. Eger kullipte sosyal komite yok ise bu konular ile kulup evi komitesi

ilgilenir. Sosyal komitenin fonksiyonlart sunlardir:

45 Perdue, a.g.e., s.20
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+ Yillk olarak kuliibiin eglence programinin takvimini olusturmak ya
da onaylamak

+ Ozel kutlamalarin planlanmast, eglence ekiplerinin segilmesi ve o
kutlama igin ayrilan bitgenin digina ¢ikilmamasi konularinda kuliip
mudurlerine yardimci olmak

+ Bazi kuluplerde kulibun spor musabakalar dizenlemesine
yardimci olmak » : ST

+ KulUp tyelerinin énerilerini dinlemek, onlardan geri besleme almak

+ Ozel kutlamalar igin hazirlanan promosyon ve reklam araglarini
gbzden gegirmek

+ Kulubtin yilik bltgesi hazirlanirken, edlence bolimiunin bltgesi
konusunda mudurlere yardimci olmak

1.3.11.  Alletik Komite

Bir kultipte bir kag¢ tane atletik komite olabilir (golf, tenis, su sporlari,
ve fitness). Cok olmamakla birlikte bazi kultupler de bitiin bu komitelerin gérev
ve sorumiuluklarini atletik, rekreasyon ya da spor komitesi olarak adlandirilan bir
komitede toplama yolunu segerler. Kullpler golf ve tenis komitelerini ayri ayn
olustururlar fakat su sporlar ve fitness komitesini tek bir komitede olustururlar ya
da tamamiyle kulibun spor olanaklarina, her bir spor dalina katilan {iyelerin
durumuna gére ve bayan sporcular igin ayri bir komite olusturabilir. Ornegin, bir
kag tane golf alani olan blyiik bir country kultipte bir golf komitesi, bir bayanlar
golf komitesi, bir golf alani komitesi, bir handikap komitesi ve bir de kurallar
komitesi olmak tizere golf ile badlantili komiteler bulunmaktadir.

Atletik komitelerin fonksiyonlari sunlardir:

¢ Kulip yoénetim kuruluna, golfin baslama saati ya da ylzme

havuzu ve tenis kortlarimin isletim saatleri gibi konularda
tavsiyelerde bulunmak

¢ Spor kurallarinin uygulanmasi, turnuva ve karstlasmalarin
planlanmas! ve yillik bitgede kendi bolimlerine diisecek miktarin
belirlenmesi konularinda spor profesyonelleri ile ¢ok yakin
calismak

+ Yonetim kuruluna kullp igin spor aletleri edinme yollari hakkinda
tavsiyelerde bulunmak

+ Kulip profesyonelleri tarafindan yapilan, Spor alanlart ile ilgili
periyodik bakim onarnm talebini incelemek*®
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1.3.12. Golf Komitesi

Golf komitesi, golf ile ilgili herseyin bakimi ile ilgilenmektedir. Bazi
kuluplerde ise bu komite halen golf alani komitesi ya da ¢im alan komitesi olarak
dustnulmektedir. Bu komite bir ¢ok country kultip igin oldukga énemlidir ¢iinki
Uyeler'g'en‘ellikle, kulibin golf olanaklari ve ko§'u|lan ile ilgilenmektedir. Golf
komitesinin fonksiyonlari gsunlardir:

¢ Golf alaninin sulanmasint, yabani otlarin kontroltinti, gibrelemeyi,

giinlik bakim ve onarimi, gimlerin bigilmesini takip etmek

+ Golf arabasi yollarinin ve ¢esmelerin bakim ve onarimini, golf
alanindaki isaret ve levhalarin bakimini, igceren bakim ve onarim
politikalarinin uygulanmasini saglamak

¢ Oyunlarin diizenlenmesi ve Uyelerin diizenli sekilde golf
olanaklarindan yararlanmalarinin  saglanmasi  konularinda,
politikalari gézden gecgirmek ve énerilerde bulunmak

+ Golf alanini tahrip eden unsurlarn arastirmak ve bunlari énlemek
icin ¢6ziim yollari bulmak

Eger kulibin bulundugu bélgede su sikintisi var ise, komite, kultbin
golf alaninin sulanmasi politikalari tzerinde konugmak lizere su konusu ile ilgili
yerel idare tarafindan ¢agrilabilir. Diger komitelerin oldugu gibi golf komitesinin
gorevi de istisare seklindedir ve kesinlikle golf alanini yonetme egilimi
gdstermemelidir. Komite Uyeleri golf yéneticisine tavsiyelerde bulunabilir fakat

talimatlar veremez.

1.3.13. Genel Mridiir

Genel midir kavrami sonunda, birgok kullip yoneticisi tarafindan
kuliib{in ginlik islerinden sorumlu olan Kisi icin uygun bir {invan olarak kabul
edilmistir. Bazi kuliiplerde genel muduar kavrami yerine “kulip yoneticisi”,
“sorumlu yonetici”, “sorumlu idare amiri” gibi baska Ginvanlar da kullaniimaktadir.
Fakat bunlarin hepsi “en c¢ok vyetkiye sahip olan ydnetici” anlamina
gelmektedir.#® Bazi kultplerde genel miidir, bazilarinda ise kuliip evi mudiiri

vardir. Aralarindaki fark ise, genel midur kulipte galisan butin personelin

48 Perdue, a.g.e., s. 23
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sorumlulugunu tasirken, kulip evi mudirli sadece kulip evinde calisan
personelin sorumlulugunu tasimasidir.%°

Genel midir, yénetim kurulu tarafindan ise alinir, raporlarini yénetim
kurulu baskani ya da executive komiteye verir ve yénetim kurulunun belirledigi
politikalara uymakla‘sorumludur‘. Kullibtin buttn alanlarindan ve kulipteki batin
aktivitelerin birbirleri ile olan baglan’tllarlnin saglanmasmdan’ sorumludur.
Personel ile komiteler arasinda bir koprii vazifesi gorir, bdylece yonetim
kurulunun, kurmay personelin ele almasi gereken kisa vadeli dikkat gerektirecek
islere zaman harcamasini ve islerin daha karigik bir hale gelmesini énler. Bu
durum da, yénetim kurulunun kuliip yénetimi i¢cin daha uzun vadeli distintilmesi
gereken konular Uzerinde daha fazla ¢alismasina saglar. Genel middr, yonetim
kuruluna kullibiin faaliyetleri ile ilgili 6zel raporlar hazirlayarak sunar. Daha sonra
bu raporda belirtilen konularin, yeni programlar ve kulibin isletmeciligi ve
politikalar tizerindeki faydalarini, tekrar yénetim kuruluna bildirir.5?

Basaril bir genel muduranun ézellikleri séyle olmahdir: %2

+ Insanlari etkileyebilmek

+ Kendisini kulibe ve kuliibiin réfahlna adamak

+ Durist ve glvenilir olmak

+ Kuvvetli bir 6rgtit ruhuna ve idare kabiliyetine sahip olmak
+ Yaratici ve vizyon sahibi olmak

+ Zeki olmak

+ Profesyonel olmak

+ lyi iletigim kurabilmek

+ Kuvvetli bir liderlik kapasitesine sahip olmak

+ s tecriibesi bulunmak

49 Mario J. Arnaldo, “Hotel General Managers: A Profile” Der. Denney G.
Rutherford, Hotel Management and Operations, (New York: VNR, 1990), ss. 37 - 42; White ve
Gerstner, a.g.e., s. 41

50 Angelo ve Vladimir, a.g.e., s. 217
51 Perdue, a.g.e., s. 24

52 CMAA, age., s. 18
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Kultibtin yénetim kurulu ile genel midiri arasindaki iliski, hergeyden
cok kulibtn basarisi, bilymesi ve uyum iginde olmasi Uzerinde oldukca
dnemlidir. Uyelik, fiyatlandirma, kontrol, katilim, kultibun olanaklarinin takibi,
iletisim ve personel konulari da kultp i¢in dnemli faktérlerdir fakat en kritik faktor,
yonetim kurulu ile genel mudtrtn birbirleri ile olan iligkileridir.

Yonetim kUrqu, kulibe genel mudir segerken yanlis bir ekonomik
uygulamadan kag¢inmalidir. Cok kalifiye bir eleman alip buna az bir maas
ddemesi imkansizdir. lyi bir midir ise pahall olmakla birlikte, kuliibin gelecegi
agisindan bdyle bir yatinma degerdir. ,

Genel mudirin kendi rolinll ve ybénetim kurulu ile iligkisini algilama
sekli, butlin ydnetim streci i¢in oldukga énemlidir. Etkin bir genel midur, ydnetim
kurulu ile onlardan birisiymis gibi davranmali, yénetim kurulunun énerilerini kabul
ettigi gibi kendisi de yonetim kuruluna dnerilerde bulunmalidir. Eger genel mudir
ve yonetim kurulu kendi rollerinin neler oldugunu ve birbirlerinden neler
beklediklerini anlar ve bu konuda hem fikir olurlar ise bu aralarindaki iligki igin
yeterli olacaktir. |

Bir kultip genel muduriiniin fonksiyonlari séyle siralanabilir:

+ Yonetim kuruluna kultpteki atmosfer hakkinda bilgi verir, kuliipteki

problemleri belirler ve bu konularda ydnetim organlarn ile iletisim
kurar, kulibiin gelisim ve &rgltsel degdisim programlarinin

yapilmasinda gc‘jnetim kurulu ile sorumlulugu paylasir ve onlara
yardimci olur.’

+ Kullp igin yilhik ve uzun vadeli igletme planlarinin gelistiriimesini
koordine eder.

+ Kullipteki buitiin departman mudurlerinden rapor alir, departman
midurleri ise gelemedikleri zaman onlann sorumlu oldugu igler ile
ilgilenir. '

+ Kultp tizugiinde belirtilen batiin gérev ve sorumluluklan ile ayrica
yonetim kurulunun belirttigi diger gérevlerini yerine getirir.

+ Uzun ve kisa vadeli hedeflere ulasilip ulasiimadigini ve finansal
raporlari takip eder, kuliip igin yillik bltce hazirlar.

53 Perdue, a.g.e., s. 24
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Personel igin etkili bir ydnetim standarti gelistirir. Personelin egitimi
ve gelistiriimesi ile ilgili politikalar belirler ve uygulanmasini saglar.

Kulibiun stratejik planlarinin  uygulanmasinda , beklenmeyen
durumlar sonucu her hangi bir problem ile Kkarsilasildiginda,
ydnetim kuruluna bu degisimler hakkinda bilgi verir.

Kultibtin buttin olanaklarinin, verdigi hizmetin ve kultpteki iletisimin
ylksek standartlarda olmasina yardim eder.

Amaglara ulasabilmek igin butin aktivitelerin , hizmetlerin ve
programlarin yeterli olup olmadigini inceler.%® |

Kullbin biitin yénetim fonksiyonlarint koordine eder.

Butce takvimine gore, isletme ve yatinm butgesinin geligimini
koordine eder, kulibun aylk ve diger finansal hesaplarini inceler
gerekli gordiigi durumlarda diizeltmeler yapar.

Kulibe yeni tye olan kisileri karsilar ve ilk geliglerinde onlara
kulbt tanitir.

Kulibiin kanunlara uygun olarak isletiimesini saglar.

Kulibin bitun fiziksel varliklarinin ve olanaklarinin bakim ve
onarimini gézden gegirir.

Mevcut ve potansiyel Gyelerini, kullbiin hizmet ve olanaklarinin
kullanimina tesvik ‘etmek ‘igin Uyelik iligkileri ve pazarlama
programlari koordine eder.

Satin alma politika ve prosediirlerini belirler ve takip eder.%®
Kullubiin ginlik islerini denetler.

Departman middrlerinin, yardimcilarinin, kullip profesyonellerinin
ve diger tim c¢alisanlarin gérevlerini is tanimlarina gore tayin ve
tahsis eder.

Tam galisanlarin ve onlarin galisma kosullarinin givenligini saglar.
calisanlarin hepsini kapsayacak sosyal imkan paketleri haziriar.

Nakit para, envanter, aktifler ve kulup kayitlarinin dizenli
tutulmasini ve gerekli olanlarinin glivenle saklanmasini saglar.

Tum cekleri ve finansal dokiimanlari imzalar.%”

Departmanlar arasinda iletisim ve igbirligi saglar.

55 Perdue, a.g.e., s. 20
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+ Kuliip igin personel ise alir ve cesitli departman mudarlerinin
sectikleri personeli tekrar gézden gegirir.

+ [sveren - isgéren politikalarinin uygulanmasn ve departmanlar arasi
anlagmazliklarda otorite sahibidir.%®

Yukarida belittilen bitiin gbérev ve sorumluluklarinin yaninda,
performans-degerlendirme,' Uyelere ve misafirlere kaliteli hizmet verebilmek igin
standart gelistirmek, kuliiblin konaklama olanaklari var ise oda fiyat: belirlemek,
kulibe uygun bir yazili yayin organt gelistirmek, yiyecek segimine ve hizmet
diizeyine nezaret etmek, restoran, bar ve ziyafet salonlarinin planini yapmak
genel muduarin gérevleridir.

Genel mudur, bir grup lideridir. Grubu personel ve kuliip Gyelerinden
olusur. Gerekli bilgileri grubuna bildirmeli, Gyelerin ve personelin gériislerinin bir
temsilcisi olarak komite ve ydnetim kurulu ile isbirli§i yapmalidir.

Kulip yonetimi hem ¢ok karigik hemde ¢ok 6z veri gerektiren bir istir.
Bundan dolayi, gli¢li bir organizasyon algilamasini ve belirli amaglara ulagsmak
icin plan ve programlar yapma ve uygulama yetenegini gerektirir. Etkin bir genel
mudur, genellikle oncelikleri belirleyen ve daha sonra uygulamasina gegen
kisidir. Bu durum da, surekli olarak bir ydnetim kontroll ve i'gbirligi halinde olunan
personelin destegini almakla saglanir.

Genel mudir, ayni zamanda, ¢gagdas isletme metodlari, biitgce ve mali
isler konusunda genis bir bilgiye sahip olmalidir. Bu araglari kullanarak, genel
madar, kuliibtin refahini etkileyebilecek potansiyel problemlerin farkina varabilir
ve bu problemlerin iyice icinden ¢ikilmaz hale gelmesini 6nleyecek kararlar
alabilir.

Genel midir, sadece toplum iginde kulibe pozitif bir imaj
kazandirmakla kalmayip, kendisinin de iyi bir imaja sahip olmasindan
sorumludur. Bu durum, Uyelerin genel muduirden beklentileri konusunda ¢ok
hassas olmayi gerektirir. Genel madur kullip islerini yéneten bir profesyoneldir.

Bundan dolayi, basarnl bir genel mudir kendi yonetsel metodlarinin

58 CMAA, a.g.e., s. 26
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anlasiimasini ve kabul gérmesini saglamali ayni zamanda kullip Gyelerinin

desteklerini ve iyi niyetlerini kazanmaldir.59

1.3.14.  Golf Programi Yéneticileri

Ozel kuliiplerdeki golf komlte3| golf ile ilgili politikalar belirler, golf icin
haZIrIanan butceyi onaylar ve gunlik golf faaliyetlerinin standartlarini gézden |
gecirir. Kullipler, golf programinin iyi bir sekilde yonetimi i¢in, bu konuda iyi bir
egitime sahip olan tecriibeli kisileri tercih etmelidir.

Uyelerin arzu ettigi hizmeti verebilmek igin, bazi veriler toplanarak
analiz edilmelidir. Bu veriler §unlard|r:60

1. Kuliipte golf oynayan tyelerin sayis..

+ Kadin, erkek ve gen¢ Uuyelerin sayisi.Her bir golf |
sezonunda 15 round golf oynayan lyelerin sayisi.

+ Her sezon i¢in misafir oyuncularin sayisi.

2. Aylik ve yillik olarak oynanan roundlarin toplam sayisi.
3. Golf'malzérheleri éahg magazasinin agik OIdugu ay sayisl. Bu
magazanin golf profesyoneli tarafindan ya da kulibin bir departmani olarak
isletilip isletiimeyeceginin belirlenmesi.
4. Yillik olarak verilen ders sayisi.

. Elde edilen bu verilerin timi, Uyelerin golf olanaklarini nasil
kullandiklan ve golf alaninin ihtiyaci olan butgenin ne kadar olmasi gerektigi
konusunda bilgi verir. Ayni zamanda, bu veriler golf ve sosyal aktivitelerin
planlanmasinda ve ihtiya¢ duyulacak personel sayisini tahmin etmede, genel
midire, golf alani yoneticisine ve golf profesyoneline olduk¢a fazla katkida
bulunur. Bu veriler ljyel.erin memnuniyetinin dé bir gc'jstergesidir.

KulGip Gyelerinin memnunuyeti igin iyi bir sekilde gelistirilen ve
sunulan golf programi genel madur, golf alani yéneticisi ve golf profesyonelinin

isbirligi cabalarinin sonucudur.®

59 Ayni, s. 28

60 CMAA, a.g.e., s. 210
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Ozel kultplerin toplam gelirinin yaklagik olarak % 10 ’u golf

olanaklarindan elde edilmektedir.? Bir kultibiin golf olanaklari genellikle golf

alani (alanlar), Golf malzemeleri satis magazasi, soyunma odalan ve golf

arabalari alanindan olugur.63

" 1.3.14.1. Golf Yéneticisi

Golf yoneticisi, kullipteki golf programi ile ilgili bitiin aktivitelerden

sorumlu tutulan yoéneticidir. Golf ybéneticisi, golf hocaligi ve golf yoneticisi

asistanligi gibi iglerde tecriibe sahibi olduktan sonra, bu pozisyona getirilmelidir.

Ayni zamanda, golf yoneticisi iyi bir isletmeci ve danisman olabilmelidir. $4Golf

yoneticisinin fonksiyonlan §unlardlr:65

*

*

Genel muddr ile birlikte golf butcesini hazirlar.

Golf tyelerinin, golf olanaklarindan memnun olmalarini saglamak
icin golf komitesi ile aktif bir sekilde ¢alisir.

Golf Shop’ u ve burayi ¢alistiran personeli yénetir.
Uyelere golf 6gretir. ,

Golf 6§reten personele danismanlik yapar.

Golf turnuvalari dizenler.

Kultiblin handikap sistemini gdzden gegirir.

Golf'e baglama saatini belirler ve rezervasyon yapar.

Kultibtin golf arabalarinin kullanimi ve golf malzemeleri satis
magazasinin isletiimesi konusunda danigsmanlik yapar.

Golf yoneticisi, golf alani ybneticisinin isi olan golf alaninin bakim ve

onarimina karismaz. Fakat kullip Gyelerinin en iyi kosullarda golf oynamalarini

saglamak icin golf alani yéneticisi ile birlikte calisir.5®

61 Ayni, s.210

62 Club Managers Association of America, Club Operations and Financial Data
Report, (Alexandria, Virginia: CMAA, 19986), 5.35

63 Perdue, a.g.e., s.421

64 Ayni, s. 438

65 White ve Gerstner, a.g.e.., s. 169
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1.3.14.2. Golf Alani Yéneticisi ( Golf Course Superintendent )

Golf alani yoneticisi, golf alaninin ya da alanlarinin en ideal kosullarda

olmasini saglamakla gérevlidir.8” Golf alani ysneticisinin dzel nitelikleri kultibtin

buytkiugune, standartlarina ve golf alanina gére degisiklik gosterir. Fakat bitin

golf alani yoneticileri ziraat ile ilgili bir okulu bitirmis olmalidir. Ayni zaménda, golf

alani yoneticisi, golf profesyoneli gibi yénetim ve organizasyon kapasitesine

sahip olmalidir. Kendisine bagdli olarak ¢aligan personel arasinda kimin hangi isi

daha iyi yapabilecegini bilmeli ve ona gére sorumluluk vermelidir.?8 Golf alani

yoneticisinin fonksiyonlari sunlardir:

L 4

Cimen yodnetimi ya da ziraat konusunda egitime sahiptir ve glizel
bir golf alani igindeki agaclarin, ¢imlerin , tepelerin ve gbletlerin
dogal halini korumaya calisir.

Golf alninin yaninda, kulitbiin gevresindeki yesil alanlar, yiizme
havuzunun etrafi, tenis kortu, kuliibiin igindeki yollar ve araba park
yerlerinin de yonetiminden sorumludur.

Golf alaninda kullanilan butin ekipmanlarin ve metaryallerin
alinmasi, depolanmasi, tamirati ve envanteri ile ilgilenir.

Golf alani igerisindevki citler, kopriller,siginaklar ve diger binalarin
kontroliin{l yapar.

Golf alani personelinin ise alinmasi, egitiimesi, isten cikariimasi,
motivasyonu ve danismanhigl da dahil olmak Uzere yoneticiligini

yapar.
Golf alani bitgesini hazirlar, ilgili yerlere agiklar ve uygular.
Golf alani ile ilgili kayitlan tutar.

Golf oynamantn kurallarini ve yénetmeliklerini bilir.

Yasal diizenlemelere bagh kalr ve yapilan degisiklikleri hemen
uygular. ‘

Toplumla, lyelerle, ydnetim ve personel ile iyi bir iletisim
strdurar.

66 Perdue, a.g.e., s. 29

67 Ayni, s. 29

68 CMAA, a.g.e, s. 210

69 Ayni, s. 238
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Kullipte sulama ve kanalizasyon sistemleri gelistirir ve uygular.
Kulibin yesil alanina uygun giibre seger ve kullanir.
Isi ile ilgili raporlan genel mudtre verir.”0

Surekli olarak golf alanini korunmasina ézen gosterir.

‘Golf alani yodneticisi ve personeli islerini tehdit eden bd&ceklerle,

kot hava kosullari ve diger cevresel faktorler ile daima savas
halindedir.

Golf alani bitgesinin hazirlanmasinda, golf alani yoéneticisi, golf
komitesi ya da yesil alan komitesi ve genel mudir ile birlikte

g;all§|r.71

1.3.15.  Tenis Programi Yéneticisi

Tenis ile ilgilenen kultp Gyelerinin, bu konuya iligkin beklentileri

farklidir. Bazilan tenisi sadece rekreasyonel amagla ayda bir kag defa, bazilari

ise lig ve turnuvalara hazirlanmak amaci ile surekli oynarlar.”2

Ozel kulliplerdeki tenis programlan en iyi sekilde kuliip Gyelerinin

profili ¢gikarildiktan sonra yapiimalidir. Glinkd, ¢ocuklarin yasinin oldugu kadar

yetigkinlerin

de yaslan onemli planlama faktorlerindendir. Tenis programi

Gyelerin oyunu 6grenmelérine, uygun teknikler géli§tirmelerine sosyal' étkile§im

iceren aktivitelerde yer almalarina yardimer olmak igin tasarlanir.”3Bir kultbiin

tenis profesyoneli, bazi kulliplerde tenis yoéneticisi olarak da adlandirilir. Tenis

yoneticisinin fonksiyonlari:

L 4

*

*

L 4

Kultiblin tenis programini yénetir.
Uyelere 6zel dersler verir.
Her yastaki Gyeler igin klinikler’* kurar.

Tenis kortlarinin bakim ve onarimi ile ilgilenir.

70 Perdue, a.g.e., s.44

71 Ayni, s. 29

72 Perdue, a.g.e., 5.475

73 CMAA age,s. 214

74 Sporun belli bir alaninda, ileri diizeyde verilen kurslar.
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Tenis oynayan uyelerin kuliibin tenis programindan memnun
kalmalarini saglamak icin kuliiblin tenis komitesi ile aktif bir sekilde
ggl@lr. Genel mudur ile birlikte tenis programinin buitgesini hazirlar.

Kuliip i¢i ve kullipler arast turnuvalar dizenler.

Ekipmanin dogru segllmeSI ve baklml hakkmda tavsiyelerde
bulunur.

Tenis malzemelerinin satildii magazadaki satis elemanlarini
yoénlendirir.

Tenis kortunun bakimi ile ilgili personele fikir verir.

Tenis alanlarinin, tenis kortunun ve tenis malzemeleri satig
magazasinin genel goérinim ve temizliginin  strekliliginin
saglanmasi igin danismanlik yapar.

Ozel, grup ve yari gruplar igin ders programlari gelistirir.

Tenis malzemeleri satan magazanin igletiminden sorumiudur.
Magaza personelini ise alir ve magaza ile ilgili kayitlar tutar.

Yonetim kurulu ve genel mudarin istekleri dogrultusunda yeni tenis
kortlarinin ve isiklandiriimalarinin tasarimini yapar.

Genel midiriin onay! ile tenis programinda |ht|yag duyulan
personeli ige alir. ,

Tenis komitesinde ydnetim temsilcisi olarak bulunur.

Gerekli durumlarda kultibiin aylik biltenlerine katkida bulunur.”®

Bazi kuliplerde bu pozisyon part - time ya da sezonluktur. Tenis

yoneticileri kendilerini islerine adamaldir. Clnkl is saatlari gok uzun olmakla

birlikte diizensizdir. Tenis kortlarinin bakimi ile ilgili her seyi bilmelidir. iyi bir tenis

yoneticisi ayni zamanda iyi bir oyuncu ve dgreticidir.

1.3.16. F_itness Merkezi Yéneticisi -

Kultip tyeleri kulibin fitness olanaklarini, formlarint koruma, saglik,

sosyal ve ailece etkinliklerde bulunma, is adamlarinin musterilerini eglendirme

ve bunlara benzer nedenlerden dolayi kullanirlar. Kulibiin fitness olanaklarina

sahip olmasi Gyelerin ¢ogu i¢in olduk¢a énemli oldugundan, kulip midurleri,

75 Perdue, a.g.e., s. 29

76 CMAA, a.g.e., s. 218
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kulibiin Qyelerini memnun edecek ve onlarin tyeliginin devamini saglayacak
fitness, atletik program ve olanaklari sunmasini saglamalidir.

Fitness olanaklari olan kullpler, Gyelerine gesitli imtiyazlar saglayan
tyelik siniflari sunabilirler. Genellikle strekli Uyelik sinifinda olan ve kuliibe en
- yiiksek giris ticreti ve aidati édeyen Uyelere, kuliibiin fithess programida dahil
olmak (zere bitiin olanaklarindan ve hizmetlerinden yararlanmalarina izin
verirler.

Fitness merkezi ydneticisi ve asistani, fithess merkezinden ve bu
merkezin personelinin yénetiminden sorumludur. Faaliyet raporlarini genel
muddre verirler. Fitness hocasi ise Uyelere nasil ¢aligsmalari gerektigini ve aletleri
nasil kullanabileceklerini 6égretir. Calistiricilar Uyelérin calismalan ile tek tek
ilgilenirler ve onlara 6zel egitim verirler. Salon gorevlileri Gyelere fitness
olanaklarinin ve aletlerinin kullanimininda yardimei olurlar. Depo géreviisi fitness
merkezinden yararlanan Uyelerin esyalarinin konuldugu dolaplarin bulundugu
depodan sorumludur. Rezervasyon gorevlisi ise fithness merkezinden
faydalanmak isteyen Uyelerin hangi gin ve saatlerde faydalanabilecekleri
konusunda yardimci olarak rezervasyonlarini yapar. /7
Bir kuliblin fitness merkezi yéneticisinin fonksiyonlari sunlardir:

+ Fitness merkezindeki personeli ve aktiviteleri koordine eder,
uygular ve yoénetir.
+ Birimi ile ilgili personeli ise alir, isine son verir ve yonetir.

+ Fitness ya da atletik komitesinin onay! ile olusturulan isletme
bitgesini hazirlar ve ona bagh kalir.

+ Fitness ya da atletik komitesi onayi ile sermaye bitgesi ve sermaye
arttirma projeleri olusturur ve uygular.

+ Fitness merkezinin butin isletim ve ydnetimini gézden gegirir.

+ Fitness merkezi ile ilgili promosyon programlari koordine eder.

1.3.17.  Su Sporlari Yéneticisi

Kulliplerdeki su sporlari bolimi genellikle bir biiylik ylizme havuzu ve

cocuklar igin ayr bir kiiglik havuzdan olusur. Bazi kullplerde ise dalis icin ayn bir

77 Ayni, s. 462
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havuz oldugdu gibi bliytk havuzun bir b6limi samandirali bir halat ile ayrilabilir.
Cesitli su sporlari programlar hazirlayan kulupler, Gyelerinin cogunun isteklerine
cevap veririler. Ozellikle kiigiik ¢ocuklari olan kultip tyeleri, cocuklara nasil
ylzlleceginin ogretildigi kurs programlarindan dolayi su sporlari programiari ile
yakindan ilgilenirler.”® | | o

Bazi kulUiplerde yuzme prdfesydneli olarak adlandirilan su sporlari
yoneticisinin se¢imi ¢ok dikkat gerektirir. Sorumlulugu oldukga biytktir ¢link(
sirekli sonu trajedi ile bitebilecek ve hakkinda kétu kararlar verilecek durumlarla
karsi karsiyadir. Su sporlari yoneticisi, beden egitimi, su sporlar ve igletmecilik
alanlarinda profesyonel egitim almalidir. ilk yardim kurallarini, ¢ok iyi bilmeli
konusu ile ilgili sertifikalara sahip olmahdir. Samimi ve cana yakin olmali fakat
kulibuin glivenlik kurallarinin suistimal edilmesine izin vermemelidir.

Su sporlari yoneticisinin fonksiyonlarn sunlardir:”®

+ Su sporlar biriminin personelini ve yaz programlarini yonetir.
+ Yaz sezonunda ve sezon disi havuzlar ile ilgilenir.

+ Uyeleri havuzdan faydalanmaya tesvik edecek programlarin
hazirlanmasina yardim eder ve bu programlari uygular.

+ Kisilere 6zel programlar hazirlar. Verilen programlar sonucu tyeleri
aktif tutabilmek i¢in takip eder.

+ Birimi ile ilgili aletlerin bakim ve onarimini yapar, iyelere givenli bir
ortam saglar.

+ Havuzlar icin gerekli olan kimyasal maddeleri alir.

+ Kulublin bakim - onarim bélumu ile koordineli olarak bélimi ile
ilgili mekanik techizatin bakim va onariminin surekliligini saglar ve
havuzlardaki kimyasal maddelerin uygun miktarda olup olmadigini
kontrol eder.

+ Boluml ile ilgili personelin haftallk c¢alisma saatlerini ve
rotasyonlarini diizenler.

+ Butiin havuz personeli igin gerekli olan oryantasyon ve egitim
programlari olusturur.

78 Perdue, a.g.e., s. 467

79 Ayni, s. 45
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+ Bolumunin yilhk faaliyet bltgesini hazirlar ve ilgili komite ya da
genel miudire onaylatir.

+ Mayo, giines yagi, gunes gozligi ve diger havuz aksesuarlarni
siparis verir ve satar. Satig kayitlannin dogru olarak yapiimasini
saglar.

+ Havuza gelen tyelerin sayisi, havuzda kullanilan kimyasallar, kaza.
raporlari, problem ¢ikaran lyelerin raporlari, can kurtaranlarin ve
ylizme hocalannin galisma saatlerine ait raporlari hazirlar ve
muhafaza eder.

+ Havuzda guvenlik konusunda programlar gelistirir ve uygular.

+ Cankurtaranlar ise alir, egitir ve danismanlik yapar. '

+ Genel mudire ya da bazi kuliplerde fithess merkezi yoneticisine
igler ile ilgili rapor verir.

1.3.18.  Departman Miid(irleri

Kuliibin buytkligine ve c¢esidine baglh olarak, departman
mudirlerinin sayisi ve gesidi de degismektedir. Ornegin, gok kigiik bir sehir
kulGibiinde, genel mudire ilaveten sadece bir sef, catering ya da ziyafet maduri
olabilir. Diger tarafta ¢ok bliylk bir country kulliblinde de, pazarlama mudurd,
yiyecek - icecek mUdUr'Cu, §ef, ziyafet mudura, igebék madurd, kulup evi madird,
glvenlik yoneticisi, housekeeper, denetci, Uyelik yoneticisi, insan kaynaklari
yoneticisi, ve satin alma yoneticisi olabilir. Yat kultplerinde diger kultplerin hig

birinde olmayan bir departman miidiirti vardir bu da liman yéneticisidir.80

1.3.18.1. Kuliip Evi Mid(iri

Kullip evi miduri, emir komuta zincirinde genellikle genel midiirden
sonra gelir ve ayni zamanda da genel miudir yardimcisidir. Kullip evi ve
personelinin ydnetimi ile kulip evi politikalarini ve isletim prosedurlerini
uygulamak onun sorumlulugundadir. Kulip evi mudurinin baglica fonksiyonlar

sunlardir:

+ Genel mudirin olmadigi zaman kulubin btun islerini yénetmek.

80 Perdue, a.g.e., s. 29



81

+ Odalar, housekeeping, teknik ve glvenlik departmanlar icin
haziranan planlari, butgeleri, kadrolamayr ve genel igletim
prosedurlerini onaylamak.

+ Butgeyi kontrol etmek, eger bitce daha o6nce belirlenen
hedeflerden sapma gdsteriyorsa, durumu dizeltmek icin dnlemler
almak.

+ Departmanlar arasinda idari bir bag olugturmak.
+ ¢ kontrol prosedurlerini takip etmek.
+ Egitim programlan koordine etmek.

+ Uzun vadeli ve yillik planlanin, faaliyet raporlarinin ve biit¢elerin
hazirlanmasinda ve uygulanmasinda genel midire yardim etmek.-

+ Personelin giivenligini sadlamak ve is kazalarint énlemek icin
hazirlanan programlari uygulamak.

+ Kulip Uyeleri ile kissel olarak ilgilenmek ve lyelerin kullipten
maksimum derecede memnunkalmalarini saglamaya yardim
etmek.

+ Kullp tyelerinin, misafirlerin ve personelinin sikayetlerini dinlemek,
arastirmak ve ¢6zim getirmek.

+ Kulibin guvenlik sistemleri ve enerji yonetimi programlarini
uygulamak.

+ Kulipteki btun faaliyet alanlarini temizlik, guvenlik ve diger
standartlar agisindan kontrol etmek.

+ Gerekli goraldigtn zamanlarda kulip komitelerinde gegici (ye
olmak.

1.3.18.2. Denetcgi

KulGip denetgisi, bazi kullplerde muhasebeci ya da finans y&neticisi
olarak da adlandirihr. Denetgi, kulubiin muhasebesinin, denetiminin ve
butgesinin kordinasyonu ve kontrolui igin politikalar belirler ve takip eder. Kultbiin
finansal hesaplarini hazirlar ve gdzden gegirir, finansal bilgileri tahmin ve analiz
ederek kulip midirlerine, komitelere ve yénetim kuruluna sunar.

Kuliip denetgisinin baslica fonksiyonlari sunlardir:81

+ Kulubun finansal faaliyetlerini yénetir.

81 Ayni, s.47
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Muhasebe, denetleme, bitge ve maliyet kontroli, personel
Ucretlerinin  hazirlanmasi ve 6denmesi, vergi konulari ve
istatistiksel bilgileri igeren konulart onay icin formile eder, toplar ve
bu konular ile ilgili ¢esitli tavsiyelerde bulunur.

Finansal rapor ve kayitlarla birlikte, kuliblin aylk hesaplarini
cikarir ve gegici mizanini hazirlar.

Belirlenen politikalarin ve uygulamalarin yeterli ve uygun bir sekilde
takip edilip edilmedigini kontrol eder ve finansal kayitlarin dogru bir
sekilde tutulmasini saglayarak i¢ kontrol programlarin yonetir.

Cesitli kuliip komiteleri, departmanlar ve genel midiir ile koordineli
olarak butceler hazirlar ve finansal tahminlerde bulunur; finansal
bilgileri analiz eder, bltcede belirtilen giderler ile gerceklesen
giderleri karsilastirir, bitcede belirlenen hedeflerden sapmalar var
ise bu sapmalarnn potansiyel nedenlerini bulur ve diizeltebilmek
icin yoneticilere tavsiyelerde bulunur.

Muhasebe prosedirlerinin kulublin politikalar ile tutarli olmasini
saglamak icin kuliibiin dis denetgisi ile birlikte calsir.

Yiyecek, icecek, techizat, mobilya gibi cesitli malzemelerin
envanter kontrollerine katilir ve yonetir.

Kuliiblin sigortasi ile ilgili olan butiin kayitlari takip eder.

Muhasebedeki personele danismanlik yapar. Diger departmah
midurlerine departmanlari ile ilgili finansal konularda bilgi verir ve
tavsiyelerde bulunur.

Devlet tarafindan belirlenen vergi kanunlarina uygun olarak vergi
iadelerini hazirlar.

Yonetim kuruluna, executive komiteye ve diger komitelere
gonderilmesi gereken muhasebe raporlarini hazirlar. '

Satin alma ve depolama islemlerinin uygun bir sekilde yapilip
yapiimadigini kontrol eder.

Raporlarini genel midure verir.

Muhasebeci, alacaklar ve borglar hesabi memurlarina, kasiyere,
bordro memuruna, satin alma ve depolama memurlarina
danismanlik yapar.

Mutfak Sefi

Bazi kulliplerde sef yiyecek Uretim midiri olarak da adlandirilan

mutfak sefi, kulipteki butin yiyecek icecek birimlerindeki yiyecek ve igecek

tretiminden sorumludur. Méonuleri, yiyecek satin alirken dikkat edilecek

ozellikleri, ve regeteleri gelistirir, mutfak personeline danismanlik yapar ve
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kulibtin yiyecek - igecek departmani igin yiyecek - icecek ve personel bitgesi

hazirlar ve takip eder.82 Mutfak sefi kaliteli yiyecek ve sanitasyon standartlari

saglamalidir. Bazi kuluplerde, yiyecek - igecek mudirt mutfak sefini izler,

yiyecek - icecek departmani olan bazi kulliplerde ise mutfak sefinin rolii cok

sinirlidir.

*

Mutfak sefinin fonksiyonlari sunlardir:83

Yiyecek ve pasta Uiretim departmanlarindaki personeli ise alir, egitir
ve danismanlik yapar.

Musterileri, pazarlama kosullarini, en ¢ok talep edilen yemekleri,
tatilleri, maliyetleri ve bircok diger faktorleri g6z 6ntnde
bulundurarak, yiyecek icecek mudura ile birlikte kulUpteki butiin
yiyecek ve igecek birimleri i¢in méniler hazirlar.

Yiyecek hazirlanmasinin ekonomik ve teknik olarak dogru olmasini
saglayacak bir sekilde seflerin, ascilarin ve diger mutfak
personelinin koordinasyonunu yaparak ¢alisma saatlerini ayarlar.

Malzeme isteklerini onaylar.

Mutfak béliuminin her yerinde sanitasyon ve temizligin yiiksek
standartlarda olmasini saglar.

Yiyecek ve malzemelerin atilmasini ve c¢alinmasini en aza
indirecek kontrol mekanizmasi gelistirir.

Mutfak personelinin givenlik ve sagdlik kosullarini belirler, is
kazalarini  6nleme hakkindaki bilgilerini artiracak egitim
programlarini diizenler.

Yiyecek hazirlanmasi ve sunulmasi konularinda, ytiksek kaliteli, az
maliyetli receteler ve teknikler gelistirir, mentde yer alan bitin
malzemelerin porsiyon kontrolini yapar, mend satis fiyatlarinin
belirlenmesine yardimci olur.

Kendi sorumluluk alani ile ilgili bitge i¢in b{itiin verileri hazirlar,
yillik yiyecek ve personel maliyetlerini tahmin eder, gerceklesen
finansal sonuclari kontrol eder, eger bit¢ede belirtilen hedeflerden
sapmalar var ise diizeltici dnlemler alir.

Genel mudurin yiyecek igecek toplantilarina katilr.

82 Gerald W. Lattin, Modern Hotel and Motel Management. (San Francisco: W.H.
Freeman co., 1968), s.101

83 Perdue, a.g.e., s. 48
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Planlanan 6zel olaylardaki yiyecek dretimi hakkinda ziyafet
komitesi ile goérusur.

Ozel beceri gerektiren yiyeceklerin hazirlanmasinda, personele
danigsmanlik yapar ya da direkt olarak kendisi hazirlar ve pisirir.

Kalite stndartlarinin  saglanmasi icin  Gretilen yiyecekleri
degerlendirir. o

Uretilen yiyeceklerin tyelerin ve misafirlerin beklentilerinin tizerinde
olmasini saglamak igin ziyafet mudurt ve kulupteki diger yiyecek
icecek birimlerinin midurleri ile etkilesim iginde olur.

Ziyafet Mddirii

Kulupler de otel ve restoraniarin oldugu gibi grup isteklerini

kargilamak amaciyla c¢alismalar yaparak ziyafet talebini en iyi sekilde

karstlamayi tasarlamiglardir. Bu nedenle, yiyecek ve igcecek bdlimiine yeni bir -

baliim olan “ ziyafet bolimu” eklenmistir.*

Ziyafet bolumiinln faaliyetleri iki grupta toplanmaktadir;8°

+ Ziyafet artisi saglamak igin ¢esitli calismalar yapmak,
+ Gruplara iyi ve duizenli bir yemek servisinin yapiimasini saglamak.

Ziyafet mudiri, kulibiin restoran ve salonlarint 6zel ziyafetler, is ve

sosyal amagli toplantilar ve diger aktiviteler igcin hazirlar. Ziyafetlerde, yemegin

hazirlanmasinin ve sunulmasinin butin ydnetimsel ve igletimsel yonlerini

gézden gecirir. Mutfak sefi ile birlikte ziyafet mentsiint hazirlar.8® Ziyafet

Madiraniin fonksiyonlari asagida verilmistir:8”

+ Ozel toplantilar icin gerekli olan personelin koordinasyonu yapmak

ve calisma saatlerini belirlenmek igin catering midurl, banket sefi
ve digerleri ile birlikte caligir.

+ Kultibiin toplanti komitesi ( bu komitenin Uyeleri kulibln yiyecek

icecek mudard, mutfak sefi, ziyafet sefi, catering mudura ve

84 Fermani Mavis, Otel isletmeciligi, ( Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari;

No.843, 1994 ) s. 130

85 Mihrinur Gulal, “ Banket Birolarl ve Organizasyonu”, Turizm Isletmeciligi

Dergisi, ( Mart 1983), s.510

86 Perdue, a.g.e., s. 31

87 Ayni, s. 49
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housekeeperdir) ile baglantili olarak, her bir ziyafet igin detayl
planlar hazirlar.

+ Ziyafet servis personeli ile kulubiin diger personeli arasinda
iletisimi saglar.

+ Ozel toplantilar igin gerekli olan ziyafet masalarinin, konuk
masalarinin ve toplanti salonunun gerektirdidi diizenin diyagramini
hazirlar. :

+ Ozel toplantidan evvel diizenli ve verimli bir hizmeti saglamak igin
servis personeli ile toplanti yapar, kimlerin hangi masalardan
sorumiu oldugunu belirler ve yemeklerin servis zamanlarinin
koordinasyonunu yapar.

+ Butln ziyafet personelinin kilik - kiyafetinin uygun olmasini saglar.

+ Ziyafet satiglarini artirmak icin devam eden faaliyetlerde yardimei
olur.

+ Sikayetleri ve tenkitleri inceler.
+ Ziyafet servis personelini ise alir, egitir ve danismanlik yapar.

+ Dulzenli olarak ilgili oldugu birimleri sanitasyon, emniyet, ener;ji
yonetimi, giivenlik ve diger standartlar agisindan inceler.

+ Faaliyetleri ile ilgili olarak yiyecek icecek mudiriine rapor verir..

1.3.19. Personel

Kullip personeli departman mudirlerine rapor verirler ve kulip tyeleri
icin Gretim ve hizmette bulunurlar. Aymi  kulip mudirlerinde ve
profesyonellerinde oldugu gibi, personelin sayisi ve ¢esidi kuliibiin buytklagine
ve cesidine baghdir. Ornedin, kigtk bir sehir kuliblnde, mutfakta sadece
mutfak sefine ilaveten 2 ya da 3 tane asg¢! bulunabilir. Bllylk bir country kulUpté
ise, fnutfak sefi, sos sefi, mezebi , 1zgaraci, kahvalti sefi, kasap, sicakct ve
salataci bulunabilir.

Kullip personeli genellikle diger agirlama igletmelerinde ¢aliganlardan
daha fazla icret almakta ve sosyal haklara sahip olmaktadir. Cogu kulip
personeli, kullipte uzun yillar galigir. Kuliibin egsiz gevresinden ve aile ortami

gibi olan atmosferinden oldukga memnunlardir.
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Kulip personeli ayni zamanda kulublin satis elemani islevini
gormektedir. Bundan dolayl da kullip personelinin egitimine ¢gok énem verilmeli

ve onlarda bir takim anlayisinin gelismesi saglanmalidir.88

88 Joe Perdue, “How to Implement World Class Training in Your Club”, Club
Management, March/April 1994, s. 26
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. BOLUM

KULUPLERDE STRATEJIK YONETIM

1. KULUPLERDE STRATEJIK YONETIMIN ONEMI

Bir sfratejik ybnetim sistemi, kullplerin nesnel olarak iginde'
bulunduklarn durumu analiz etmelerini, gelecekteki amaclarini tanimlamalarini ve
6zel hedeflere dogru ilerleyebilmelerini saglar. Kuliibln i¢inde bulundugu
durumun analiz edilmesi yoluyla, kulubiin gelecege ydnelik amaglarinin neler
oldugu ve bunlara ulasmak ig¢in ne gibi etkinliklerin temel alinmasi gerektigi
belirlenir.

Uzun vadeli bir stratejik plan, bir yillik faaliyet plani ve bu planlarin
dénemsel degerlendirmeleri kuliiblin gelecekteki olmak istedigi yénde bir rehber
olusturur. Stratejik plan kulublin belli bir ydénde ilerlemesini ve kulibiin
geleceginin tamamiyle kultip ydnetim kurulu, Uyeler, yonetim ekibi ve
personelinin gézetimi altinda olmasini saglar. Mevcut degerler ve gelecege
yonelik hedefler kulibiin ne kadar'. hedeflere ulasmada ba§arlli olduklarini ve
daha istenilen hedeflere ulasmak icin ne kadar ¢aba gerektigini belirtir.*

Stratejik yénetim sistemi kullip Uyelerini, mudurleri, ve personelini
ortak hedefler etrafinda birlestirir. Fakat bu durum sadece herkesin hedeflerin
neler oldugunu ve bu hedeflere nasil ulasilacagini anlamasina baghdir.
Dolayisiyla, kultbin stratejik ve faaliyet planlarina yoénetim kurulu ya da
muidiriin odasinda saklanmasi gereken c¢ok gizli dékiimanlar muamelesi
yapilmamalidir. Kulip Gyelerinin ve personelinin kuliiblin dederlerini anlayarak
hedeflerine ulagsmak igin kendilerini kulilbe adamalari ancak bu Kigilerin kultbiin
pla‘nlarlnln neresinde yer aldiklarina ve nasil katkilarinin olacagini anlamalarina
baghdir. Kuliblin stratejik ve faaliyet planlan birbirine bagh olarak bir takim gizli

tutulmasi gereken ozelliklere sahip olurken, bu planlarin igeriginin biyiuk bir

1 Tarun Kapoor, “Strategic Management in Clubs,”Der. Joe Perdue, Contemporary
Club Management. (Michigan: AHMA, 1997), ss. 187 - 208
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bolimi kulupte risk alan kigiler ile gorustlmelidir. Kuliblin amaglarina yonelik
olarak gosterdigi gelismeler, yonetim kurulu toplantilarinda, komite
toplantilarinda, yénetim raporlarinda ya da kulip bultenlerinde 6zetler halinde
rapor edilmelidir. Faaliyet plani bltin personele dagitiimali ve kuliibin
hedeflerini anlamalarini ve kulilbe kendilerini adamalarini saglamak igin
tart|§‘|lmalld|‘r. Cesitli gérsel metaryaller kullpteki departmanlara dagitilarak
kultpteki herkesin kultibtin basarilarindan gtincel olarak haberlerinin olmasi
saglanmalidir. |

Uzun vadeli stratejik plan ile bunu destekleyen faaliyet plani kullibiin
finansal kaynaklarinin givenli bir sekilde kullanilmasini saglar. Boylece ﬁnansél
kurumlar kuliib{in ciddi bir sekilde hedeflerine dogru ilerleme gosterdigini goriirse
kredilerini arttirabilirler. Kultip tyeleri de kullibtin stratejik planinin neresinde yer
aldiklarini ve kuliibiin ihtiyaglarini anladiklar zaman kultip aidatlarinda ve giris

Ucretlerinde meydana gelen artiglan olumlu karsilamaktadirlar.

1.1. KULUPLERDE STRATEJIK YONETIMIN OZELLIKLERI

Kultplerde stratejik yb’nétim, genel ydnetimin kapsadlgl 6zellikleri de
icine alir. Fakat, bu 6zelliklerden farkl olarak stratejik yénetimin kendine 6zgi bir
kac 6zelligi vardir. Bu 6zellikler §unlard|r:2

1) Kullplerde stratejik yonetim 6ncelikle tepe yonetimin (kultp
yénetim kurulu, stratejik komite, genel madiir) bir fonksiyonudur. Cuink, stratejik
yonetim, tim olarak kuliblin gelecegini ilgilendirir ve kulibe bir istikamet
belirlemeye ¢alisir. Bundan dolay! bu tir igler kulibln yénetim kurulu, stratejik
komitesi ve genel miuduri tarafindan yapilir.

2) Kulliplerde stratejik yonetim gelecek yonelimlidir ve kultibln uzun
vadedeki amaglart ile baglantllldli’. Belirlenen bir sire igerisinde kuliblin ne
olacagi ve istenen sonuglara ulagsmak icin nelerin yapilmasi gerektigini dustanur.

3) Kuliiplerde stratejik yénetim, kuliibl bir sistem olarak gériir: Kultp

birbiriyle etkilesim ve baglilik iginde olan bélimlerin olusturdugu bir biitiin olarak

2 Glenn Bosemann ve Arvind Phatak, Strategic Management: Text and Cases,
2nd. Ed. (New York: John Willey-Sons, 1989), s. 14; Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme
Politikasi, 3. Baski, (Istanbul:Beta Basim Yayin Dagitim A.S., 1996), s. 18
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gorulur. Bundan dolayi, stratejik ydnetim bir tarafta bir biitin olarak kultple
ilgilenirken, diger tarafta kulibl olusturan bélimlerle de ilgilenir. Kuliiblin
bltluniyle ya da bélumlerinden her hangi biriyle ilgili bir karar alindigi zaman, bu
kararin diger bolumler Uzerindeki etkileri de g6z éniinde bulundurulur.

4) Kuluplerde stratejik yonetim, kulupleri acik bir sistem olarak gorir:
Kuluipler iginde bulunduklari gevre ile karg,illkll etkilesim ve baglmllllk igindedif.
Gevrede meydana gelen her hangi bir degisiklik kulibt de etkiler. Bu nedenle,
stratejik yonetim gevreyi olduk¢a yakindan izler.

5) Kultplerde stratejik yonetim, kuliblin amaglan ile toplumun
menfaatlerini bir bitiinlik igerisinde ele alir. Bundan dolayi da stratejik yc‘jnetini
dis ¢evresine kargl sosyal sorumluluk tasir.

6) Kullplerde stratejik yénetim, kulibiin alt kademe yoneticilerine
(departman midurleri, vb.) rehberlik eder. Stratejik ydnetimin belirledi§i amaclar,
karar ve faaliyetler kullip icerisinde en alt birimlere kadar herkesin ortak hareket
noktasini olugturur.

7) Kuliplerde stratejik yonetim, kulibun sahip oldugu kaynaklarinin
en etkili bir sekilde dagitimiyla ilgilidir. Kulobin ~ temel amaglarinin
gerceklestirilebilmesi i¢in gerekli kaynaklari Urlin-hizmet /pazar bilesimlerine
uygun bir sekilde dagitir.

8) Kulliplerde stratejik yonetimin kullandigi bilgilerin kaynakiari ve
verileri fonksiyonel yonetimin kullandidi bilgilerin kaynak ve verilerinden farklidir.
Stratejik yonetim, bir biitiin olarak kuliibiin etkililigi ve verimliligi ile ilgili oldugu
icin konuya ait veri kaynaklari ve verileri ¢cok c¢esitlidir. Stratejik yonetim
uygulayan kulliplerin gogunda kultplerin bélim ve fonksiyonuna ait bilgiler ile

cevreye ait bilgi ve verilerin elde edilmesi zorunludur.

2. KULUPLERDE STRATEJIK YONETIM SURECI

Stratejik yonetim siirecinin ilk agsamasinda, kullipteki tepe ydneticiler
kulibtin ne tur bir kultip oldugu, su anda nerede oldudu ve nigin orada oldugu
sorularina cevap zorundadir. Kulibin ne tur bir kultip oldugu sorusuna verilecek
cevap, kuliibin misyonu ile ilgilidir ve kulibun kendisini tanimlamasini gerektirir.

Kulpler, toplum degerlerine uygun bazi fonksiyonlar yerine getirerek kendilerini
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mesrulagtirmaya calisirlar. Bu mesru olma c¢abasi her kuliibe bir misyon
yiiklemektedir. Bundan dolayi da kulipler toplum iginde kendi misyonlarini agik
bir sekilde tanimlamak durumundadir. Kuliiplerin misyonlarini olusturmasinda
kultibin degerlerinin roll olduk¢a fazladir.

Kullp middrleri, uzun vadeli plan, stratejik plan, isletme piani,
pazarlama plani, finansal plan, butge plant gibi bir cok planlama etkinlikleri ile
oldukga yogun bir gekilde ilgilenmek zorundadir. Her bir planlama etkinligi igin
genellikle bir kag faydall yaklasim ve her bir yaklasimin icinde de kendi kavram
ve tanimlari olan bir gok metot mevcuttur. Planlama etkinlikleri arttikga, planlama
metotlari da daha karmasik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda,
kulip midirleri planlamanin amacini kaybederek bir an evvel sonuglara
ulasmak istemektedirler. Bundan dolayi, kuluplerin temel planlama etkinliklerinin
koordinasyonu igin bir sistem olarak stratejik ydnetimin oldukg¢a faydah oldugu
gorulmektedir.

Batin kultpler planlama yaparlar, bu planlarin ¢esidi ve sayisi
kuliipten kuliibe oldukga farklilik gosterir. Stratejik yonetim sistemi kullplerin
planlama etkinliklerini tc¢ farkl fakat birbiriyle iligkili bir stireg¢ igerisindé‘ koordine

ederek kulliplere yardimei olur. Bu stire¢ agagdidaki agsamalardan olusur:3

+ Stratejik plan

+ Faaliyet Plani (Uygulama)

+ Stratejileri kontrol ve degerlendirme

Eger bir kullp tutarll 6rgttsel sonuglar elde etmek istiyor ise bu (¢
planlama bilesimi oldukc¢a gereklidir.# Ayni zamanda bu g bilesim birbirinden
oldukga farkli amaglara hizmet etmektedir. Stratejik plan kulibin geleceginin
“nasil olacag! {izerine odaklagir. Faaliyet plani, kuliiblin stratejik planinin nasil.
uygulanacag! ve kisa vadede sonuglar alma Uzerine yogunlasgir. Stratejileri

kontrol ve degerlendirme ise, periyodik olarak kultbiin planlari ile uygulamalarini

3 Kapoor, a.g.e.,, s. 187

4 Robert H. Woods, “ Strategic Planning: A Look at Ruby Tuesday,” The Cornell
H.R.A. Quarterly, June 1994, ss. 41 - 49
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karsilagtirarak, kulubiin planlarin ne kadarim gergeklestirdigi konusu {izerine
yogunlasir.®

Stratejik planlamacilar, stratejik plani gelistirmeden 6nce kulibiin
mevcut sartlarini degerlendirir, i¢ kaynak ve kabiliyetlerini analiz ederler.®
Stratejik planlarin gelistirilebilmesi igin gevredéki degisimlerin takip edilmesi,
firsat ve tehditlerin gbz onune alinarak gérgekle§tirilmek istenen amaglarin
belirlenmesi gerekir. Stratejilerin gelistirilmesi ve stratejik planlarin hazirlanmasi

safhasi baglica (i asamada gerc;:ekle.g,tirilebilir.7

Dis gevre analizi: Kuliibiin dis ¢cevresindeki degisime ve gelismelere
bagll olarak kuliibiin kargt kargiya kalacag! firsat ya da tehditlerin énceden
tahmin edilmesine yonelik ¢alismalari igerir.

Kuliip i¢ci kaynak ve Kkabiliyetlerin analizi: Dis c¢evredeki
gelismelerden ne kadar yararlanabileceginin belirlenmesi icin kulibtin sahip
oldugu kaynaklarin ve kabiliyetlerinin belirlenmesine yénelik gcalismalari igerir.

Stratejik amaclarin ve hedeflerin belirlenmesi: Dis ¢evre ve kullp
ici kaynak ve kabiliyetlerin -analizinden sonra, kul'i]b[]n icindeki U¢ stratejik
sorumluluk alanina (stratejik planlama, uygulama, stratejiléri kontrol ve
degerlendirme) gore ulasiimak istenen amaclar ve hedefleri icerir.

Stratejik ydnetim sireci, ézel bir karar alma ya da problem ¢ézme
stireci olarak dlgstnulebilir. Bundan dolayr stratejik yoénetim, karar alma
slirecinde oldugu gibi, genel bir yaklagimla planlama, uygulama ve
degerlendirme agsamalarindan meydana gelmektedir. Stratejik yonetim siirecinin

baglangicini, amaglarin belirlenmesi ve amagclara yénelik stratejilerin

5 Kapoor, a.g.e., ss. 187 - 208

6 Kye Sung Chan ve Michael D. Olsen, “Turizm Kuruluglarinin Yénetiminde Stratejik
Yonetim Sureci ve Uygulamalan”, gev. TUGEV, Turizmde Segme Makaleler:10, (Turizmi
Geligtirme Vakfi Yayin No: 17, 1990), s. 1-15; Eliza Ching-Yick Tse, “Defining Corporate
Strengths and Weaknesses: Is It Essential For Soccessful Strategy Implementation”, Hospitality
Education & Research Journal, 1988, 12 (2), ss. 57-72

7 Gregory D. Dess ve Alex Miller, Strategic Management. (McGraw-Hill
International Ed., 1993), s.46; Dinger, (1996), a.g.e., s. 30
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gelistiriimesi olusturmaktadir. Daha sonra bunlarin uygulanmasi ve sonuglarinin

kontrol edilerek degerlendirilmesi yapiimaktadir.

Sekil - 2 de kultiplerde stratejik yonetim siireci ve uygulama agamalari

gortlmektedir.
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Basim Yayin, 1996), s. 32'den uyarlama
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2.1. STRATEJIK PLAN

Stratejik plan olduk¢a genis ve kavramsal bir yapida olup, uzun
vadede vizyon dogrultusunda disinmeyi gerektirir. Stratejik planlama
etkinliklerinin baglica katiimcilar kuliip bagkani, y6énetim kurulu, stratejik ve
finansal komite gibi bazi kuliip komiteleri, kulibtin genel mudira vé kulubin
yonetim ekibinden secilen baz yetkililerdir. Bazi kuliiplerde departman mudurleri
ve bazi hat ¢alisanlari da stratejik planlama etkinliklerinde yer alabilir. Stratejik
planlama ig¢in en uygun zaman kulubiin mali yilindan dnceki zamandir. Cink{
bdylece kuliip faaliyet planini gelistirmeden 6nce stratejik planin tamamlanmasi
icin yeterli zaman elde edilmis olur.®

Stratejik plan yapi olarak kuliiplerin tiim planlarinin Gstiinde yer alir ve
onlara rehberlik yaparak, kulip sahiplerinin ve tepe yo6netiminin kulGpten
beklentilerini, kulublin amaglarinin belirlenmesinin yani sira, degisik faaliyet
alanlarina iligkin olarak ulagiimasini istedikleri hedeflerini kapsar.?

Stratejik planlama strecinde, iyi gelistiriimis degderler, misyon ve
vizyon kuliibiin .uzun vadedeki - yéninin temelini olusturmaktadir.’® Bu
yonlerden, stratejik 'plahlamacnar kulubtin departmanlari ve diger fonksiyonel
alanlari icin hedefler olustururlar ve bu hedeflere U¢ ya da bes yil igerisinde
ulasgtimasi planlanir. Stratejik planlama stirecinde genel mudirin roli oldukca
kritiktir. Genel midir stratejik planlama etkinliklerini iyi bir sekilde yénlendirmeli
ve kulliblin stratejik planlama etkinliklerinin sonucunun etkin bir faaliyet plani icin
temel olusturacagindan emin olmalidir. Sekil-3 de kultp yénetimi igin yararl olan
bir planlama modeli yer almaktadir.

Planlama etkinliklerinin piramit sekli, stratejik plani, faaliyet plani
etkinliklerini ve 6zel stratejilerin uygulanmasi ve gelistirilmesi icin bir temel ve

olduke¢a genis bir diizeyde etkinlik olarak ele almaktadir. Planlama etkinliklerinin

8 Ayni, s. 187
9 Arpac! ve Digerleri, Pazarlama, ( Ankara: Gazi Yayinlari, 1992), s. 565

10 Arthur A. Thompson, Jr. ve A.J. Strickland Ili, Strategic Management Concepts
and Cases, 3. ed. (Business Publications Inc., 1984) s. 17
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katihmcilarini  gosteren ters piramit ise kulibin her faaliyet dizeyinde

katihmcilarin planlama etkinliklerinde nerede yer aldiklarini géstermektedir.

Planlama Etkinlikleri Planlama Katilimcilari
@
% Komuta Personeli
c
£ Dantgmanlar o
5 Faaliyet £
—_ aaliyetie
g Y Yonetim Ekibi =
g Stratejiler >
9 Genel Madiar o]
X
C
£

Hedefler Gene! Mudir

g Kritik Uygulama Alanlari \ Yonetim Ekibi —
© [}
= Komiteler &
T Vizyon \ lq_)
24- Yoénetim =
= Misyon \ Kurulu =
@ Y ©
© o
=
n Degerler \

Sekil 3. Kuluiplerde Stratejik Planlama Model
Kapoqr, a.g.e., s.189

Bu planlama modelindeki blok yaklasimin en énemli noktasi ise,
kulibiin yénetim yapisinin vizyonu, misyonu, degerleri ve personeli ile kultibiin

stratejileri ve kullp ydnetimi etkinlikleri arasinda dodrudan bir iligki olmasidir.

2.2. FAALIYET PLANI

Faaliyet plani kisa vadede pratik dusunmeyi gerektirir. Faaliyet
planinin baglica katilimcilari, kuliblin genel muadurdl, yénetim ekibi, departman
muddrleri, ve uygun hat personelidir. Faaliyet plani, hazirlanan stratejik planda
belirlenen kararlarin 1s1§1 altinda kullip bagkani, yénetim kurulu ve bazi kuliip
komiteleri tarafindan gézden gecirilerek onaylanir. Faaliyet planinda, stratejik
plandaki en azindan ilk agsama bir yillik bir stire igerisinde uygulanmis olmaldir.
Kultpteki her departman ve fonksiyonel alan stratejik plandaki uzun vadede
belirtilen hedefleri, kisa vadede kuliiblin gelecede yoénelik hedeflerine iliskin
gelismeleri saglayan stratejilere doénusturir. Faaliyet plani etkinlikleri icinde

bulunulan mali yihin son zamanlarinda baslar ve yeni yil i¢in kulup butgesinin
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hazirlanmas) asamasinda sona erer. Her departman gelecek yil ‘neler
yaptlacagdini, kimler tarafindan yapilacagini, ne zaman tamamlanacagini, ihtiyag
duyulan kaynaklari detay!li bir sekilde belirten etkinlik planlar gelistirerek stratejik
planda belirtilen hedeflere ulagiimasi igin katkilarda bulunur. Departman planlari

bir araya getirilerek kultibtin bilit¢e planlarinin yapildigi dénemde son seklini alir.

2.3. STRATEJI KONTROL VE DEGERLENDIRME

Strateji kontrol ve degerlendirme kuliipte gerceklestirilen fonksiyonel
sonuglarla stratejik ve faaliyet planlarinin karsilagtiriimasindan olusan strateji
kontrol ve degerlendirilmesini igerir. Donemsel kontrol ve dederlendirmeler kulub
yoneticilerin duruma goére hedefleri degistirmeleri, stratejileri yeniden gézden
gecirmelerini ve degisen kosullarin 1s1g1 altinda yeni etkinlikler olusturmalarini -
saglar.

Kulibiin yonetim kurulu ve komiteleri, stratejik planda belirtilen
hedeflere ulasilip ulasiimadigi ile ilgilenirler. Departman mudurleri 6zellikle
etkinlik planlarinin  basariyla tamamlanip tamamlanmadigina odaklasirlar.
Kultbiin genel midurl strateji geligtirmé ile strateji uygulamasi ara$|nda
orgutsel bir bagdir. Bu nedenle, genel middr, stratejik planin timiinde belirtilen
hedeflere ulagsmada yapilmasi gereken fonksiyonel faaliyetlerin etkinligi Gzerine
yogunlasir. Strateji kontrol ve deferlendirme hem stratejik hemde faaliyet

planiyla ilgilidir ve kultpteki butiin yénetimsel duzeylerde uygulanir.

3. STRATEJIK PLANLAMA SURECI

Stratejik planlama, kulublin amaglan ile mevcut kaynaklari ile
cevresel kosullar arasindaki uyumu saglama ve strekliligini koruma surecidir.

Stratejik planlamanin en énemli 6zelligi uzun vadeli olusudur.'!

11 Glen Roberts,Jody Steiner Dutkiewicz ve Robert P. McGowern, “Mile - High
Mission: A Member - Participatory Approach to Strategic Planning Helped the Denver Athletic
Club Raise lts Sights,” Club Management, January - February 1993, s. 14 - 18 - 24 ; Yukselen,
a.g.e.,s. 18



. 96

Startejik planlama slrecinin bilesenleri olan kulubiin degerleri,
misyonu, vizyonu stratejik yénetimde strekliligi ve kultiblin gelecekte hedefledigi

yere dogru ulagsmasini herkesin gérebilmesini saglar.

3.1. DEGERLER

Stratejik planlama sirecinin ilk asamasi kultbtn  kdltirani
sekillendiren ve kuliipteki kisilerin davraniglarina rehberlik eden 6z degerleri
tanimlamaktir. Degerler, bos sloganlar ve anlamsiz idealler degildir. Degerler,
kulibiin gelecegini yaratan kisiler olan kultp tyeleri, yoneticileri ve personelini
birlestiren ilkeler ve paylagilan inanglardir. |

Degerlerin belirlendidi uzun bir liste kuliibiin gelecegini belirlemek igin
paylasilmis bir temel olusturmaz. Karmastk olarak belirlenen bir ¢ok deger,
nelerin basit nelerin biraz daha karmasik oldudunu agiklayamaz. Degerler
oldukca acik ve kisa bir ifade ile belirtiimelidir. Ornegin her hangi bir country

kuliiblin deg@erleri sunlar olabilir:

+ Uye memnuniyeti

*

Personel memnuniyeti

*

Etik isletme anlayisi

L 4

Topluma hizmet

+ Cevreyi korumaya yénelik uygulamalar
3.2. MISYON

Stratejik planlama sirecinin ikinci asamasi misyon olusturma
asamasidir. Misyon kuliplerin varolus nedenini agiklar. Genellikle varoluslarinin
nedeni, toplumda belirl-i bir goérevi yerine getirmektir.12 Bir kuliblin misyonu,
kulGiple ilgili batin kararlarin verilmesine rehberlik edecek olan gorevlerin
aciklamasidir.'® Genellikle, misyonlarin agiklandigi cumieler acik, kisa ve iki

paragraftan az olmalidir.1

12 Necdet Timur., Konaklama isletmelerinde Pazarlama. ( Eskisehir : 1996 ), s.
193

13 Steven J. Skinner, Marketing, ( Boston: Houghton Mifflin Company, 1990 ), s.36
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Kullip, misyonunu belirlerken faaliyet konularini, Oyelerini ve iginde
bulundugu performansini agikca belirtmelidir.'® Bunlari belirtebilmek icin de
kulibiin durum analizinden elde edilen verilerden faydalanilir.

Kullplerin misyonu, kurulug agsamasinda agik¢a belirtilir. Fakat, kulip
bilytidiikge bu agiklik kaybolmaya baslar ya da ilk bé§ta belirtilen misyon yeni
gelismeler kar§|smda guncelligini yitirir. Boyle durumlarda, kulﬁp yénétimi,
kuliibin varlik nedenini yeniden arastinp, kulibiin gérevinin ne oldugunu,
gergekte nasil olacagini ya da olmasi gerektigini ortaya koymalidir. 18

Misyon, kulubin nigin var oldugunu agiklamasindan dolayi kuliibin
temel amaglarini belirtir, tek yonde Uyeler, yoneticiler ve personel i]zeriné
odaklagir. Zamanla olusan degisimlere karsin kulUplerde misyonlarinda bir
degisiklik yapabilir.

Misyon kullpten kulibe degisiklik gdsterse de iyi belirlenmis bir
misyonun genel 6zellikleri agagidaki unsurlarin genel tanimlarini igermektedir.

Bunlar:

+ Kulubin drtn ve hizmetleri

+ Kulup pazari ve musterileri

+ Oz degerler

+ Biyuk hedefler

+ Rekabet durumu

+ istenilen toplumsal imaj

Ornegin, 400 tyeli ve 2 tane18 delikli golf kursu ve 10 tane tenis kortu
olan hayali bir kulip olan Palmiye Country Kullibiiniin misyonu asagidaki gibi

olabilir:

14 David J. Rachman, Marketing Today, 3.ed. ( America: The Dryden Press, 1994
)s.34

15 Kemal Kurtulus, “ Pazarlama Planlamasi ve Pazarlama Stratejisinin Tayini”,
Pazarlama Dergisi, ( ( Istanbul: I. U. Isletme Fakultesi Pazarlama Arastirma ve Uygulama
Merkezi Yayini, 1983 ), s. 4

16 Timur, a.g.e., s. 193
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Palmiye Country Kuliibiiniin misyonu Ege Boélgesinde teniste ve
golfte en iyi rekreasyonel olanaklar saglamaktir.

Bu misyon ifadesi kullibin bir Country kullp oldugunu, tenis ve golf
olanaklarinin bulundugunu, en iyi rekreasyonel olanaklan saglamak igin var
oldugunu ve Ege Bolgesinin en iyi kulibl olma gibi toplumsal bir imaja sahi'p
olmak istedigini belirtmektedir'. Fakat Palm'iye Country Kultbniin yiyecek -
icecek mudiri bu misyonda kendi bolima ile ilgili her hangi bir ifadenin
kullaniimamasina karsin, kulibin genel misyonunu desteklemek icin
departmani i¢in her seyi yapmalidir. Dolayisiyla, genel misyona uygun olarak
kullpteki departmanlar - yiyecek - icecek, pazarlama, insan kaynaklan vb.- kendf
departmanlarina yoénelik misyonlarint olusturabilirler. Misyonun olusturulmasi
asamasinda kulub{in i¢ ve dig durum analizi yapllmalldlr.17

Sonu¢ olarak, misyonu belirlemenin énemli bir pargasi, kulliblin
kendisini tanimasi ile ilgilidir.’® Kulubin misyonunun ve amaglarinin
tanimlanmasi, stratejik ydnetim slreci igin analiz yapmada, istikamet
belirlemede, strateji se¢me ve uygulamada kisacasi tum yonetim surecini

degerlendirmede temel bir gaﬂ olugturm'ak’tadlr.19

3.3. VIZYON

Stratejik planlama sirecinin Gglincl agamasi kullp ig¢in bir vizyon
olusturmaktir. Misyon, kullibin temel var olma amacini belirtirken, vizyon
kuliblin gelecegini yansitir. Kullibiin gelecekte belli bir stirede nerede olmak
istedigi ve nasil gorinmek istedigi vizyon ile belirlenir. Vizyon kulGibiin

gelecekteki basarisinin bir standardini ifade eder. 2°

17 Arnolda C. Hax ve Nicolas S. Majluf. The Strétegy Concept and Process, 2.
ed. (New Jersey: Prentice Hall, 1996), s. 62

18 Lawrence R. Jauch ve William F. Glueck, Strategic Management and
Business Policy, (New York: McGraw - Hill Book Comp, 1989), s. 57

19 Dinger, (1996), a.g.e., s. 21

20 Arthur A. Thompson, Jr. ve A.J. Strickland Ill, Strategic Management Concepts
and Cases, 10th ed., (Boston: Irwin McGraw-Hill, 1998), s.5



- 99

Hayali Palmiye Country Kuliibiniin vizyonu asagidaki gibidir:

Palmiye Country Kuliibiiniin vizyonu 5 yil igerisinde 4 golf kursu
ve 25 tenis kortundan yararlanan 800 iiye ile Ege Bdlgesinin en 6nde gelen
country kullibii olmaktir. |

Kuliibiin gelecege yonelimi ve oncelikleri ‘aglk bir §ekllde ifade
ed|Im|§t|r KulGbiin bugiin nerede oldugu ve 5 yil sonra nerede olacagi
karsilastirilarak, kulip dyeleri, yoéneticiler ve personel stratejik planlama
etkinliklerine daha ¢ok yogunlasabilirler. Vizyon ifadesinde de belirtildigi gibi
Palmiye Country Kulibi tiye sayisini 400 den 800°e ¢ikararak ikiye katlamak, 36
delikli golf olanaklarini 72 delikli sampiyonluk miisabakalarina uygun kalitede

genigletmek, su andaki 10 tenis kortunun sayisini 25’e ¢ikarmak istemektedir.

3.4. STRATEJIK AMAGCLAR

Amaglar, bir kulibun bagsarmak istedigi ve ulasmak icin caba
gosterdigi konulardir. Ornegin, bir kultip, bulundudu bélge igerisindeki kuliipler
arasinda en fazla pazar payina sahip birinci kulip olmaylr amag edinebilir.
Amaglar, sonuglara nasil ulasilacag! hakkinda hig bir bilgi vermez, sadece
istenilen sonucu ifade eder. Bir kulliblin stratejik amagclari baslica iki grupta
siniflandirilabilinir:2'ekonomik amaglar ve sosyal amagclar. Temel ekonomik
amaglar, kulubiin faaliyetlerinden optimal bir kar elde etmeye dayanir. Sosyal
amaglar ise, kultp faaliyetlerini etkileyen ¢ikar gruplarinin beklentileriyle ilgilidir.

1) Ekonomik amaglar: Bir kulibilin politika ve faaliyetleri tzerinde
birinci derecede etkili olan amaglardir. Kullip yéneticileri genellikle bu tir
amaglan kulip calisanlarina rehberlik etmesi ve faaliyet sonuglarinin kontrol
edilmesi ve degerlendiriimesi amact ile kullanirlar. Bu amaglardan bazilari
asagidaki gibidir:

- Verimlilik: Kullpteki faaliyetlerden en c¢ok faydayi saglayabilmek
icin giderleri azaltan ve gelirleri arttiran tedbirler alarak durumu iyilestirmek,

- Satis hasilati: Belirli bir donem icinde saglanan satisi, miktar ve

ozellikle gelir olarak arttirmak,

21 Dinger, (1996), s. 102 - 103
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- Pazar payi: mevcud ve yeni pazarlarda lyelerin sayisini arttirmaya
devam etmek,

- Kapasite kullanimi: Mevcud fiziki, mali ve beseri kaynaklardan
azami sekilde faydalanmak,

_ - Uriin - hizmet farklilagtirma: Mevcut ve yeni pazarlar igih ariin -
hizmet gesitlerini arttlrmék. |

Bu amaglar dikkatli bir sekilde incelendiginde, hepsinin odak
noktasinda kultbiin varliini stirdirebilme ¢abalarinin oldugu gérialmektedir.
Cunkt bir kultip igin varligini surdiirebilmek merkezi bir amagtir.

2) Sosyal amaglar: kuliibiin ekonomik ve hukuki sartlara, is ahlaklna.,
orgut ici ve disi kisi ve gruplarin beklentilerini yerine getirmek igin belirlenen
amagclardir ve kulbiin degerlerini olusturur. Kulip yoneticileri bundan dolayi -
sosyal sorumluluklarini  yerine getirmek i¢cin bu amaglara ulagmaya
calismalidiriar.

Kullipler ekonomik amaglar yaninda sosyal gérev ve sorumluluklarini
1) stratejik amaglar iginde ele almali ve buna gdre planlar yapmaldir, 2) sosyal
goérev ve sorumluluklari tepe yonetimin bir dgesi olarak degerlendirmelidir ve 3) |
bu dustnceleri her kulibiin her kademesinde yer alan ydnetici ve galisanlara
benimsetmelidir. Boylece, verilen stratejik kararlar igin uygun bir amag
belirlenecek ve ideal bir davranis modeli olusturulabilecektir.

Bundan dolayi gerek ekonomik gerekse sosyal amaglar belirlenirken
asagidaki sorulara cevap vermesi gerekir:

1. Olguilebilecek ve ulasilabilecek hedefler nelerdir ?

2. Ne kadar siire igerisinde basarilacak ?

3. Bu amaglara ulasabilmek icin kimler sorumlu olacak ?

4. Sonuglar nasil degerlendirilecek ?

Belirlenen amaglarin yarar saglamalari i¢in asagtdaki faktdrlere cevap
vermesi gerekir.22

1. Uygunluk: Her bir departmanin amag¢ ya da hedefleri, kultibin

timinin amag ya da hedeflerine katkida bulunmali ve buna gére siralanmalidir.

22 CMAA, a.g.e., s. 346
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Bundan dolayl, pazarlama hedefleri, kulibiin kéar, biylme ve surekliligini
saglama amaglarini g6z éniinde bulundurmalidir.

2. Potansiyel Basanlabilirlik: Hedefler, mevcut insan ve malzeme
kaynaklari agisindan gergeklestirilebilecek diizeyde olmaldir.

3. Anlasilabilirlik: Hédeﬂer sadece onlari belirleye_n k_i§ile‘r tarafindan
| degil, onlara ulagsmada yer alacak ki§ile.r tarafindan da ayni sekilde
anlasilabilmelidir.

4. Uygulanabilirlik: Hedefler, eder kulibiin personeli ve yoneticileri
tzerinde olumlu etkiler birakacak ise Uzerinde ¢alismaya ve miicadele etmeye
deger olmalidir.

Stratejik planlanlarr mimkin oldugu kadar etkin bir sekilde yapmak
icin, amagclarin sayisi sinirlandinlmall ve en 6nemli olan amaca &ncelik -

verilmelidir.23

3.5. ALTERNATIFLERIN ANALIZI VE STRATEJI SECIMI

Bir kulbiin stratejilerinin yeniden olusturulmasi ve secimi, 6rgit
sisteminin' ve mevcut stratejilerin analizi ve teshisi ile baslar. Daha sonra dis
cevre analizi yapilarak, yeni amaglar ve stratejiler tesbit edilir. Yeni stratejiler
tesbit edilirken, “kulibin ne olmak istedigi” ya da “nerede olmak istedigi”
sorularina cevap verilmelidir. GunkGi amaglarin belirlenmesi, ulasabilme
imkanlarina ve basarilabilir olmasina baglidir. Son olarak strateji segiminin son
asamasi olan “olmak istedigimiz yere nasil ulasabiliriz” sorusu cevaplandirilr.
Bunun igin 6ncelikle alternatif strateji ve faaliyetler ortaya konulmalidir.

Alternatif stratejiler belirlenirken, “yeni bir strateji segmezsek ne olur?”
sorusundan baglanarak “stratejik acgikligi nasil kapatabiliriz?” sorusunun olasi
cevaplan belirlenir. KulGplerin 6niinde hig degigmem.e durumundan, mevcut
sartlan iyilestirmeye ve saldirgan bir sekilde buyiimeye kadar alternatifler vardir.
Herbir alternatif, dikkatli bir sekilde degerlendirildikten sonra en uygun olani

segcilir.

23 Ronald A. Nykiel, Marketing in the Hospitality Industry, 2. ed. ( New York:
VNR, 1989 ), s. 209
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Uygulama bu segimden sonra baslar ve basar segilen stratejinin
isabetli olusuna baghdir. Kuliplerdeki stratejiler, bir bitlin olarak kritik uygulama
alanlarinin hepsini sekillendirir ve ana stratejiler olarak adlandinlir. Bu tir ana
stratejiler kuliibiin genelindeki blyiime ve gelismeyi esas alir. Kritik uygulama
alanlarina ait stratejiler ise, trtin -hizmet / pazar ozelliklerine gbre farkhlagir ve
rekabete dayali bir nitelik gbéterir. Bu grupta biyiime ve gelisme, degigmemé ve
durgunluk, tasarruf ve tasfiye gibi cesitli stratejik alternatif yer alir. Ayrica bu
stratejilerin uygulanmasinda bir ¢ok taktik kararlar ve yardimci stratejiler bulunur.
Fonksiyonel seviyede uygulamaya konulan bu tur stratejiler de rekabet

ustanlagu saglamaya ve pazar etkililigini arttirmaya yoneliktir.

3.5.1. Kultibiin Portféy Analizi

Belirli bir duruma uygun 6zel bir strateji segcme teknigi bulunmamakia
birlikte kulubiin stratejilerini analizinde genel anlamda kullanilabilecek bir gok
teknik gelistirilmistir. Bu tekniklerin blylUk bir bélumd, kulibiin herbir Grin/
~ hizmetini pazar payi ve bilyime hizi kriterleriyle Glgerek karar vermeye yoénelik
portféylerin hézmanmaSma dayanmaktadir. R |

Portfoy analizi, kuliiblin stratejilerinin sec¢iminde yol gdéstermesi
amaciyla her bir kritik uygulama alaninin ¢esitli élgllere gére degerlendiriimesi
ve bunlarin gelecekte kulibe saglayacagi faydanin tahmin edilmesi sirecidir. Bu
analiz slrecinde, kuliibiin birbirinden bagimsiz herbir yatinm, karhhk, bllyime,
goreli rekabet durumu ve gesitli digtlerle tanimlanir ve derecelendirilir. Daha
sonra bunlardan hareketle yatirnmlarin gelecekte kuliibe sadlayacadi fayda ve
firsatlar tahmin edilir. Strateji segmenin ve planlama strecinin bir araci olarak

portfdy analizlerinin kullanilmasinda ti¢ asama vardir: 24

+ Kulupteki kritik uygulama alanlarinin belirlenmesi ve planlanmasi,
+ Portféy matrisinin hazirlanmasi,

+ Matrisin yorumlanmasi ve yeni strateji segimi.

24 Dinger, (1996), a.g.e., s. 125



- 103

Strateji secimine yardimci olan baslica tekniklerden bazilarini Boston
Danisma Grubu ve Buytime/Pazar Payr Matrisi, GE Isletme Portféyt ve
Politika

olusturmaktadir.?°Tablo-2 de Yénlendirici Politika Matrisine gére belirlenen

Yonlendirici Matrisi ve Mamul/Pazar Degerlendirme Matrisi

alternatif stratéjiler yer almaktad Ir.

Tablo 2. Yénlendirici Politika Matrisine Goére Alternatif Stratejiler

REKABET DURUMU/ISLETMENIN USTUNLOGU

Yiksek Orta Dusuk
* Yatinm yap ve buy(, * Liderlik ihtimallerini g6z | * Ihtisaslas ve
+ | ¥ Mevcut yatirrmlari dntinde bulundur, yatinmlari hizla
9 | maksimize et, * Zay\f ybnlerini tanimla, | arttirarak buy(
= | * Rekabet Gstunltklerini * Ustiin 6zelliklerini
> | koru kullanarak buyl * Duruma gore yatirima
son ver
3% * Buyiime kismint tanimla * Buyiime kismini tanimla | * Dikkatli ol,
© * Daha ¢ok gayret goster, | * Ihtisaslas,
ﬁ g|” Diger alanlardaki yerini * Segici yatirmlar yap, *Yatirmlara
O | O | koru * Dikkatli ol peyderpey son ver,
=z : ,
E * |htisaslag
= * Butun durumlari koru, * Yatinmlari azalt, * Liderlerin kararfarina
* Nakit artisi sagla, * Yavas yavas geri ¢ekil, | inan,
x | ” Koruma alanlar igin * Tasfiye vaziyeti al, * Rakiplerin nakit
2 | harcama yap saglayicilarina hiicum
o et,
* Cikigl zamanla,
* Tasfiye et, kapat
3.6. KRITIK UYGULAMA ALANLARI?® ( KEY RESULT AREAS)

Degerler, misyon ve vizyondan ve amaglardan yola gikarak stratejik
planlama grubu baslica kritik uygulama alanlarini belirlemelidir. Kritik uygulama

alanlar, bir kulQip icin uygun stratejinin segiminde gérev devredilen en kigik

25 Belirtilen matrisler hakkinda detay bilgi i¢in bkz. Omer Dinger, Stratejik Yonetim
ve Igletme Politikasi, 1996, ss. 132-144

26 Kuluplerde “kritik uygulama alanlar’ kavrami igletmelerdeki stratejik yonetimde
'stratejik is birimleri’ karsihdinda kullaniimigtir. Bkz. Joe Perdue, Contemporary Club
Management, 1997, s.200
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orgut birimidir.2’ Bu alanlar kuliibiin hedeflenen gelecegine ne olglide katkida
bulunacagi gosterecegdi performansla dlgtlebilen bélimlerdir. Kritik uygulama
alanlan insan kaynaklarn departmani, pazarlama departmani, yiyecek igecek
departmani ve diger departmanlar olabilir. Palmiye Country Kultbtinin kritik

uygulama alanlari sunlardir:

+ KUA *1 Pazarlama

+ KUA *2 Golf Olanaklari

+ KUA *3 Tenis Olanaklari

+ KUA *4 Finansal Kaynaklar

+ KUA *5 nsan Kaynaklar

+ KUA *6 Yiyecek - Igecek Olanaklari

Stratejik planlama grubu kritik uygulama alanlarinin belirlenmesinde
serbesttir. Ornegin, finansal kaynaklar, insan kaynaklari ve yiyecek icecek
olanaklari kulitbiin misyon ve vizyonunda 6zellikle belirtiimemesine ragmen bu
alanlar gelecekteki basarisini etkileyen alanlari temsil eder.

Kritik uygulama alanlar belirlendikten sonra, stratejik planlama grubu
her bir kritik 'uygulama alani icin hedefler belirlé'r.. genellikle her bir kritik
uygulama alani icin 7 ya da 8 den fazla hedef belirlenmez ve belirlenen
hedeflerde kulibiin ihtiyaglari ve mevcut kaynaklari dogrultusunda 6&ncelik
sirasina konur. Kritik uygulama alanlarinin hedefleri spesifik, olgulebilir,
basarilabilir, realistik ve zamana uygun olamalidir. Palmiye Country Kullp
ornegini tekrar ele alindiginda, personel tatminine kulibiin degerlerinde énemli
bir olgtide yer verilmistir. Kullip misyonu en iyi rekreasyonel olanaklara sahip
olmak ve vizyonu Ege Bolgesinin en 6nde gelen kulibl olmaktir. Kulipte
calismaktan memnun olan personel kullibin misyonun ve vizyonunun

basariimasina yardimci olacaktir.

27 Thomson ve Strickland, (1998), a.g.e., 5.295
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3.7. FONKSIYONEL STRATEJILER (TAKTIKLER)

Stratejiler, kulibin baglica amaglarini, politikalarint ve etkinlik
planlarini bir araya getiren mode! ya da planlardir. lyi formule edilen stratejiler,
kulibiin, kaynaklarini maksimize etmesine yardimci olur ve rakipleri igerisinde
essiz olmasi ve varl-lgml strdurebilmesi igin rehberlik eder. |

Fonksiyonel stratejiler ise kulipte belirlenen kritk uygulama
alanlarinin, kultbiin stratejik planlarinda belirtilen amaclara ulasabilmek ve
kendilerine diisen bélumini uygulayarak hedeflerine ulasabilmek icin yardimci
stratejiler olarak da adlandirilan taktik planlardir. Ornegin, kuliipte segilen kritik
uygulama alanlarindan birisini olusturan pazarlama departmani igin fonksiyonel
stratejilerin gelistiriimesi igin dncelikle kuliibun hedef pazari belirlenir ve hedef
pazara uygun pazarlama karmasi gelistirilir. Bundan dolayr da pazarlama
stratejisi birbirini izleyen iki ana bolum tizerinde odaklagir:28

+ Hedef pazar. Kuliblin Uriin ya da hizmetlerini sunacagi, benzer

ozellikler gosteren tiiketici ( Uye ) grubu,

+ Pazarlama karmasi: Kuliibiin belirledigi hedef pazan doyuracak
- sekilde bir araya getirdigi kontrol edilebilir degiskenler grubu.

Stratejik pazarlama yonetiminde, stratejik yonetim slirecinin

asamalari ayni sekilde yer alabilir.

4, STRATEJILERi UYGULAMA SURECI

Stratejileri uygulama sireci, hazirlanan planlarin gergeklestiriimesi
icin kullp y&netiminin yapacag: her turli faaliyeti icermektedir. Bu sireg
planlama, orgitleme, yetki devri, koordinasyon, motivasyon, iletigim ve kontrol
gibi .yt')netimin fonksiyonlarindan olugur.29 Bir uygulama siirecinde birbiriyle

baglantili asagida belirtildigi gibi bir cok faaliyet ve tercih bulunmaktadir.3°

28 Timur, a.g.e., s. 193

29 James M. Higgins, Organizational Policy and Strategic Management: Text
and Cases, 2nd Ed., (Chicago: Dryden Press,1983), s. 196; Dinger, (1996), a.g.e., 5.183

30 Lawrence R. Jauch ve William F. Guleck, Strategic Management and
Business Policy, 3rd Ed., (New York: McGraw-Hill Book Comp., 1989), s. 307; Dinger, (1996),
a.g.e., s.183
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+ Stratejiler tanimlandiktan sonra, bir bitiin olarak kulibin her
kademesinde 6l¢llebilir amaglar haline getirilir,

+ Merkezi gorev vyerleri belirlenir ve kritik uygulama alanlan
tanimlanir,

+ Gerekli gorulurse kulublin organizasyonel yapisi yeniden
dizenlenir ve kadrolanir, ’

+ Koordinasyon igin yéntem ve usuller olusturulur ve yetki devri
yaptlr,

+ Kultibun boélumlerine ya da kritik uygulama alanlarina kaynak
tahsisi yapilir,

+ Faaliyetlere rehberlik edecek kuliip ve bdlim politikalari belirlenir, -
+ Kullpteki yéneticilerin her birinin amaglari agiklanir,
+ Basary1 6lgmede kullanilacak usul ve teknikler belirienir,

+ Bilgi toplamaya ve kuliibll degerlendirmeye yarayacak yonetim bilgi
sistemleri kurulur,

¢+ Arzu edilen davraniglar pekigtirmede kullanilacak tesvik ve
odullendirme sistemleri agiklanir,

+ Kulibiin tarzi ve degerlerine yoénelik egitim yapilir ve yonetici
kabiliyetleri gelistirilir,

+ Kontrol mekanizmalarinin yeterliliﬁi g6zden gegirilir,

+ Sonuglar belirlenir, tanimlanir ve beklenen durumla arasindaki
sapmalar tesbit edilir ve geri besleme saglanarak diizeltici tedbirler
alinir.

Stratejik yonetim sireci, kulublin Gst kademelerinden baslayarak alt
kademelerine dogru hareket eder. Kulubin stratejik istikametini belirlemeye
iliskin kararlari vermek Ust kademe y6netimin sorumlulugunda olmasina ragmen,
kulGibtin i¢ ve dis ¢evresi hakkindaki bilgiler, daha ¢ok bdlim yoneticilerinden ve
diger yonetici gruplarindan elde edilir. Stratejik istikamet secildikten sonra,
asaglya dogru haberlesilir ve amaglann olusturulmasi, stratejinin
sekillendirilmesi ve uygulanmasi, strateji gelistirme kademesinden degil,
sorumluluk kademelerinden baglatilir.

Uygulamanin ilk asamasinda, kulibiin ya da kritk uygulama
alanlarinin  stratejik amagclari  belirlenir  ve bunlar gdézden gecirilerek,
uygulanabilirliginin test edilmesi i¢in alt kademelere dogru yayginlastirilir. Daha

sonra uygulanabilir nitelikteki amagclar igin bolim ya da kisim bltgeleri
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hazirlanirak, gézden gegciriimesi ve onaylanmasi igin tekrar st kademelere
gonderilir. Uygulamalardan sonra, bélum yoneticileri kendilerinin ve boélimlerinin
basar durumunu {ist kademelere rapor eder.

Uygulama sirecinin basgarilt bir sekilde tamamlanmasi igin, kultibiin
tepe yonetimi ile fonksiyonel yonetim ve uygulama birimleri arasinda agik,
saglam ve etkili bir isbirligi gerekmektedir. Kulliplerde stratejik yc'jnetirhin daha

etkili kilinmast buna bag";lldlr.31

5. STRATEJILERI DEGERLENDIRME VE KONTROL SURECI

Kulliplerde stratejik ydnetim siirecinin son asamasi, segilen strateji ile
uygulama sonuglarinin karsilastirilmas! agamasidir. Bu asamada uygulanan
stratejinin, kulibll amaglarina ne ©6lgide ulastirdigi degderlendirilir. Ayni -
zamanda, bu asama, yeni stratejilerinde belirlenmesi sirecinin baslangic
noktasini olusturur. Clnk{, sonuglarin kontrolil ve dederlendiriimesi ayni ya da
dizeltilerek eski stratejilerin mi kullanilacagr yoksa yeni stratejilerin mi
gelistirilecedi konusunda kullibin tepe y6neticilerine geribesleme saglar.
| | Bu asamanin etkii bir sekilde  yénetilebilmesi, g’ergekgi
degerlendirmelerin yapilmasina baghdir. Bunu saglayacak faktérlerin basinda
yoneticilerin basaryi ya da basarisizli§i belirlemeye ydneltecek motivasyona
sahip olmalan gelir. Dider taraftan basariya yénelik dédillendirme sistemlerinin
kurulmus olmasi da olumlu bir rol oynayacaktir. lyi bir degerlendirme sisteminin
kurulabilmesi igin, gerekli bir bagka faktér de geribesleme sirecidir. Etkili bir
haberlesme ve geribesleme sistemi, stratejik ydnetimin her safhasinda meydana
gelen sapmalar yoneticilere aninda bildirecek ve gereken tedbirlerin zamaninda
alinmasini saglayacaktir.

Bu' asamanin  etkililigini  belirleyen  Gg¢lnct  faktér ise,
degerlendirmelerde kullanilacak kriterlerdir. Cunkd bu kriterler, dederlendirme
yapabilmek i¢in standartlar olusturacak ve konuyla ilgili kararlarda vyol

gOsterecektir.

31 Dinger, (1998), a.g.e., s. 184
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Kontrol surecinde ise, planlanan amaclar ile gerceklestirilen faaliyetler
karsilastirilir ve meydana gelen sapmalar dizeltilir.

Stratejiler, fonksiyonel politikalar, kuliibliin érgiit yapisi ve kulttri ile
ilgili calismalar, kulipte yapilmasi gereken faaliyetlerin kapsamini ve sinirlarini
belirler. Stratejik uygUIama planiari, ayrintili bir sekilde hazirlanmig yontem, is
suregleri ve uygulama programlarlnilh hazwlénmaSIyla uygulama baslatiimis olur.
Uygulamanin tamamlanmasindan sonra bitin bu g¢abalar, yonetimin son
fonksiyonu olan kontrol ile anlam kazanir.32

Kontrol sireci, kulip faaliyetlerinde gergekiesen gelismelerin
karsilastirilacag! standartlan olugturan spesifik hedeflerin énceden belirlendigil
varsayimi Uzerine Kurulur. Standartlarin belirlenmesinde, sektor ortalamalar,
kuliibun gegmis dénemde dogru proseddrlerin izlenmesiyle ulastigi performans
diizeyi ya da diger istenilen &lgutler benimsenebilir. Kontrol siireci, birbirinden

ayri dort asamada gerceklestiriimektedir. Bunlar:33

+ Basar standartlarinin belirlenmesi

*+ Gergek performansin Slgtimesi

+ Gergek p’erforrhansih.standartlarla kar§lla§t|rllmaé|

+ Problemlerin ¢6zimi ve diizeltici tedbirlerin alinmasi

Bagan standartlarinin belirlenmesi: Kullip yéneticilerinin yapmasi
gereken ilk gorev; secilmis stratejilere, fonksiyonel politikalara, kullanilacak
yontemlere goére basari standartlarini, verimlilik &lgilerini ve amaglardaki
tolerans sinirlarini belirlemektir.

Gergek performansin 6lciilmesi: Kullip ydneticilerinin gergeklesen
performans duzeyini &lgebilmek icin kullandiklart en yaygin bilgi kaynaklari,
kisisel gbzlem, istatistiki raporlar, s6zli raporlar ve yazih raporlardir. Bu bilgi

kaynaklarindan elde edilen bilgilerin kullanimi, guvenilir bilgi edinme olasihigini

32 Dinger, (1996), a.g.e., s. 219 -220

33 Ozgur Ozmen Uysal, Konaklama isletmelerinde Faaliyet Biitgeleri, (Eskisehir:
Anadolu Universitesi Yayinlari; No.993, 1997), s.18; Glen A. Welsch, Ronald W. Hilton ve Paul N.
Gordon, Budgeting Profit Planning and Control, (New Jersey: Prentice Hall , 1988), s.16-17
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arttinir. Bu noktada, neyin 6lgildiga, nigin él¢ildiga ve nasil élgtldigi konular
énemlidir.

Gergek performansin standartlarla karsilagtinimasi: Kontrol
slirecinin bu asamasinda, uygulamalarin sonuglari zerinde durulur. Faaliyetler
sonunda ulagilan durum ya da halen devam etmekte olan bir faaliyet dogrudan
dogruya incelenir ve gergek performansla standartlarin karsilastirilabilmesi igin
gerekli bilgiler elde edilir. Daha sonra kargilagtirmalar yapilarak gergeklesen
performans ile énceden belirlenen standartlar karsilastirilarak aradaki sapma
belirlenir. |

Problemlerin ¢6ziimii ve diizeltici tedbirlerin alinmasi: Kontrol
slirecinin son agamasi diizeltici tedbirlerin alinmasini igerir. Bir dnceki agsamada
elde edilen sonuglarda meydana gelen sapmalarin belirlenmesi ve bu sapmalari -
olusturan uygulama yanhgliklarinin neler oldugun saptanmasindan sonra
bunlanin ¢6zim ile ilgili alteratif tedbirler belirlenir ve bunlar arasinda en uygun
olan alternatif segilir. Duzeltici tedbirlerin alinmasi ve uygulanmasi, bir taraftan
stratejik yonetim surecinin tamamlamdigi agsamay! olustururken, diger taraftan

yeni bir ydnetim slrecinin baglangicini olusturur.
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Iv. BOLUM

KULUPLERDE STRATEJIK PAZARLAMA YONETIMI

1. KULUPLERDE STRATEJIK PAZARLAMANIN ONEMI

Stréteji, ku.ItlbiJn kérar ve‘rme modeline bagli olarak, kuliibe bir kimlik
kazandirir.! Stratejik pazarlama, uygun @rtn ve hizmetleri, uygun yerde ve
zamanda hedef kitleye sunma etkinliklerin rasyonel ve sistematik olarak
yapiimasidir.2 |

Kultiplerdeki igletimsel fonksiyonlardan birisini olugturan stratejik
pazarlama ydnetiminin planlama agamasinin bagarili bir sekilde yapilabilmesi ve
uygulanabilmesi, bu planlarin hazirlanma asamasinda kuliibiin vizyonunun,
degerlerinin ve misyonunun daima g6z &éninde bulundurulmasina, kuliibtn
hedeflerinin bu unsurlar dogrultusunda belirlenmesine ve hedeflere ulagsmak igin
belirlenen stratejilerin dogru taktiklerle izlenmesine baghdir.

Kuliip tyelerini kulibe gekmek ve onlarnn ihtiyaglarini kargilamak,
kultip ile ‘uyel_eri arasindaki degisimleri kolaylastirmak icin bir iletisim sistemi olan
pazarlama etkinliklerinin planlanmasina gereken ©nem verilmelidir. Glinku
kulliplerde Uyeler para-uyelik aidati, yiyecek igecek harcamalar, golf kursu
aidat, vb - verirler ve karsiliginda kuliipten iriin ve hizmet satin alirlar. Uyelerin
kulupten aldigi hizmet, édedikleri paranin degerinden daha fazla olmahdir, aksi
takdirde, kisa bir siire igerisinde kuliipte sunulan trlin ve hizmetlerden memnun
olmayan uyelerin sayis! artar. Bbylece, kulip Qyelerinin sayisinda bir azalma
baslar ve kullipte Gye sikintisi meydana gelir.3

Kuluplerde pazarlama etkinlikleri Gyeler ve Gyelerin memnuniyeti

Uzerine odaklasir. Pazarlama yoénelimli bir kulip daima tyelerin memnuniyetini

1 Robert D. Reid, Hospitality Marketing Management. 2nd ed., (New York: Van
Nostrand Reinhold, 1989), s. 72

2 Robert Albanese, Management, (Ohio:South Western Publishing Company,
1988), s. 244

3 Lawrence E. Ross,"Marketing Clubs” Der. Joe Perdue, Contemporary Club
Management. (Michigan: AHMA, 1997), ss. 211- 246
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g6z onunde bulundurmal ve sirekli olarak tyelerin kullpten beklentilerini
karsilama ya da beklentilerini agma yollari aramalidir.

Etkili bir kulip yénetimi pazarlamayi, yénetim felsefesi ile tamamiyle
birlestirmelidir. GCuink{, organizasyonlarin ¢cogu gibi kulGplerde tyeleri igin vardir.

Kultip, tiyelerinin kulipten ne istediklerini, nigin kuliibe geldiklerini goz ardi
| edecek olursa, kultbin varligini devam ettirme amacini 'da g6z ardi etmis
olacaktir.4 »

Kuliplerde pazarlama etkinlikleri butin kullp calisanlarinin -
yoneticilerin ve personelin - sorumlulugundadir. Butin kuliip caliganlarinda
pazarlama yoénelimi oIU§turfnak, kulip yoénetiminin goérevidir. Cok binka
kulGiplerde, pazarlama iglevi, baslica gorevi pazarlama etkinliklerinin yénetimi
olan pazarlama muidirt tarafindan yerine getirilir. Diger kullplerde ise,
pazarlama iglevi, kuliibln diger butin islerinden sorumiu olan kullip mudur
tarafindan yerine getirilir. Bu durumda, midurin pozisyonu geregi pazarlama
ikinci plana diigmektedir. Pazarlama ikinci plana disince de sonucu tahmin
etmek oldukga kolay olacaktir: kultip yonetimi azalan satiglardan ve giin gegtikge
dismekte olan gelirden sikayet 'etmveye baglayacaktir. Cunki, rekabet halinde
olunan kulipler, Grtn - hizmet karmalarini etkin bir sekilde pazarlayacaklar ve
sonugta diger kuluplerden tyeler kazanacaklardir.

Ozel kuliiplerde pazarlama etkinlikleri gok fazla 6nem tagirken, hisseli

kultiplerde fazla 6nemsenmemektedir. Bunun nedenleri ise;5

+ Rekabetin olmamasi,

+ Kulibin amaglarinin genellikle 6nceden kanun ya da yasalarla
belirlenmesi,

+ Onemli ve oncelikli amaglarin ekonomik degil, sosyal nitelikte
olmasi,

+ Yoneticilerin genellikle hizmet kalitesinin basariyt getirecegdine
inanmalari ve lye sayisinin artacagini varsaymalari.

4 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Céziimleme, Planlama ve Denetimi.
Ingilizceden Ceviren : Yaman Erdal. Bilimsel Yayinlar Dernegi Yayin No. 2, 1975, s. 17; Tung
Erem, Pazarlama, 3. Baski (I.|.T.[.A Nihad Sayar - Yayin ve Yardim Vakfi Yayinlari, No: 336 -
569, 1980), s.35

5 Dinger, a.g.e., 5.399
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Hisseli kuliipler igin durum bdyle iken, &6zel kulliplerde, kuliibin
varhgini stirdirebilmek igin stratejik pazarlama ydnetimine olduk¢a fazla 6nem
verilmektedir. Asagida, kullplerdeki stratejik pazarlama planlamas! sireci

detaylarn ile ele alinmaktadir.

2. KULUPLERDE STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI VE

YONETIMI SURECI

Stratejik planlama sireci, etkili ve etkin pazarlama stratejileri
olusturabilmek i¢in yénetimsel ve isletimsel faaliyetlerin bastan sona kadar olan
asamalarini igerir.® Basarili bir sekilde hazirlanmis bir stratejik pazarlama plani,
dogru ardnlerin dogru zamanda, dogru lyelere satiimasi konusunda kullip
muidiriine ve personeline yardimci olur.” |

Her isletmede oldugu gibi kullp isletmecilijinde de pazarlama,
hemen bir giinde ya da haftada bir ka¢ saat ayrilarak basarilabilecek bir
fonksiyon degildir. Basarili bir pazarlama programinin yapilmasi ve uygulanmasi
yénetimin zamanini ve ¢abasini gerektirir.8

Kultip ncelikle kultibtin biitiin amaclari 'ig;'i_n stratejik bir plan hazirlar,
daha sonra bu planlar pazarlamaya ve diger bélimlere ayrilir. Bu stratejik planin
uygulanmasi yoluyla, kulip stratejik ve pazarlama planlarini , kuliblin stratejik
amaglarina ulasmak i¢in uygulamaya baglar. Pazarlama planlari, kuliipte bu
islerle ilgili olan kisiler (pazarlama mudirll ya da kulip mudard) tarafindan
uygulamaya gegirilir. Kontrol, pazarlama plan ve uygulamalarinin sonuglarinin
degerlendiriimesi, él¢lilmesi ve amaglara ulasilip ulagiimadiginin kontroliinii ve

eger bir sapma var ise diizeltici dnlemler almayi igerir.

6 William G. Zikmund ve Michael D'amico, Basic Marketing, ( Minneapolis: West
Publishing Company , 1996 ), s. 24; Christopher H. Lovelock ve Charles B. Weinberg, Marketing
for Public and Nonprofit Managers, (Canada: John Wiley ve Sons, Inc., 1984, s. 157;
Eddystone C. Nebel, Managing Hotels Effectively, (New York: Van Nostrand Reinhold, 1991),
s. 57 '

7 HR 620 Lodging Operations Management Textbook, University of New Haven,
Department of Hotel Restaurant ve Tourism Administration, Fall 1993

8 Reid. a.g.e., s. 17
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Kullplerin stratejik yonetiminde genel olarak ifade edilen kuliibiin
degerleri, misyonu, vizyonu, amaglari, hedefleri ve stratejileri belirlendikten
sonra hedeflere ulagmak i¢in kritik uygulama alanlar s6z konusu oldugunda, her
bir kritik uygulama alaninin kendi igerisinde vizyonu, misyonu, hedefleri ve
stratejileri ayrica OIU§turuIabiImektedir.9 Kullplerin en énemli kritik uygulama
alanlarindan birisini olusturan pazarlama departmani da kendi vizybn, misyon,
hedeflerini belirledikten sonra hedeflerine ulagsmak igin ¢esitli strateji ve taktikler
gelistirirerek pazarlama planini hazirlar.

Stratejik pazarlama planlamasi ve yonetimi stireci hiyerarsik bir
yapidadir ve belli bir sistem yaklasimi gercevesinde Sekil-4 de gosterildigi gibi
gergekle§ir.1°Aynca stratejik pazarlama plani bir sire¢ olarak da asamalar

halinde Sekil-5 de gdsterilmistir.

2.1. KULUPLERDE STARTEJIK PAZARLAMA ANALIZI

- Stratejik’ pazarlama planlamasi etkinlikleri, kultibiin durumunun
detayll bir sekilde analiz edilmesi ile baslar. Kulup, gesitli firsatlar yakalayabilmek
ve gevreden gelen tehditleri 6nlemek igin pazarini, ve pazar gevresini analiz |
etmelidir.

Pazarlama analizi, pazarlama yonetiminin her bir fonksiyonu igin bilgi
ve girdi saglar. Stratejik pazarlama planlamasina gegcmeden Once cesitli
pazarlama arastirmalari yapilir ve bu arastirmalardan elde edilen sonuglara gére
stratejik pazarlama planlari olua§turulur.11 Pazarlama analizi, stratejik pazarlama
etkinliklerinin sadece planlama a§amasmdé degil, uygulama ve kontrol

asamalarinda da yapilir.

9 Necdet Timur., Konaklama isletmelerinde Pazarlama. ( Eskisehir : 1996 ), s.
192 i

10 Subjash c. Jain, Marketing Planning and Strategy, (Cincinnati : South -
Western Publishing, 1985), s. 43

11 Kotler ve Armstrong, s. 51
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Charles D. Schewe, Marketing: Principles and Strategies, s. 40
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2.1.1. Kultiplerde Pazarlama Arastirmasi ve Bilgi Sistemleri

Pazarlama arastirmasi, kulibiin bir pazarlama probleminin ya da
firsatinin belirlenerek ve tanimlanarak, bu problem ya da firsat hakkinda verileri
sistematik ve objektif olarak toplama, sonuglari analiz etme ve bilgiyi karar kulip
y6netim kurulu, stratejik komite ve kulip muduriine iletme sireci. olarak.
tanimlanmaktadir.'?Pazarlama arastirmalari ve analizleri, kultiplerin pazarlama
karmasi ve pazarlama programlarinin gelistiriimesinde oldukga 6nemli bir role
sahiptir.'3 Cunki pazarlama arastirmasinin kapsami, konulari itibariyle oldukca
genigtir. Her turld pazarlama fonksiyonu arastirma konusu olabilir. Bazi
durumlarda, belirli bir pazarlama probleminin ¢6ztmdi i¢in gerekli veriler, kulibiin
icinde ya da disinda baska bir amagla toplanmis olabilir. Fakat‘gogu Zaman
pazarlama yoneticilerinin spesifik bir sorununa hazir i¢ ya da dis bilgiler yeterli
olmaz ve yeniden veri toplamak gerekir. Pazarlama arastirmasi igin kullanilan bir
¢ok metot vardir. Bunlarnin kullaniimasi yoluyla ciddi bir arastirma yapilimasi
zaman ve maliyeti gerektirir. Dolayisiyla, bir arastirmanin getirecegi fayda ile
maliyetini bir arada distinmek gerekir. -

KUll’JpIerde pazarlama arastirmalari konulari bakimindan spesifik bir

sekilde asagidaki gibi siniflandirlabilir; 14

+ Potansiyel ye aragtirmasi

+ Uriin / Hizmet arastirmasi

*

Dagitim arastirmasi

L 4

Reklam arastirmasi

*

Pazar potansiyeli ve trendleri ile ilgili analizler

12 William F. Schoel ve Joseph P. Guiltinan, Marketing: Contemporaray
Concepts and Practices, 6th ed. ( New Jersey : Prentice - Hall. 1995 ) s. 106

13 Bob Stein, Marketing in Action for Hotels - Motels - Restaurants, (New York:
Ahrens Publishing Company, Inc., 1971), s. 90; Recep Baki Denlz,” Pazarlama Aragtirmalarinin
Gunumuz Isletmeleri Agisindan Onemi ve Yararlar,” Pazarlama Diinyasi, Temmuz - Ajustos
1993, s24 - 28; M.Cengiz Pinar ve Hiiseyin Ates, Pazarlama Aragtirmalan, (Istanbul: 1983),
s.10

14 Ismet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Besinci Basim, ( [stanbul: Der Yayinlari,
1990), s. 61
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+ Satis arastirmast

+ Fiyat aragtirmasi

+ Motivasyon arastirmasi

Kuliplerin  ¢ogu yillardir informal pazarlama arastirmasi
yapmaktadirlar. Uyelerin ihtiyag ve isteklerini daha iyi anlayabilmek icin, kultp
muddrleri periyodik'olarak tyelerinin fikirlerini sorarlar. Uyelerin ﬁk'irleri ya {ye
anket kartlérl ya da yillik Gyelik anketleri ile alinir. Kulip mudarleri ayni zamanda
restoranda g¢alisan servis elemanlan ile haftada bir toplanti yaparak, tyelerin
gunluk ya da haftalik olarak kultibtn sundugu spesyallere kargi tutumlarinin
nasil oldugunu sorabilirler. Béylesine etkin bir geri bildirimi almak igin servis
elemanlarina egitim verilmesi, iyi tasarimlanmis pazarlama bilgi sisteminin bir
unsurudur. Bunlara ilaveten, kuliip mudarleri, kultpleri etkileyen ¢esitli igleyisler
hakkinda makaleler okuyarak, kuliip magazinlerini takip edebilirler. Butin bu
cabalar, pazar ve pazarlama arasgtirmasi ile baglantih olan kullip wrinleri
hakkinda veri toplamak ve islemektir.

Formal yolla yapilan bir pazarlama aragtirmasi, sistematik olmasi ve
karar verrhe asafnasmda glivenilir bilgi saglamak icin belli bir S‘Ira‘y.l takip ederek
tasanmlandigindan dolayi informal yaklagimlardan farklidir.1®

Kulliplerin pazarlama arastirmalarinin faydalarindan bazilan soéyle
siralanabilir: 1

. KulillbiJn sorunlarinin ¢ézulebilmesi igin ihtiyag duyulan bilgileri

saglar.

+ Uygun arin ve hizmetleri uygun yerde, uygun zamanda, uygun
miktarda ve uygun fiyatta sadlayabilmeleri i¢in kulip yoneticilerinin
kullanacaklari arag ve ydntemleri gelistirir.

+ Kuliblin pazarlama faaliyetlerinin en etkili bicimde vyuttultp
yiritiimedigini denetlemede yardimci olur.

+ Kullipte ¢alisanlara yenilik ruhu agilar.
Mucadele gerektiren ve dinamik bir pazarla karsi karsiya olan kulip

mudurleri, pazarlama bilgi sistemleri olarak adlandirilan glincel ve guvenilir

15 Perdue, a.g.e., s. 239

16 Deniz, a.g.m., s. 25
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pazarlama bilgilerine ihtiyag duymakta ve bu bilgileri elde etmeye
g:ahgmak’tadnr.17 Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yénetiminin cesitli
asamalarinda gereksinim duyulan bilgilerin elde edilmesi, islenmesi ve ilgili
kisilerin kullanimina sunulmasi amaciyla olusturulmus bir yapi olarak
tanimlanmaktadir. '8 ‘ | | |

| Pazarlama bilgileri kulubiin igindeki ve d|§|nldaki kaynaklafdan elde
edilir. Bu bilgiler, hem hemen karar vermeyi gerektiren durumlarda hem de etkili
bir pazarlama karmasinin gelistirimesine, iiye davraniglarinin belirlenmesine, ve
pazarléma stratejisi olusturulmasina yénelik olarak gelecege ait planlarin

hazirlanmasinda kullanilabilir. ®

2.1.1.1.  Arastirma Cesgitleri

Kulupler i¢in yapilan pazarlama arastirmasinda baslica 2 aragtirma
sinifi vardir. Pazarlama verilerinin subjektif metotlarla toplanmasi niteliksel
arastirma, objektif metotlarla toplanmasi da niceliksel arastirma olarak
adlandirilir.?0

Niteliksel arastirmalar; belli bir Uyelik sinifina ait tyelerin kultp

hakkindaki tutum ve davraniglarini ortaya cikarmak igin yapilir. Niteliksel
arastirmanin en yaygin sekli odak (focus) grup aragtlrmaSIdlr.21 Bir kultiblin tipik
bir odak grubu, kulip ve kulibiin sundugu triin ve hizmetleri bilen, sayilari 6 ile

10 kisi arasinda degisen Uyelerden olusur. Bu Uyeler, kulip disindan olan ve

17 Perdue, a.g.e., s.239
18 Necdet Timur., Konaklama isletmelerinde Pazarlama. ( Eskisehir: 1996 )s. 37 -

19 Thomas C. Kinnear, ve James R. Taylor, Marketing Research, 2nd ed. (
International Student Edition, Mc Graw Hill International Book Company, 1983), s. 139; Perdue,
a.g.e, s. 239

20 Perdue, a.g.e., 5.239

21 William G. Zikmund, Business Research Methods, 3rd. ed. ( America: Dryden
Press, 1984 ) s.41; Karen Ida Peterson, "Qualitative Research Methods for the Travel and
Tourism Industry” Der. J.R. Brent Ritchie, Charles R. Goldner, Travel Tourism and Hospitality
Research, 2nd. ed. (Canada: John Wiley and Sons, Inc., 1994), s. 487 - 491
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arastirma konusunda egitim gérmis bir uzman ile biraraya gelerek kultibiin
sundugu olanaklari gesitli agtlardan tartigirlar.

Odak gruplar genellikle kultipler moénia gelistirirken kullanilir ve odak
grup Uyeleri, kulip evi ya da yiyecek - icecek komitesi Gyelerinden segilir. Kuliip
miidiirlt, ménunin bir taslagmi hazwlér ve odak grup Uyelerini davet ederek bu
konu hakkinda bir ya da iki saat kadar gérUgurler.. Kuliip mudarinin yaptlgl
hatalar var ise bu konuda herkesin ayni anda bir s6z soyleyerek karisikhik
yaratmasini 6énlemek igin, odak grup Uyelerini yénlendirebilen ve onlarin
fikirlerinin agik bir sekilde ifade edilmesini saglayabilen bu konuda uzman
birisinden yardim almahdir. Uzman, grubun sézcist konumundadir ve bundan
dolay! odak grup lyeleri konu hakkindaki gergek dustincelerini, tavirlarini ve
inancglanini bu kisi ile paylasirlar. Grup tartigmalari video ya da teyplere
kaydedilerek hemen pesinden karar vericiler tarafindan analiz edilebilir.

Niteliksel aragtirmalar ¢ok faydalidir ¢linki bu arastirmalar, konu ile
gorevli uzmanin triin ve hizmetlerin direkt tiketicisinden bilgi almasini ve onlarin
yenilikgi dugtincelerini ortaya gikarmasini saglar. Bu tip aragtirmalarin bagslica
hatas| ise; kullip midurinin, elde edilen bulgulér batun kultp tyelerinden degil,
sadece odak grup uyelerinden elde edildigi icin onlara tatbik edilecegini
distinmesidir. Bazi kulUpler yelerden daha iyi 6rneklem gruplar olusturmak icin
birden fazla odak grubu olusturarak bu sorunu coziimlemektedirler.22

Niceliksel arastirmalar; ¢esitli metotlar kullanma yolu ile sayisal veriler
elde edilerek bu verilerin yorumlanmasidir. Niceliksel arastirma, kulibin
herhangi bir olanagindan hoslanan ya da hoslanmayan {yelerin sayisini
belirleyerek, tyelerin yaslari ve dijer demografik 6zelliklerini ortalama, frekans
ya da yuzde olarak ifade eder. Niceliksel aragtirma, kulip muidurlerine kac.
tyenin kuliibe karsi belli bir tutumda oldugunu belirlerken; nicin o tutumda
olduklari hakkinda bilgi vermez.

Yilik Gyelik arastirmasi niceliksel ¢alismaya 6rnek olarak verilebilir.
Uyelik arastirmasinda, kultip anketler hazirlayip bu anketlerde tyelere kultip ile

ilgili verilmesi mUimkin olan cevap segenekleriyle birlikte gesitli sorular sorarlar.

22 Perdue, a.g.e., s. 240
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Yas, gelir, ya da aile bireylerinin cinsiyeti gibi demografik verileri iceren sorularin
yaninda, kulilbiin sundugu hizmetlerin kalitesi, hizmetlerin elverigliligi ve baz
6zel triin ya da hizmetlerin fiyati ile ilgili sorular da yer alir. Bu veriler istatistiksel
bir 6zet haline dénustirilerek daha detayli analizi icin kulipte bu konu ile ilgili
personele sunulur. Bu veriler arasinda cesitli korelasyonlar kurulur. Ornegin,
distik kalorili méni segeneginin olrhésmdan cok mémnun 'olan kultip Giyelerinin
yaglan ve cinsiyetleri ile bir korelasyon kurulabilir. Bu analizin sonuglari ne
zaman ve nerede distk kalorili ménl sunulacag: ve ileride olusturulacak
monilerde kag tane dustik kalorili ménu kalemine yer verilecegi konusunda fikir

oIU§turur.23

Veri Kaynaklari; pazarlama arastirmasinda kullanilan verilerin birinci
ve ikinci el olmak lizere iki temel kaynagi vardir. Ikinci el veri sekli en yaygin
pazarlama veri seklidir. Ikinci el veriler baska bir amag¢ icin elde edilen
verilerdir.2* Bu veriler hali hazirda elde edilmis oldugundan, birinci el verilerden
daha gabuk ve ucuz elde edilirler. Bu verilerin baslica avantaji, elde hazir olmasi,
dezavantaji ise bu tir verilerin amag farkliliginin olmasi ve ayrica tasnif ya da
birim &lcli farkiliginin olmasidir. Gunka, ikinci el veriler baska amaglarla”elde
edildiginden, kulip mudirinin mevcut pazarlama sorununun ¢6zimi igin
intiyag duydugu tam bilgileri igermeyebilir. Bunun yaninda, bu veriler gini
gecmis ya da kulip mudurine ¢ok az fayda saglayan veriler olabilir.

Birinci el veriler 6zellikle mevcut problemin ¢éziimine ydnelik olarak
elde edilen bilgilerdir. Birinci el verilerin elde edilmesi ¢ok pahall ve zaman
kaybettirici olmasi nedeniyle, birinci el veri toplanmasi ancak ikinci el verileri
yeterli olmadigl zaman distnular. Birinci el veri kaynaklarini anketler, telefon
gorusmeleri ve yliz yuze goriismeler olusturur. Odak grup aragtirmalart niteliksel

birinci el veri toplamaya 6rnek olarak verilebilir.

23 Ayni, s. 240

24 Kinnear ve Taylor, a.g.e., s. 157
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2.2. STRATEJIK PAZARLAMA PLANININ HAZIRLANMASI

Stratejik pazarlama planinin amaci, kullplerin dis ¢evresine bagh
olarak (uyelerin ihtiyaglarini yerine getirmek Uzere pazarlama kaynak ve
gabalarini koordine ve entegre etmektir.2°

Hazirlanan stratejik pazarlama planlar, asagidaki sorulara ‘Cevap

verecek nitelikte hazirlanmalidir. Bu sorular;26

+ Kulip pazarindaki payimiz nedir? Artiyor ya da azaliyor mu ?
+ Kuluibiin kuvvetli ve zayif yanlari nelerdir ?
+ Gegen yil Gye durumumuzda degisiklikler oldumu ?

+ Gegen yil hangi tutundurma karmasi elemanlari ¢ok basaril,
hangileri daha az basarnili oldu ?

+ Kulipteki islerin yavas oldugu dénemlerde, hangi tur tutundurma
ve satis ¢cabalari uygulanmalidir ?

+ Kullpte hangi tir satis tutundurmalan planlanmalidir ?

Sureklilik gosteren stratejik pazarlama planlamasi bir dizi kisa vadeli
pazarlama planlarinin yapilmasini, uygulanmasini ve kontroliini gerektirir. Bu
planlér genellikle bir yillik bir stireyi kapsarlar ve yillik p'a‘zarlama plani (faaliyef
plani) olarak adlandirilirlar. Bazi ig alanlarinda, pazarin ya da Urtniin nitelidi
daha kisa sureli planlar gerekli kilabilir. Her Grtin grubu, marka ya da pazar igin
ayri bir plan hazirlanmaldir.

Belirli bir Griin ya da pazar i¢in hazirlanan yillik pazarlama plani
(faaliyet plani) , yapilacak pazarlama y&netimi uygulamasi i¢in yéneticiye bir ana
rehber roliindedir. Dogal olarak, yillk planda uzun vadeli planlamada
oldugundan daha ayrintih olarak taktikler Gzerinde durulur, Ornegin,
pazarlamaya iligkin uzun vadeli planlamada tutundurma karmasinda kisisel
satisa agirhk verilecedi vurgulanirken, yilhk plén satis personelinin  hangi

kaynaklardan sa@lanacag! gibi uygulamaya ydnelik detaylar tizerinde durur.2’

25 Marvin A. Jolson, Pazarlama Yoénetimi. Ingilizceden Ceviren: Seval Yakigan,
(Istanbul: Diinya Yayincilik, 1988) s. 96

26 Reid, a.g.e., s. 71

27 Mucuk, a.g.e., s.50
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Kulliplerin, basarili bir sekilde stratejk pazarlama sirecini
tamamlamalart her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Yeni kultiplerin pazara
girmesi ile yeni olanaklarda pazarda yerini alarak, kulupler arasindaki rekabet
diizeyinin artmasina neden olmaktadir.28 Stratejik pazarlama plani, dinamik ve
kUIUplerin fbnksiyonlan _etraflnda degisen pazarlama gevresinin sirekli
analizinden olugan bir siregtir. Kuliplerde rekabetsel kosullar ve lyelerin istek
ve ihtiyaglari degistidi gibi, is cevresinde de ekonomik sartlar degismektedir. Bu
sartlardaki degisimler, kullp muddrleri icin bir takin firsatlar yarattigi gibi
tehditlerin de olugmasina neden olur.2° Bundan dolay: stratejik pazarlama plani

gelistirirken, éncelikle;

¢ Pazar bélumlenmeli ve hedef pazar se¢ilmeli (pazarlama stratejisi)
+ Pazarlama y6netim felsefesi belirlenmeli

¢ Kulibin durum analizi (kulubtn firsatlarn, Gstiin yanlar,tehditler ve
zayif yanlan) yapilmali

+ Uriin/hizmet stratejisi belirlenmeli (pazarlama stratejisi)
+ Dagitim stratejisi belirlenmeli (pazarlama stratejisi)

. Tutundufm'a stratejisi belirlenmeli (pazarlama stratejisi)
+ Fiyat stratejisi belirlenmeli (pazarlama stratejisi)

+ Formal bir pazarlama plani hazirlanmall

+ Hazirlanan planin nasil uygulanacagi belirlenmeli

+ Plan uygulanirken kontrol edilmeli ve sonuglar degerlendiriimelidir.
2.2.1. Kuliiplerde Pazar Béliimlemesi ve Hedef Pazar Segimi Stratejisi

Kulopler, Grin ve hizmetlerini sunacagi belirli bir pazari segmelidir
clink( belirli bir pazardaki bitiin potansiyel Uyelerin ihtiyaglarini kargilayamazlar
ya da en azinda ayni diizeyde karsilayamazlar. Ce§it‘li ihtiyaglart olan pek ¢ok
tipte potansiyel kulp Gyesi mevcut oldugundan, tim potansiyel kuldp Oyeleri

yerine, pazarin belirli bélim ya da kisimlarindan segip onlara ydnelik olarak

28 Reid, a.g.e., s. 70‘

29 Christopher W. L. Hart ve David A. Troy, Strategic Hotel / Motel Marketing,
Revised ed. ( Michigan : American Hotel ve Motel Association, 1986 ) s.63
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calismak daha faydall olacaktir. Bundan dolayi, kullip tim pazan iyi bir sekilde
incelemeli ve rekabet Ustinliigiine sahip oldugu pazar bélumlerini hedef pazar

olarak seg:melidir.30

2.2.1.1. F_’azar Béliimlemesi

Kullipler igin pazar, bi'r'Uri]n yé da hiz.metin mevcut ve potansiyel {iye
grubunun timi olarak tanimlanir.3! Her pazarda benzer ihtiyaglari olan ve ayni
ozellikleri tasiyan tipik bir tlye grubu mevcuttur. Bu homojen gruplara pazar
bslimlemesi denir.32 Pazar bslimlerini anlamak oldukga 6nemlidir, ¢linkii pazar
bélimi bir kulibln sirekliligini korumasi icin 6zel pazarlama hedeflerini,
stratejilerini ve taktiklerini belirlemeye yardimci olur.33 Toplumdaki bitiin bireyler
potansiyel bir kulup Gyesi degildir. Bundan dolay! kulip i¢in potansiyel lye
olabilecek kisileri iceren pazar bdlimlerini olusturmak igin toplumdaki kisileri gelir
diizeylerine, yasam tarzlarina vb. ne bagll olarak pazar bélimlerine ayirmak
gerekir.34

' Kuliiplerde pazar bélimlendirme, girilmesine karar verilen bir pazarin
hangi bslumlerinin kuliip igin daha uygun olduguna karar vermek i’gih yaptlir.
Talep o6lcimi ve talep tahminlerine goére iyi gbérinen bir pazar cesitli tipte
potansiyel Uyeler, Griinler ve ihtiyaglardan olugsmaktadir. Bundan dolayi, kuliipler
bunlarin icinde hangisi ya da hangilerinin kendisi i¢in en iyi oldugunu belirlemek

ister. Bu amagla potansiyel Gyeler agadidaki faktorlere gére gruplandirihir.

30 Mucuk, a.g.e., s. 52

31 Michael J. Croft, Market Segmentation, (London and New York: Routledge,
1994), s. 1; llhan Cemaiclier, Pazarlama, ( Eskisehir: Eskisehir Iktisadi ve Ticari llimler
Akademisi Yayinlari, No. 188, 1977 ), s. 199; Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi (Bursa:
Uludag Universitesi Basimevi, 1989), s. 36

32 Charles D. Schewé, Marketing: Principles and Strategies, ( New York :
Random House, Inc., 1987 ), s. 36

33 E. Ralph Biggadike “The Contributions of Marketing to Strategic Management”,
Der. ve Dominic Wilson, Marketing Strategy, Oxford: Butterworth - Heineman, 1995), ss. 11-
26; Steven P. Schnaars, Marketing Strategy, (New York: The Free Press, 1991), s.154

34 Christopher H. Lovelock, Services Marketing, 3th ed. (New Jersey: Prentice
Hall Inc., 1996), s. 165; Perdue, a.g.e., 5.212.
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+ Cografik bélumleme: potansiyel Uyelerin ¢alisti§l ya da yasadigi
yer g6z énlinde bulundurulur.

+ Demografik bélimleme: potansiyel uyelerin cinsiyeti, yasi, gelir
dizeyi, egitim diizeyi meslek ve sosyal siniflar ile aile yagsam siireci
gibi degiskenler pazar bélimlendirme de kullanilir.

+ Psikografik bélimleme: Potansiyel Giyeler igin en fazla kullanilan tg
psikografik temel, sosyal sinif yapisi, kisilik karekteristik 6zellikleri-
ve hayat tarzidir. Potansiyel lyelerin iginde yer aldigi sosyal sinif,
onun davraniglanint ve bir ¢ok uUrin/hizmet gruplariyla ilgili
tercihlerini genis 6iglde etkiler.

ya da bunlarin birlesiminden olusan
+ Jeodemografik boliumleme: potansiyel tiyelerin kim oldugu, nerede
yasadiklari ya da calistiklar konularini kapsar.

+ Davranigsal bolumleme: lyeler hangi amagla kuliibe lye olmak
isterler, kulibe Uye olmalarinin baslica nedeni nedir gibi sorulari
yanitlanmaya gah§|llr.35

Pazar bolimlemesinde en ¢ok yapilan hata, sadece demografik
bilgilere bagh kalmaktir. Cunki, bu bilgiler sadece kulip Uyelerinin kimler
oldugunu belirtirken, bu GOyelerin ya da potansiyel tyelerin neden kultbin
olanaklarindan faydalandi§i hakkinda bilgi vermez.%8 |

Bir pazar ayni zamanda, kisilerin pazardan elde etmek istedikleri
menfaate gére de boélumlenebilir ( saglik ya da is ile badlantii menfaatler ).
Secilen pazar bodlumi icin 6ncelikle veriler toplanmali ve bu veriler hedef
pazarlardaki pazar bolumlerinin 6ncelik sirasinin  belirlenmesinde, kulip
muddrleri tarafindan kullanilmalidir. Hedef pazarlar, birincil, ikincil ve Gguncil
pazarlar olarak siniflandirilabilir. Toplumlarda kullp tiyelidi ile ilgilenmek isteyen
~ kisiler kulliplerin birincil hedef pazar olarak gbri]lmektedir.37
Pazar olusturan bu etkenlerin timuntn arastirilip, incelenmesinde

basvurulan niteliksel ve niceliksel aragtirmalarda sorulan sorulara verilen yanitlar

35 Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 2nd ed. (Boston:
PWS-Kent Publishing, 1984), s.225

36 CMAA, a.g.e., s. 349

37 Perdue, a.g.e., s. 212.
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temel bir pazarlama stratejisi plani olustururken bas vurulacak en 6nemli
kaynaklardir. '
Niteliksel arastirmalarda, asagidaki sorularin yanitlanmas: kuliibiin
pazarlama stratejisinin yéniiniin belirlenmesinde yardimet olur:38
+ Tuketicilerimiz (L‘lyelerimiz) nerelerdedir ve nigin QOrlinlerimizi /
hizmetlerimizi satin almaktadirlar?

+ Tuketicilerimiz ( Gyelerimiz ) Urlin ya da hizmetlerimizi nasil satin
almaktadirlar?

+ Uriinlerimizi ve hizmetlerimizi satmak konusunda en iyi yol
hangisidir? ,

+ Rakiplerimizin yapamadigi Uriin / hizmetleri sunmak konusunda
olanaklarimiz var mi dir ?

+ Etkinliklerimizdeki en iyi fiyatlama stratejisi ve politikasi hangisidir?

Niceliksel arastirmalarda ise, c¢esitli teknikler kullanilarak pazarin
dlgimlenir. Olgimlemede gergek pazar ile potansiyel pazarin birbirinden
ayrilmas| gerekir. Gergcek pazari kulliplere Uye olarak katilanlar olustururken,
potansiyel pazari kultip Uyeligi distincesinin henuz yeterince geligmemis oldugu
ancak gereken finansal ve kilttire! gtice sahip kisiler olusturmaktadir,3®

Pazar bolimlendirmenin amaci, segilmis bir pazar boélumindeki
bireylerin ihtiyaglarina daha iyi bir sekilde uyacak bir pazarlama karmasi ya da
programi gelistirmektir. Bir pazar bélumd, bélimlendirme islemi sonucu ortaya
cikmakta ve nisbi olarak benzer trlin ve hizmet ihtiyaglarina neden olan bir ya da
daha fazla karakteristik niteligi tastyan Uyeler ve potansiyel Gyelerden meydana
gelir. KulGiplerde olusturulan kullp tyelidi ¢esitleri pazar bélimlemeye 6rnek
olarak verilebilir.

Etkin bir pazar bdlumlendirme gergeklestirmek bazi kosullara baglidir.
Bu kosullarin bashcalarini ise; dlgulebilirlik, erigilebilirlik ve buyukitktur. Pazar
bolimlere ayirmada kullanilan kriter ol¢llebilir nitelikte olmalidir fakat bazi
boliumlendirme kriterlerinin  6lgimi  zordur. Kullip pazarindaki (yelere ve

potansiyel lyelere ne oélgide erisilebilecegi de dnemlidir. Ayrica, her bdlimiin

38 Ali Akdemir, igletme Bilimine Giris. Ikinci Baski (Turkiye , 1996) s. 224

39 Cemalciler, 1977, a.g.e., s. 54
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ayri bir pazarlama programi gelistirmeye deJecek kadar bliylik olmasi, karlilik
icin yeterli satis potansiyeline sahip olmasi gerekir. Biitin bu etmenlerden
dolayi, bir kultip yeni bir pazara girmek istediginde, birbirini izleyen asamalar
halinde asagidaki calismalari yaparak pazan bélimlendirme yoluna gitmelidir:
+ Mevcut pazar bdélumlerinin birbirinden ayirici niteliklerinin ve
bunlara gére pazar bélimlerinin saptanmasi,
+ Her boltimiin bayuklagianin ve degerinin belirlenmesi,
+ Rakip kullplerin pazardaki durumlarinin incelenmesi,
+ Yeterince ya da hig Urlin ve hizmet sunulmamig pazar bélamlerinin
secilmesi.

2.2.1.2. Hedef Pazar Segimi Stratejileri

Kullipler sunduklart Grtiin ve hizmetler icin pazarlarini bélumledikten
sonra bu bdlumlerden birini ya da birkagini hedef pazar olarak secerler. Hedef
pazar sec¢imi karar siUrecinde agagida belirtilen ¢ genis kategorili alternatif
stratejiden birisi segilir. Bunlar:

1. “Farkhlastinilmamis pazar” ya da “ tUm pazar” stratejisi

2. "‘Yogunlagtlrllmam@ pazar"’ ya da “ tek bélim strétejisi"

3. “Farklilastinimis pazar ya da “cok bolim” stratejisi.

Farklilastiriimamig Pazar (Tiim Pazar) Stratejisi

Farklilagtirlmamis pazar stratejisinde, kullp tim pazarini tek birim ya
da kitle olarak goérmekte ve onu olusturan parcalardaki farkhhiklar
gormemezlikten gelerek ya da onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayarak
hareket etmektedir. Bundan dolayi, kullip ydneticileri, bir blitiin pazarda mimkiin
oldugu kadar cok Uye ve potansiyel lGyeye ulasmak igin tek Grlin, tek fiyat,
kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim sistemi gelistirip, bununla
yetinmekte; karma unsurlarinda degisiklik yapmaya gerek duymamaktadir.
Farklilagtinilmamis pazar stratejisinin en dnemli avantaji, ayni Grin ve hizmetin
kitlesel olarak biiyilkk miktarda Gretilmesi, dagitilmas! ve tutundurulmasindan
kaynaklanan maliyet tasarruflaridir.

Farklilastinilmamis pazar stratejisi, kulibun satis geliri ve Kar

beklentilerini karsiladi§i slirece uygulanabilir. Bu strateji genel olarak pazarlama
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programinda yer alacak olan “Orin/hizmet farkhlastirma stratejisi” ile "birlikte
uygulanir. Uriin/hizmet farklilastirma stratejisi daha g¢ok reklam ve diger
tutundurma c¢abalariyla kulibtn sundugu Uriin/hizmetin rakip kulliplerin
sunduklarindan daha tstiin oldugu imajinin yaratilmasi stratejisidir.

Kultip pazarindaki tiim {iye ya da potansiyel Qiye grubunu tek bir triin
ya da hizmetle tatmin etmek ¢ok zor oldugundan, ku‘Ii]pIerde farklilastinimamis

pazar stratejisinin bagarili olacagi du§i]nijlmemektedir.4°

Yogunlastiriimig Pazar (Tek Boliim) Stratejisi

Yogunlastiriimig pazar stratejisi, kulibln tim pazar igin belirledigi
bélimlerden sadece birini hedef pazar olarak segmesi ve tim pazarlama
etkinliklerini tek bir pazarlama karmasi ile bu bélime yéneltme stratejisidir.
Ozellikle kuliibiin kaynak ve imkanlarinin sinirli oldugu durumlarda ¢ok yararl
olan bu strateji, blylk bir pazarin az bir bélimine hitap etmek yerine, kiiglk bir
pazarin bliyik bir bdlumuni ele gegirme yolunu izler. Spesifik bir bélime
yogunlagsmak, kulibe bllgl tecrlibe, ve uzmanlagma sayesinde o bélimde gugll
bir pazar pozisyonu saglar; kulup bolimil iyi segmigse uzmanlasma nedeniylei
trin/hizmet, dagittim ve tutundurmada onemli avantajlar elde eder; buyik
kulGiplerle rekabet eder ve karl bir sekilde ¢aligabilir.

Kulliplere bir bélime derinlemesine girme imkani veren bu stratejinin
dezavantaji ise, kullp butin satis ve kar imkanlarini bir bélime bagladigindan,
normalden daha fazla bir riskle karsi kargiyadir. Ayrica, tek bélumdeki guglu ve
Unli bir isme sahip olmak diger pazar bdlumlerine dogru acgiimayr da

zorlastirmaktadir.4’

40 Mucuk, a.g.e., s. 113

41 William J. Stanton ve Charles Futrell, Fundamentals of Marketing, 7th Ed.
(NewYork: McGraw - Hill Book Company, 1987), s.171; Mucuk, a.g.e., s. 115
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Farkhlagtiriimig Pazar (GCok Boéliim) Stratejisi

Farkhlastinlmig pazar stratejisinde, kuliip iki ya da daha fazla bslimu
hedef pazar olarak segerek tim pazarlama etkinliklerini bu bolumlerin her biri
icin ayri bir pazarlama karmasi gelistirmeye yo6neltir. Cogu zaman kulUpler

‘baglangigta tek  bélim stratejisi izleyip o boélimde basarih olduktan sonra
kendilerine cazip gelen diger béliimlere de yayiliriar.

Farkhlastinlmig pazar stratejisi, farklilastinlmamis pazar stratejisine
oranla kulibe daha cok gelir saglar. Fakat bu stratejinin de dezavantaji vardir.
Bu stratejiyi uygulayan kulliplerde triin ve hizmet sunumunda gesitlilik oldugu
icin Uretim maliyetlerinin tutundurma, ve dagitim gibi konularda da cesitlilik

gerektirdigi icin pazarlama maliyetleri de daha yiiksektir.

Hedef Pazar Segimi

Hedef pazar ya da pazarlarin segilmesi konusunda kultipler baslica iki
konuda karar vermek durumundadir. Bunlar:#2

1) Hangi pazar bélimil ya da bélumleri en bilyik - firsatlari
sunmaktadir? | | 4 |

2) Hedef pazar olarak kag bolim segilmelidir?

Hangi pazar boéluminin en buylk potansiyele sahip oldugu
belirlenirken, kuliibiin amaglarn ve Gstlin yanlari, rekabet durumu, boélimin satis
hacmi olarak bluyuklagu, bélimun bllyime potansiyeli, dagitim gerekleri, gerekli
harcamalari, kar potansiyeli, kuliblin imaji ve farkh bir Ustinlik gelistirip bunu
devam ettirip ettiremeyecegdi g6z 6ninde bulundurulmahdir. Butin bu faktérleri
gdz éninde bulunduran kullip, hedef pazar segimi stratejilerinden birine dayal
olarak, bir bélime mi, birkag béliime mi ya da tim pazara mi hitap edecegine
karar vermelidir. Ayrica, strateji segiminde asagidaki faktdrlere de dikkat etmek
gerekir. Bunlar:

1) Kulibin kaynaklari (¢ok sinirli olup olmadigr)

42 Mucuk, a.g.e., s.114
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2) Kulupte sunulan triin ve hizmetlerin 6zellikleri (homojen, rakiplerle
benzer olup olmamasi) '

3) Sunulan trldin ve hizmetlerin hayat seyrindeki donemi

4) Pazarin yapisi (Uyelerin ve potansiyel uyelerin ihtiyaglarinda
benzerlik olup olmamasi) | |

| 5) Rekabet durumu (hangi stratejiyi izledikleri)

Cevre analizinde belirlenen kultip-igi ve kultp-disi faktorler goz
éntnde bulundurularak, her ézel durum i¢in en uygun strateji belirlenebilir. Bu
faktorlerin durumlarina goére, rasyonel sayilabilecek érnek stratejiler Tablo - 3
deki gibi belirtilebilir: |

Tablo 3. Hedef Pazar Segiminde Rasyonel Strateji Ornekleri

Kaynak Sinirhi Yogunlagtinimis Pazar Stratejisi

Uriin/Hizmet  Homojen Farkhlastinimamig Pazar Stratejisi
Heterojen Farkllagtiriimis Pazar Stratejisi

Hayat Seyri  Tanitma Farklilagtirimamis Pazar Stratejisi

: Olgunluk Farklilastinimis Pazar Stratejisi

Pazar Yapist Homojen Farkllastinimamis Pazar Stratejisi
Heterojen Farklhlastinimis Pazar Stratejisi

Rakipler Farkhlastiriimis Farkhlastirnlmis Pazar Stratejisi Sart
Pazar

Rakipler Tek Urin/Hizmet Farklilagtinimis Pazar Stratejisi Yararli

2.2.2. Tiiketici ( Uye) Davraniglari

Kulliplerini daha iyi pazarlayabilmek icin, kulip mudirleri tiketici
davranislarinin nasil oldugunu bilmelidir. Ttiketici davranislari, tiketicilerin satin
almaya karar vermeleri ve satin aldiklari rh'al ya da hizmeti kullanarak tiiketme
stireci olarak tanimlanabilir. 43

Kuliblin sundugu drin ve hizmetleri kendileri i¢in alan Qyelerin

(tuketici - misterilerin) yaninda, kultpler, bu Grin ve hizmetleri ait olduklari grup

43 Charles W. LAMB, Jr., Joseph F. HAIR, Jr., ve Carl McDANIEL, Principles of
Marketing, 2nd ed. ( Southwestern Publishing, 1994 ), s. 102
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ya da organizasyonlar i¢in alan lyeler (6rgutsel tiketiciler) ile de karsi karsiya

gelmektedir.

2.2.2.1. Tiketici- Migteri Davraniglari

Tuketici - musteri davranig modelleri olarak aile yasam sireci (AYS)_ _
ve tiiketici satin alma- karar sureci vardir. Bu iki model, kulip mudurlerinin, kultp
Gyelerinin satin alma davraniglarini hangi faktoérlerin etkiledidini anlamalarina

yardim eder.

Aile Yasam Siireci

Bir Giyenin sadece yasini ve cinsiyetini bilmek, o Giyenin satin alma
davranisini agtklamak igin yeterli degildir. Ayni cinsiyet ve yas grubuna sahip
Uyeler arasindaki satin alma ve tiketim sekillerindeki farkhliklar aile yasam
stirecinin farkli asamalarinda olmalarinin bir sonucudur.** Aile yasam siireci,
evde cocuk olusu ya da olmayisi, medeni durum ve yasin bir kombinasyonu ile
belirlenen, bir ailedeki farkll agamalardan olusan bir seridir. Aile yagam sureci
kulup'i§letmeciligihde, Uyelerin}wketici davraniglarinin anlasilmasinda en degerl'i‘
aractir. Sekil - 6 da aile yasam siireci gériilmektedir.

Aile yasam sireci, kulip mudurlerine, ailelerin her bir agsamada
ihtiyaglarinin, gelirlerinin, kaynaklarinin ve harcamalarninin nasil farkhhk
gosterdigi konusunda bilgi verir. Ornegin, “yeni evli ve gocuklu” asamasinda olan
kigilerin, bir ev alabilecek glice sahip olduklari en uygun zaman oldugu igin
paralarini daha ¢ok bu yonde degerlendirmek isterler fakat diger tarafta, kurucu

~ kulup uyeligi icin aday olabilirler.

Aile yasam slirecinin bu agamasinda olan kisiler ¢ok az istege bagl
gelire sahip olduklarindan kullipteki yiyecek - icecek bitgesine ¢ok fazla destek
saflayamazlar. Bu agsamadaki tyelerin talebi daha g¢ok kulibiin havuzunu ve

diger spor olanaklarini kullanmada yogunlasirBunun yaninda, “orta yasli, evli ve

44 William J. Stanton, Fundamentals of Marketing, 6th ed. ( Japan: McGraw - Hill,
Inc., 1981),s. 76
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Orta Yash
g e l? ¢ GEeVrInig GEeVrl\ig: L{OrtaE \Xia$”> Bag."r{i{si Yash Yasli
ekar Cocuksuz Gocuklu J Cocukli Cocuklu Evii Bekar
— N — —
Geng (orta Yaslh | |Orta Yash
Boganmis | Bosanmig [=| BOSaNMIs,
Cocuklu Cocuklu Bagimsiz
L J | ) Leocukiu |
Finansal Finansal Evalabilmek | Finansal Ev sahibi Gelirinde Gelirinde
sikintisi -durumu icin-en durumu olan, | azalma azalmaolan,
olmayan, yakin bir - | uygun halen Finansal olan, Ev Ozel ilgiye,
Moday:takip | gelecekieki | donemde gelismekte | durumundan | sahibiolan, | sefkate ve
eden, finansal olan, Nakite | olan, Esleri | memnun Saglikli glivene
Rekreasyon | durumundan | gevilebilecek | calisan, olan, kalmasina | ihtiyac
yénelimli, daha iyi ¢ok az mali | Reklamdan | Seyahat, yardimci olan,Yasli,
Basit olan, olan, zor rekreasyon | olan evli
mobilya, Satinalma | Finansal etkilenen, ve kendi cihazlar ve | asamasinda
araba, miizik | glicline durumuve | Yiiksek kendine ilaglar alan | ofanlann
seti alan ve | sahip, tasarruf oranda egitimle aldiklarinin
tatile giden | yiksek ettigi para dayanikli ilgilenen, aynisini alan
oranda miktarindan | tiketim Hediyeler
dayanikli memnun mallar alan ve
tiketim olmayan, alabilen, katkilarda
mallarn Reklamlarda | Zevkine bulunan,
alabilme yer alan uygun Tatile giden
gliciine triinlerden | mobilyalar ve evinin
sahip, | almayi ve gereksiz | daha lilks
Beyaz esya, | seven, aletler alan | olmast igin
mobilyaalan | Televizyon, harcamalar
ve tatile gocuk yapan
giden mamast ve
oyuncak
alan

Sekil 6. Aile Yagsam Streci ( AYS ) Modeli

Patrick E. Murphy ve William A. Staples, “ A Modernized Family Life Cycleé,

Journal of Consumer Research, June 1979, s.16 - 17
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bagimsiz ¢ocuklu” agsamasinda olan kisiler, kultbin yiyecek - igecek tiniteleri ve
diger gelir merkezlerinin daimi tiiketicileri olabilecek sabit bir gelire ve fazla
nakite sahiplerdir. Bu gruptaki Uyeler golf kursu haricinde, yeni evli ve

cocuklularda oldugu kadar kullibiin spor olanaklarina fazla talep olusturmaziar.

Tliketici - Satin Alma - Karari Siireci

Tuketici satin alma karan dinamik bir siregtir. Kullp igin yeni
potansiyel bir lye, kulibl segmeden evvel kompleks bir karar verme
prosedlirinden geger. Mevcut alternatifleri degerlendirmek igin yardimci olacak
cesitli kaynaklardan bilgi almaya galigir. Tuketiciler satin alma karan sirecinde,
cok sayida direkt gdzlenebilen ya da endirekt (dolayli) olan c¢esitli faktorler

etkilemektedir.

*Endirekt Etkiler

Tuketici davraniglarini etkileyen 3 tane endirekt etki vardir: psikolojik

}faktc'jrler, sosyal faktérler ve durumsal faktorler.
| Psikolojik faktérlerden bbirisi olan “giidileme”, bir amaca y&nelik eylem
olarak tanmimlanabilir. Gidlleme hali yerine getirilmeyen bir ihtiyacin sonucu
olarak gerilimin artmasidir. Bundan dolayi, insanlar ihtiyaglarini tamamlayarak
gerilimlerini en aza indirmeye ¢alisirlar. Bir ihtiyag glidileme siirecinin en kritik
unsurudur. Bir ihtiyag ortaya ¢ikti§i zaman, o ihtiyacin giderilmesi icin eyleme
gegcmeyi gudiler.*® Satin alma gudiileri genellikle birincil satin alma guduleri ya
da secimli satin alma guduleri olmak tizere iki sinifta toplanir.*® Birincil satin
alma gudileri, bir kulibe katilmak ya da bir spor aleti almak gibi Grinlerin ve
hizmetlerin genel siniflan ile iliskilidir. Secimli satin alma guduleri ise, Kemer

Country Golf Kuliibiine ya da Doga Kulubine katilmak, ya da Jeep Grand

45 James F. Downey, “Consumer Behavior in the Hospitality Industry,” Der. Robert
A. Brymer, Hospitality Management, 4th ed. ( lowa: Kendall/Hunt Publishing,1991) ,ss. 249 -
254Perdue, a.g.e., s.221

46 lihan Cemalcller, Pazarlama Yénetimi, ( Eskisehir : Anadolu Universitesi, Agik
Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, No: 473, 1995 ), s. 44
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Cherokee ya da bir Ford Explorer almak gibi bir siniftaki Grtinlerin belli markalar
ile iligkilidir. '

Gudtlemenin temelini olusturan ihtiyaglar genellikle 1930 ve 1940’ i
yillarda Abraham Maslow tarafindan yapilan c¢aligsmanin temeline gore
siniflandirilir. Maslow’ un modelindé, asagi dijzeydeki ihtiyaglar bireylerin st
diizeydeki ihtiyaglarint karsilamak i¢in gidilenmelerinden 6nce kar§|lahmahd|r.
Maslow ihtiyaglari, en temelde olan fiziksel ihtiyaclarla en (st dizeyde olan
psikolojik ihtiyaglar - bagarma - arasinda siniflandirmisgtir. Bunlanin arasinda,
guvenlik, ait olma ve sevgi ile saygl gérme ihtiyaglar vardir. Her birey daima bu
ihtiya¢ duzeylerinden en azindan birinin kargilanmasini ister. Kuliipler, trnleri
ve hizmetleri yoluyla, Gyelerinin Maslow modelindeki ihtiyaglarini her dizeyde
kargilamaya caligir.

Tutum ve inang faktéril, kisilik kavramiyla oldukga yakindan ilgilidir.*”
Urtin, hizmet ve marka segiminde, tiketici tutumlan ve davranislari énemli rol
oynar. Bundan dolayi, tutum ve davranislarin nasil oldugunu ve nasil degistigini
GOk iyi bilmek ‘gerekir,48 Tutumlar ve inanglar ayni zamanda bireylerin, iyi - kéti,
dogru - yanhs gibi kisisel standartlarini ’belirleyen deger sistemini de icerir. Bir
kulip Giyesi, raket kulliplerinin para harcamaktan baska bir ise yaramadigi gibi
bir tutum ve inang icerisinde olabilir. Fakat ayni Gye, kendisinin de yakindan
ilgilendigi golf kursunun her seye deddigi gibi gti¢li bir tutum ve inang icindedir.
Tutumlar ve inanglar zamanla degdisebilir. Genel olarak degisimler yavas yavas
olur ve bireylerin yasi, egitimi, ve ekonomik ya da sosyal durumundan etkilenir.
Fakat, ara sira tutumsal degisimler aniden de olabilir. Ornegin, alkol kullanan bir
kisinin, c¢ok sevdigi bir yakinini sarhoslugun neden oldugu bir kazada
kaybettiginde, alkol kullanimina karsi tutumu aninda deg“;i§ebilir.49

Kiltar faktorl, tiketici davraniglarinda oldukga etkilidir. Kaltdr,
bireylerce, toplumsal yollarla edinilen ve toplumsal yollarla iletilen deger, yargi,

inang, imge, dil, din ve davranis 6l¢lleri diizenidir. Klltur, belirli davranis kaliplan

47 Perdue, a.g.e.,s. 220
48 Cemalciler, (1995),a.g.e.,s. 45

49 Perdue, a.g.e., s. 221
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ve maddi Uriinler ortaya ¢ikarir ve olusturdugu davraniglar kusaktan kusaga
gecer.%0 Kiiltir davranislar tizerinde kalici ve dinamik bir etkiye sahiptir. Ne
yendigi ve nasil yendigi ki'JIt'Ur'Un bireylerin nasil etkilediginin 6rnekleridir.
Guneyde yer alan bir kultipte oldukga fazla tiiketilen bir yemek ¢esidi, bati da yer
alan bir kultbn tyeleri tarafindan hig tuketilmeyebilir.‘ Kultp tyeligi bile kaltir ile
yakindan baglantihdir. Kulip tyeligine tesvik eden bir kiltirde, kulliplere katilim,

kultip kultird olmayan yerlerden daha fazla olur.

* Direkt Olarak Goézlenebilen Etkiler

Tuketicilerin satin alma karari siirecini etkileyen ve direkt olarak
gozlenebilen faktdrler, demografik faktérleri ve pazarlama karmasini igerir. Kultip
muddarleri ve pazarlama mudurleri, kuliip Oyelerinin son segimlerini yaparken
direkt ve endirekt etkilerin ne sekilde oldugunu c¢ok iyi anlamalan gerekir.
Demografik faktorler, kulip muadirlerinin kontrolli disindadir fakat bu faktérierin
uyelerin satin alma davraniglan ile iligkisini anlamak, kuliip mudurlerinin Qyelerin
ihtiyaclanini daha iyi karsilayabilmek igin Grtin ve hizmetler geligtirmesine .

yardimei olur.%?

2.2.2.2. Orgiitsel - Tiiketici Davraniglari

Orgutsel - tilketici davranisi, tiiketici - misteri davranisindan farkhdir.
Cunku, satin alma sekli farklidir ve tiketici, bazilarinin Grin ya da hizmeti bile
tiketmeyen bireylerin olusturdugu bir gruptur. Orgitsel - tilketici, ortak bir
amagla bir grup insan ic¢in Uriin ya da hizmet alicisi olarak tammlamr.52(")rne§in,
orgutsel - pazar, isletme oérgitleri, sosyal kulip ya da dernek yelerini icerebilir.
Bu Uyeler, trtin ya da hizmetleri 6zel kutlamalar (dugtin, yildénimu) igin ya da o

ariin ve hizmetlere ihtiyaci olan grup temsilcileri igin alirlar. Bitiin temel faktorler

50 Cemalcier, ( 1995), a.g.e., s. 45
51 Perdue, a.g.e., s. 221
52 Robert C. Lewis, Richard E. Chambers, ve Harsha E. Chacko, Marketing

Leadership in Hospitality, 2nd.ed. ( New York: VNR, 1995 ), 5.245; Gary L. Lilien, Marketing
Managemet, 2nd. ed. (Massachusetts: Boyd ve Fraser Publishing Company, 1993), s.36
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- endirekt ve direkt olarak gozlenebilen etkiler - tiketici pazarininki ile ayni
olmasina ragmen, orgitsel pazar Grin ya da hizmeti bir grup igin satin
almaktadirlar. Orgutsel tiketiciler bagkalarinin istek ve ihtiyacini karsilamak icin

calisirlar.®3

Satin Alma Merkezleri

Kulip mudarleri, “ érgttsel tuketicilerin® bir birey olmadigini, satin
alma merkezi olarak bilinen, bireylerin olusturdudu bir grup oldugunu
unutmamalidir. Satin alma merkezini olusturan her grup Uyesinin yerine
getirmesi gereken bir roli vardir. Gruptaki bir kag kisi ayni rolii ya da bir kisi ayni
anda bir kag roll Gstlenebilir.

Satin alma merkezinde izlenen 5 rol vardir:

1.Kullanici: Bu birey, trlin ya da hizmeti gergekte kullanan kisidir.
Kullanici, bir ¢gok durumda satin alma sirecini baglatir ve sik sik satin alma
sonras! degerlendirmede de yer alir.

‘ 2. Etkileyici: Bu satin alma merkezi (yesi, alternatiflerin
degerlendiriimesinde k'ullénllacak bilgi ya da satin alma kriterleri geii§tifir. Satin
alma sirecindeki etkisi direkt ya da endirekt olabilir.

3. Alici: Bu birey, Urin ya da hizmetin alinacagi yeri segme
konusunda resmi yetkiye sahip olan ve satin almayi gergeklestiren kisidir. Alict,
alig verig yerini segmekten sorumlu olmasina ragmen, Uzerinde satin alma
merkezindeki diger Gyelerin getirdigi sinirlamalar vardir.

4. Karar Verici: Bu birey, finansal durumlan kontrol eder ve satin
alma kararini, alicinin tavsiyeleriyle vermesine ragmen, triin ya da hizmet igin
para harcama kararini verme yetkisine sahiptir. Satin alma merkezinin bu uyesi,
fon saglayici durumundadir. Fon saglaylm rolli olarak, karar verici, éllClya satin
alma siirecini tamamlamasi igin izin verir. Bllylk ve formal oérgitlerde, alici ve
karar verici satin alma merkezinin iki farkli Uyesi iken, kigik ve informal

orgitlerde, bu iki rol bir kisi tarafindan yerine getirilir.

53 Perdue, a.g.e.,s. 221
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5. Kontrolor: Bu birey satin alma merkezindeki bilgi akisini kontrol
eder. Kontrolér, sekreter ya da satin alma gorevlisi gibi formal bir pozisyonda

olabilir fakat rolii genellikle informaldir.

Satm Alma Siniflarn

Butiin érgitsel all§veriv§'ler, satin alma. merkezi Uyelerinin gegirdikleri
kompleks slirecin aynisini gegirmek durumunda degildir. Satin alma surecini
kolaylastiran bir faktér, satin alma karari seklidir. Orgitler tarafindan verilen
cesitli satin alma kararinin sgekilleri satin alma siniflan olarak adlandinlir. Satin
alma siniflari, problemin grup igin yeni olusuna, satin alma karari igin ihtiyag
duyulan bilgi miktarina ve alternatiflerin degerlendiriime dereceleri (izerine
kurulmustur. Sekil-7 de orgitsel satin alma stirecinde satin alma siniflar

gorilmektedir.

Orind Gézden S
Satin Alma Ik Kez Gegirerek g\ytf}l l(J)rlu‘nuk
Durumu Satin'Alma Tekrar Alma TleJklpar :;;?a
(Satin Alma Siniflan) Durumu
T ) \
- Problemin Yuksek Orta Az
Yeniligi
Intiyag Duyulan Gok Orta Cok Az
Bilgi
Yenl Altematlﬂerln . cOk X Sinirh ] Yok
Onemi Onemll i {
Sekil 7. Orgutsel Satin Alma Surecinde Satin Alma Stniflan
Patrick Robinson, Charles Faris, ve Yoram Wind, Industrial Buying and
Creative Marketing ( Boston: Allyn and Bacon, 1967), s. 28 :

Urinil ilk kez satin alma durumunda, grup daha oénceden hig
kargilagsmadigi bir ihtiyac ya da problem ile kargi kargiyadir. Grup bu konuda,

gecmisteki satin alma deneyimlerinden ya ¢ok az bir bilgiye sahiptir ya da hig
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bilgisi yoktur. Bundan dolayi, olduk¢a fazla bilgiye ihtiya¢ vardir ve alternatif
tedarikgiler dikkatle gozden gegiriimelidir.

Ayni Grini gdzden gecirerek tekrar alma durumunda,®® satin alma
geneldir ya da Urtin yeniden aliniyordur fakat tedarikgisi farkli olabilir.

Aym arand rutin olarak tekrar alma durumu ¢ok genel ve sirekli
tekrarlayarak, rutin bir durumda yapilan satin almadir. Bu durumda, istenilen
urin ve hizmetlerin tedarik kaynaklan mevcut ise yeni kaynaklar aranmaz.
Alicilar artin/ hizmet ile ilgili oldukga fazla bilgiye sahip olmakla birlikte ya ¢ok az
ilave bilgiye ihtiyag duyar ya da hi¢ duymaz. Ornegin, gelecek haftanin ogle
yemegini kulipte yemeyi planlayan bir bri¢ kultibiniin durumunda, 6zel mon,
fiyat, glin ve saat, satin almadan almaya bazi degisiklikler gésterir fakat yeni bir

tedarikci aranmaz ve satin alma siireci rutindir.5%

2.3. PAZARLAMA YONETIMI FELSEFESI

Daha 6nce de belirtildigi gibi pazarlama y&netimi, hedef pazar ile
istenen degisimleri basarth bir sekilde gergeklestirmek igin izlenmesi gereken
prosediirleri yerine getirmektir.. Hangi felsefe‘ bu pazarlama ¢abalarini
yoénlendirmelidir? KulUplerin, Gyelerin ve toplumun ilgilerine ne kadar agirhk
verilmelidir ? Bu sorulara verilen cevaplar sik sik bir biri ile ¢elismektedir.

lyi formiile edilmis bir pazarlama stratejisi, bir kuliibiin tek ve stirekli
bir pazar konumunu olusturabilmesi igin gerekli olan kaynaklarin toplanmasini
daha da kolaylastirir. Bu pazar konumu, kulibiin kendi i¢ kosullari ( kulGibin
glcla ve zayif yanlarl ) ve gevresinde meydana gelen dis kosullan ( rakiplerin
- rekabetsel etkinlikleri ) tarafindan etkilenir.

Bir kuliblin pazarlama stratejisi uzun vadeli olmali ve kisa vadeli
pazarlama etkinlikleri.ne rehberlik - etmelidir. lyi gelistiriimis bir pazarlama
stratejisinin buttin unsurlari bir biri ile baglantili olmalidir. Pazarlama stratejisi

plani olmayan bir kulip, kisa dénemli pazarlama etkinlik planlarinin

54 Michael D. Hutt ve Thomas W. SPen, Business Marketmg Management, 4th
ed. (America: The Dryden Press, 1992), s. 73

55 Hutt ve Spen, a.g.e., s. 72 ; Perdue, a.g.e., s.223
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uygulanmasinda, bir yigiima olmasindan dolay! basarisiz olur. Bu kuliiblin bir
pazarlama stratejisi plani olusturmasi, her seyin garanti altina alindi§i anlamina da
gelmemelidir. Aksine, kulliblin i¢ ve dis ¢evreleri degistikge, pazarlama stratejisi de
degismelidir.%®

' Pazarlama yonetimi ile ilgilenen kigiler ve érgutler, pazarlama gabalarini

5 alternatif kavram altinda yerine getirmeye calisirlar. Bu kavramlar: 57

+ Uretime yénelik pazarlama yénetimi
+ Uriine yénelik pazarlama y6netimi
+ Satisa yonelik pazarlama yénetimi

+ Pazara yonelik pazarlama yonetimi

*

Topluma yoénelik pazarlama yénetimi
KullGp pazarlama etkinlikleri bu kavramlardan bir kag tanesini kapsasa da

genellikle bir kavram daha fazla dominant olur.%8

2.3.1. Uretime Yénelik Pazarlama Yénetimi

l'_Jretime yoénelik pazarlamada, yoneticiler tretim yénludir. Bu kavrama
gore, tiketiciler, satin almak' istedikleri mal ve hizmetlerin satis yerlerinde
bulunmasina ve fiyatlarinin uygun olmasina &nem veririler.5® Bundan dolayi,
yonetim, Gretim ve dagitim etkinlikleri Gzerine odaklasir.

Uretime yénelik pazarlama kavrami, iki durumda halen faydali olan bir
felsefedir. Birincisi, bir tGriine ya da hizmete olan talebin arz dan fazla oldugu
zamandir ki bu durumda, yénetim tretimi arttirma yollari aramahdir. ikincisi, iiriin ya
da hizmetin maliyetinin ¢ok yiksek oldugu ve uretimin azaltiimasi gerektigi

zaman.®0

56 Perdue, a.g.e.,s. 212

57 Kotler ve Armstrong, a.g.e., s. 14; Cemal Yukselen, Temel Pazarlama Bilgileri,
ikinci Baski (Ankara: Adim Yayincilik, 1994), s.13

58 Perdue, a.g.€.,s. 212
59 Cemalcller, (1995), a.g.e., s. 19

60 Kotler ve Armstrong, a.g.e., s. 14
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2.3.2. Urtine Yénelik Pazarlama Yénetimi

Uriine yonelik pazarlamada, yoneticiler, tiketicilerin fiyati uygun, iyi
kaliteli mallara ve hizmetlere karsi olumlu davranigta bulunacaklarini varsayar ve
yeterli satis diizeyine ve kara ulasmak igin, az caba harcanmasini éngériir.8Her
tuketici ayni standart Grtint isteméz, bazilari driinde segenek arar ve karsiligini
ddemek ister. Bu durum, tiriine yonelik pazarlamanin temelini olugturur. Ornegin,
hizli servisleri ile Gnli olan Wendys temel Griinleri olan hamburgeri 256 degisik
sekilde sunmaktadir. TUketicilerin talep ettigi anda , boyle genis bir secenek
- sunmasil, etkin bir Uretim sistemi ile mimkin olmaktadir fakat bu Wendys’in
pazarlama stratejisini vurgulamaz. Wendys tiketicilerine ¢ok sinirli bir méniiden

olduk¢a fazla ¢esitte segcenek sunmaktadir.52

2.3.3. Satiga Yonelik Pazarlama Yénetimi

Satisa yonelik pazarlamada, yoneticiler, tiketicilerin isletmenin

sundugu Uriin ve hizmetleri, genis ¢apli bir promosyon ¢abasi olmadikga, yeterli

~duzeyde almayacaklarini dustndukleri igin satig kavrami Gzerinde dururlar.
Isletmeler fazla tretim yaptiklari zaman satlga"yé')nelik pazarlamayi uygularlar.
Amaglari, pazarin ne istedijinden ¢ok, trettikleri Griini satabilmeleridir. Bundan
dolayi, bu tiir satiglara bagli pazarlama oldukga risklidir.

Yoénetim, tiketiciler ile uzun vadeli faydalt iliskiler kurmak yerine, satis
islemleri yaratmaya odaklasir. Uriinii/hizmeti almaya ikna olan tiiketicilerin
uriinden memnun olacaklarini varsayarlar ya da tuketiciler Griin ya da hizmetten
memnun olmasalar bile, muhtemelen bu memnuniyetsizliklerini zamanla
unutacaklar ve triinii/hizmeti yeniden alacaklardir. Yapilan aragtirmalar, triin ya
da hizmetten memnun olmayan. tiketicilerin  UriinG/hizmeti  yeniden
almayacaklarini godstermektedir. Daha da koétusl, memnun olan tuketiciler,
memnuniyetlerini 3 kisiye stylerken, memnun olmayanlar, memnuniyetsizliklerini

10 kisiye sc'jylemek’tedir.63

61 Cemalcller, (1995), a.g.e., s. 20

62 Perdue, a.g.e., s. 213
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Satisa yonelik pazarlama y&netimini uygulayan igletmeler, tGriin ya da
hizmete talebi arttirabilmek icin, pazarlarina satis elemanlari géndeririler. Satis
elemanlarinin baslica amacglarn:

+ Potansiyel tuketicilerin, isletmenin sundugu urtin ve hizmetlerden

“haberdar olmalarini saglamak

+ Potansiyel tiketicileri triin ya da hizmeti almalan igin ikna etmek

Fakat, bir ¢ok tiiketici bu yaklagimi olumsuz bir yénde algilamaktadir.
Cunkl, bazen bu yaklagim cok baskiya dayanan satisg taktikleri ve ahlaki
olmayan durumlara neden olmaktadir. Kigisel satisa vurulan bu damga,
pazarlamanin timin{ gélgelemektedir. Bundan dolayi, satisa yénelik pazarlama
yonetimi uygulayan kuluplerin ¢odu, ahlaki degerlerin digina ¢ikilmamasina ve
baski taktikleri kullanilmamasina oldukga fazla dikkat etmektedir.

Kuliplerin ¢odu, c¢ok profesyonel satis elemanlarina sahiptir.
Kulliplerin satis elemanlari, 6zellikle satis konumlu yerlerde bulunan servis
elemanlari, barmen, golf profesyoneli vb. gibi kulublin kendi personelinden
‘oIU§maktad|r.64 ‘

Satisa yénelik pazarlama kavrami, pazarlamayi igten - disa ele alir.
Uretim ile baslar, kulubin mevcut Urtnlerine odaklasir ve karl satiglar
yapabilmek icin yogun bir satisi ve promosyonu zorunlu kilar. Tuketiciyi ikna
etmeye odaklasir, Griin ya da hizmeti kimin ve nigin aldigina az énem vererek,

kisa vadede ¢ok satis yapmay! hedefler.

2.3.4. Pazara Yénelik Pazarlama Yénetimi

Pazara yonelik pazarlama ydnetimi, kuliiblin amaglarina ulagsmasini,
hedef pazarin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesine ve istenen tatminin
rakiplerinkindén daha etkili ve etkin bir sekilde saglanmasina bagdlamaktadir. Bu
pazarlama yoénetimi felsefesi, pazarlamayi, digtan - ige ele alir. lyi tamimlanmig
bir pazar ile baslar, Qiye ihtiyaglarina odaklagir, iyeleri etkileyen bitiin pazarlama

etkinliklerini koordine eder ve tiiketicilerin takdir ve memnuniyetlerine bagl, uzun

63 Kotler ve Armstrong, a.g.e., 16

64 Perdue, a.g.e.,s. 21
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vadeli lye iligkileri yaratma yolu ile kazang saglar. Pazara yonelik pazarlama
yonetiminde, kulupler, Uyeler ne isterse onu Gretirler bundan dolay: da tiyelerin

memnuniyetini saglayarak kazangli cikarlar.6°

2.3.5. Topluma Yénelik Pazarlama Yc')'ne_timi

Topluma ybdnelik pazarlama ybnétimi, uyelerin istek ve ihtiyaclarini
belirleyip, onlan, lyelerin memnun olacaklarl sekilde sunmalan ve toplumun
yarar dogrultusunda gelistirmeleri felsefesine dayanir.6

Topluma yodnelik pazarlama, pazarlama kavraminin yalin olarak,
cevresel problemlere, kaynak yetersizliklerine, hizli nifus artigina, diinyadaki
ekonomik problemiere ve ihmal edilmis hizmetlere cevap vermede yeterli olup
olmadigini sorgular.

Bu felsefeyi benimseyen kullpler, daima Uyelerin isteklerini yerine
getirmeyi, onlari memnun etmeyi, uzun vadede lyeler ve toplum igin her seyin

en iyisini yapmayi amaglartar.5”

2.4. KULUPLERDE DURUM ANALIZI -

Kullipler dinamik bir ¢cevrede yagarlar. Bu ¢evrede meydana gelen
degisimler kullpleri yakindan etkilemekte ve uyum saglama cabalarini
yogunlastirmaktadir.

Dis gevreden kaynaklanan degisimlerin yarattigi firsat ve tehditler,
kuliblin kuvvetli ve zayif yanlari ile bagdastiriimalidir. Bu ise ancak, firsatlardan
azami dlizeyde yararlanip, tehditlerin asgari dizeye indirilmesi ile kuliibln
kuvvetli yanlarinin degerlendirilerek arttirilmaya ¢alisiimasi ve zayif yanlarinin
ortadan kaldinlmasi ile mimkiin olacaktir. Kultiplerin varliklarini devam
ettirmeleri, biyliime ve gelismeleri dig ¢evre analizinin yapilmasini gerektirir.

Cunku teknolojik, sosyo - kilturel, politik ve ekonomik degiskenler olarak

65 Kotler ve Armstrong, a.g.e., s. 17
66 Cemalcller, (1995 ), a.g.e., s. 23

67 Kotler ve Armstrong, a.g.e., s. 19
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siralanan dort temel faktoriin olusturdugu dis ¢evre strekli olarak degismekte,
sabit bir denge halini koruyamamaktadir.58

Bir kulip pazarlama yonetim felsefelerinden , hangisini segerse
segsin, pazarlama stratejisi kultbtin iginde bulundugu i¢ (personelin yeterliligi,
vb.) ve dis (firsatlar, tehditler, rakipler vb.)' kosullara bagh olacaktl,rf Kultipler
icinde bulunduklari bu kogullari durum analizi yaparak belirlerler. Giink( kultpler
ancak bu i¢ ve dig gevre analizi yaptiklari stirece kuvvetli ve zayif yanlarini gorap
strekli bir gelisim g6steren pazar kosullarina ayak uydurabileceklerdir.

Durum analizi, kulip mdudurlerinin pazarlama stratejisini ve nihai
pazarlama planini hazirlarken, iginde bulundugu kosullari tanimlar. Durum
analizi genellikle FUTZ analizi olarak belirtilir. FUTZ, kulubiin firsatlarinin,
ustinluklerinin, tehditlerin ve zayifliklarinin analiz edilen yonlerinin  bag
harflerinden olusur. Teknolojik, so.syo - kuilttirel, politik ve ekonomik faktdrlerden
olusan dis gevrenin diginda pazar ve rekabet gibi faktérler de disg gevrenin
kulupler tarafindan kontrol edilemeyen unsurlaridir. Kullupler dig c¢evrede
meydana gelen b_u degisiklikleri izleyerek pazarlama karmalarini yeniden

duzenlerler ve pazar paylarinr korumaya galigirlar.

2.4.1. Kuliibiin Dig Cevre Analizi

Kultipler c¢evresel faktdrlerdeki gelismelerden ©&nemli oOlclide
etkilenirler. Stratejik pazarlama planlan hazirlanirken, dis cevre faktérlerinin
analizi yapilarak bazi varsayimlarda bulunulur. Gevre kullple ilgili her seyi igerir
fakat dis cevre kuluplerin kendisiyle ilgili fakat kendi disinda gelisen faktérlerden
olusur. Uygulamada dis ¢evre analizi olduk¢a zordur. Cinkd kultp ile gevresi
arasinda surekli ve karsilikli bir etkilesim bulunmaktadir ve bu etkilesimin nerede
baslayip, nerede sona erdigini belirlemek c¢ok kolay degildir. Bir kuliibin dis
cevresinin belirlenebilmesi oncelikle kultbiin agiklikla tanimlanmasina ve

sinirlaninin gizilmesine baghdir. 6°

68 Goksel Ataman ve Ercan Gegez, “ Dis Cevrenin Pazarlama Uzerinde Etkisi ve
Pazarlama Yénetimi Agisindan Onemi,” Pazarlama Diinyasi, Mart - Nisan 1991, s. 28 - 33

69 Dincer, (1996), a.g.e., s.41; Arpaci ve digerleri, a.g.e., s. 61
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Kultiplerin pek ¢ok gesidi, farkli buylklukte ve seviyede olanlari vardir
ve ayni sekilde gesitli tirde buyuklikte ve seviyede gevreleri bulunmaktadir.
Ornegin, uluslararasi bir kullip igin daha bilytk ve uluslararasi bir cevre bulunur.
Diger taraftanda, kultibtn her bir alt sistemi igerisinde ayri ayri gevreler bulunur.
Kuliibiin pazarlama bolimi ig¢in kullip d'|§|_n'da bir pazarlama g¢evresinin -
bulunmasi bu duruma &rnek olarak verilebilir.

Bir kulubin dis c¢evresi analiz edilirken, ¢ farkli cevre
tanimlanabitir.”©

1) Gergek dig gevre: Kuliibiin diginda yer alan ve kuliiple ilgili faktor
ve sartlardan meydana gelir. Yasal duzenlemeler, rakipler, uUyeler, genel
ekonomik cevre, teknolojik gevre, vb. dir. Kulip amaglarina ulasabilmek ve
stratejilerini basariyla uygulayabilmek igin siirekli olarak bu cevre ile etkilesim
halindedir.

2) Algilanan dis cevre: Gergcek dig ¢evre her zaman oldugu gibi
algilanamadiindan dolayl bir de algilanan g¢evreden s6z edilebilir. Kullp
yoneticilerinin gevreyle ilgili algilamalar daha dar alanda kalir ya da benzer dis
cevre sartlan degisik yoneticiler tarafindan farkli sekilde élgllanabilir. Dig
cevredeki yeni bir durum, bir kullip ydneticisi tarafindan kulibiin bllyGmesi igin
bir firsat olarak degerlendirilirken, bir bagka kullip yéneticisi tarafindan kuliibiin
amaglarina ulagsmasinda bir engel olarak gorulebilir. Bu konuda yonetimin
basarisini arttiracak olan nokta, dis ¢evrenin tam ve dogru olarak algilanmasidir.
Dis cevre ile algilanan ¢evre arasindaki mesafenin boyutlari, stratejik agikligin
meydana getirecegi riski belirler.

3) Karar alani ve uygulama c¢evresi: bu gevre, kullip ydneticisinin
algiladigr gevre igerisinde tercih ettigi alani ifade eder. Kulip igin segilen |
amaglar, stratejiler ve goérevlerle ilgili alandir. Cunkd hig bir kulip, gergek ve
algilanan gevre alaninin tamamitna yoénelik olarak faaliyette bulunamaz. Kulip
yoneticileri yalniz dnemsedikleri ve éncelik verdikleri cevre faktorleri iginde ¢aba

gosterirler. Kuliibin kimligi de bu gevre faktérleri tarafindan sekillenir.

70 Albenese, a.g.e., s. 145; Dinger, (1996), a.g.e., s. 4142
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Dis cevre analizi yoluyla kullip teknolojideki ilerlemeleri, sosyal
yapidaki gelismeleri, enerj'i ve hammadde piyasasindaki degisikligi ve kulubin
sundugu Urdn ve hizmetlerin pazardaki yeri ve imaji hakkinda bilgi toplayarak ve
elde edilen bilgileri inceleyerek, karsi karsiya bulundugu firsat va tehditleri
beli_rleyerek kulibiin gevréye uymasi ile ilgili planlar gelistirir. Sekil - 8 de kultp

ve gevresi gosteriimektedir.

Genel Cevre

Ekonomik Cevre

Sekil 8. Kulap ve Cevresi

Dinger, a.g.e., s. 43’ den uyarlanmustir.

Kuliblin tepe yoneticilerinin, kulibin stratejisini ve amaglarini
etkiledidi igin disardan gelen firsat ve tehditleri sistematik olarak incelemesi
gerekir. Bu firsat ve tehditlerin nelerden kaynaklandiginin bulunmasi ve
hangilerinin kuliibl etkileyecegdinin belirlenmesi ve bunlarin 6zelliklerinin teshisi
gibi konular tim detaylarn ile ele alinmalidir. Agagida kullplere dis ¢evreden
gelen firsatlar ve tehditler belirtilmistir.

Kulliblin Firsatlari

+ Kullp isletmeciliginin biyimesi

+ Yeni pazar bélumlerinin kesfedilmesi



Uriin / hizmet gesidini ve kalitesinin arttiriimasi
Cesitlendirmeye gidilmesi

Rakipler ile olan rekabetin azaltiimasi

Karli yatinimlar yapilmasi

Kuliibiin imajint yeni alanlarda kullanma
Hizli pazar bityime yollarinin aranmasi

Yeni teknolojilerin kullaniimasi

Kuliibe Olabilecek Tehditler

L 4

*

Kullp isletmeciligine olan cesitli darbeler
Direkt rakiplerin artmasi
Endirekt rakiplerin artmasi

Uye tercihlerindeki degisim

© 145

Yeni ya da kulubiin sundugu Urin ve hizmetlerin yerine

gecgebilecek Uriin ve hizmetlerde artis olmasi
Demografik faktorlerdeki degisimler
Ekonomik kosullardaki degisimler

Yasal diizenlemeler

Artan personel maliyetleri

Cok yavas pazar bityumesi ( gerileme )

Kultpler icin hem firsat hemde tehdit unsuru olan ve pazarlama

stratejileri gelistirmede ¢ok énemli bir role sahip olan rekabet ve rakiplerin analizi

secilerek, bu analizin nasil yapildigi detaylari ile asagida ele alinmaktadir.

2.4.1.1. Rekabet ve Rakiplerin Analizi

Stratejik pazarlama yonetiminde rakipler ve rekabet ortami daima s6z

konusudur. Bir kultp rakiplerini, onlarin pazar igindeki faaliyetlerini ve izledikleri

stratejileri bilmiyorsa, kendi sundugu uriin/hizmet ve faaliyetlerini ¢cok iyi bilmesi

fazla bir anlam tasimaz. Bundan dolayi, kuliibiin kendisine ydnelik oldugu kadar,

rakipleri ve onlarin durumlarindaki degisiklikleri strekli ve sistematik olarak

incelemelidir. Bu baglamda da kuliipler hitabedilen pazarin rekabet boyutu ve

rakiplerin durumu olmak Gizere iki alanda aragtirma yapmalidir.
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Rekabet Analizi

Rekabet, kuliplerin bu pazarda tutunabilmek igin kaliteli Grtin/

hizmetler sunmalarina, verimli galismalarina ve lyelere déniik dogrudan ya da

dolayli olarak yapilan faaliyetlerin tiumudur.

Bir kulubiin pazarda basaril bir sekilde yer alabilmesi i¢in ne yapmasi

gerektigi, ne gibi stratejik Ustunlikler saglayabilecegi ve pazardaki rakiplerin

davraniglarinin nasil olabilecedi gibi sorular rekabet analizinde (zerinde

durulmasi gereken konular olusturmaktadir. Bir kulibiin faaliyette bulundugu

pazarin rekabet oOzelliklerini belirleyebilmek icin asagida belirtilen noktalar

tizerinde durulmahdir:’"

*

Pazara giris ve ¢tkis engelleri: Baz yatirim alanlarina girmek,
kultpler igin biylk harcamalar ve riskler gerektiriyor mu sorusunun
cevabi, kulibiin olasi potansiyel rakiplerinin pazara kolayca girip
giremeyecegini belirler.

Pazarin karhiligi: Kuliibun faaliyette bulundugu pazarin karlilk
oraninin, sektérlere goére farklilik gdstermesi ve yildan vyila
degismesi, rekabetin seviyesini etkilemektedir. Duslik kar oranlari,
kulGiplerin® gelecekteki rakipleri icin cesaret kirici olacaktir. Ancak
yeni rakiplerin ortaya ¢ikmamasi da bazi durumlarda kuliiplerin
gelismesini olumsuz yénde etkileyebilir.

Yararlanilabilir pazar kismi: Mevcut ve muhtemel pazardaki
gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikacak pazar genigliginin ve
olusacak fazla talep miktarinin tahmin edilmesi, rekabeti belirleyici
olabilir. Pazardaki gelisme orani, mevcut ya da yeni rakipler
arasindaki mucadeleyi arttirabilir.

Rekabet Ustiinltigii: Bir kulibln rakipleri karsisinda ve rekabet
ortaminda, kaynaklarinin kullanimi ya da faaliyet alani nedeniyle
elde ettigi Ustinlik durumu, rekabet Ustinludl olarak ifade edilir.
Rekabet ustinlagl , rekabet ortaminda gugli bir pozisyon
saglayacak Urtin - hizmet / pazar birimlerinin 6zellikleridir. Kultip
yonetimi, rekabet ortamini énemli 6lglide etkileyebilecek bu
ozellikleri hem kendi hemde rakipleri agisindan tesbit ederek
karsilastirmalar yapmalidir.

Rakiplerin sayisi ve biiyiikliigii: Cok sayida ya da butln pazari
etkileyebilecek buyUklukteki rakiplerin varhdi, hem rekabeti
zorlastirir hem de pazara giris imkanlariny daraltir.

71 Dinger, a.g.e., s. 57 -60
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+ Kauliiplerin gelismesindeki genel egilimler: Pazardaki kultiplerin
gelisme egilimi ve kullpler arasindaki iligkilerin niteligi ve seyri,
rekabet sartlarini belirleyen bir baska faktérdir. Kullipler arasi
isbirligi, anlasma ve birlesmeler, kiciik ve orta 6lgekli kultplerin
rekabet yapisi ve dider pazar hareketleri ile her tirlti ihtimal
dustinilerek gereken 6nem verilmelidir.

Kultipler arasi rekabet; fiyat, kalite, hizmet ve tye memnuniyeti gibi
faktérlere dayanmakta ve kuluplerin amaclarinin gergeklestiriimesinde etkili

olmaktadir.

Rakiplerin Analizi

Kulliplerin rakipleri benzer Urin ve hizmetler sunan kuliipler
olabilecegi gibi, ikame Grlin ve hizmet ya da tamamlayici Uriin ve hizmet sunan
isletmeler (golf ve resort oteller, restoranlar, vb.) ya da kuruluslar (spor tesisleri,
vb.) olabilir. Ancak, ne tur rakip olursa olsun, bunlari ayrintili bir sekilde
tanimlamadan gelistirilen pazarlama stratejiler tamamlanmamis sayilir.

Genellikle rakiplerin analizinde asagidaki noktalara dikkat edilir: 72

+ Rakiplerin ydnelimi: Rakipler Uriin/hizmet yénelimli mi, pazar
yonelimli mi yoksa pazar kismi ydnelimli midir? Rakip kulUplerin
yoénelimi, kulUplerin stratejilerini belirlemede olduk¢a 6nemli rol
oynar. Eger rakipler, belirli bir UrGn/hizmet Gzerinde
uzmanlagmiglarsa, kuliiblin pazar y6nelimine dénik bir strateji
uygulamasi, aksine rakipler pazar yénelimli ise, kulibin Griin/
hizmet yonelimli bir rekabet stratejisi segmesi daha uygun
olacaktir.

+ Rakiplerin iiriin ve hizmetleri: Rakiplerin sundudu Uriin ve
hizmetlerin  niteligi, 6zellikleri, miktart ve ¢esidi c¢esidi
belirlenmelidir. Ayrica bu rin ve hizmetlerin iginde bulundugdu
hayat safhalari ve pazar paylar belirlenerek kulubtin sundugu triin
ve hizmetlerle karsilagtinimalidir.

+ Rakiplerin lriin/hizmet sunma &zellikleri: Rakip kultplerin Uriin
ve hizmetleri sunma kapasiteleri ve verimlilik oranlarinin bilinmesi,
bir o6lglide kullplerin stratejisinin olusturulmasinda yardimci
olmaktadir. Ayrica rakiplerin Uriin/hizmet maliyetleri ile marjinal
karllig1 da énemlidir. Uriin/hizmet maliyetlerinde meydana gelen
degigsmeler, pazar uzerinde rakiplerin hangilerinin daha etkili
rekabet yapabilecegini gosterir. Ancak Urlin ve hizmetlerin kalitesi

72 Ayni, s. 61
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ve dagitim kolayliklar, maliyetler Gizerindeki etkiyi azaltan ya da
arttiran faktorler olarak gézéniinde tutulmaldir.

+ Rakiplerin bilylime orani: Rakiplerin biiylime oraninlari ile bunu
saglayan faktorler incelenmelidir. Ozellikle kar daditimi, sermaya
arttinmi ve fiyat politikalarindaki degisiklikler, bliylilme oranini
etkileyecegi icin dikkate alinmalidir. Béylece pazardan gekilme
ihtimali bulunan kuluplerle ilgili tahminler ve rekabeti zorlayacak
konular énceden gorilebilir.

+ Rakiplerin rekabet Ustiinliikleri: Rakiplerin teknolojik ya da mali
Ustunlukleri ile sunduklarn Oran/hizmetin kalitesi gibi rekabet
avantajlarinin belirlenmesi, kulibe ne ile micadele edecegi
konusunda agik bir bilgi saglayacaktir.

+ Rakiplerin amaglan, stratejileri ve bunlarda meydana gelen
degisiklikler: Rakiplerin gecmisteki ve simdiki amaglan, stratejileri
ve bunlardaki degisikliklerle bu degisikliklerin nedenleri
arastinlarak, rakiplerin herhangi bir gelisme karsisindaki tavirlari
tahmin edilebilir. Ayrica rakip kuliplerdeki yoneticilerin degerleri ve
psikolojik yapilari tahlil edilmelidir.

2.4.2. Kuliibiin I¢ Cevre Analizi

ic cevre analizinin amaci, kulibun Ustiin ve zayif yonlerini ortaya
cikarmaktir. Bu baglamda, kultp stratejilerini gelistirirken, kultibin kaynak ve
kabiliyetlerini inceler. Dis ¢evrenin analiziyle belirlenen amaglanin, kultip
yéneticilerinin hayal gulglerinin 6tesinde gergekei bir sekilde degerlendiriimesi,
kulibUn icine yénelik bir analizin yapilmasi ile mimkuandr.

Bir kultp butun yonleriyle Gstlin ya da zayif olamaz. Ayrica kuliibin
her bdlim ya da fonksiyonu da esit 6zelliklere sahip olamaz. Kuliibln etkili
olarak ¢aligsabilmesi i¢in bu parcalar arasinda bir denge kurulamayabilir. Bazi
kultiplerde finansman fonksiyonu gtgll iken, bir baska kultipte pazarlama daha
etkin olabilir. Bundan dolay, kultbiin Uistin. ve zayif yénlerinin belirlenmesinin,
kulibe 6nemli bir stratejik ve taktik bilgi saglayacaktir. Bunun yaninda, kuliibiin
ciddi bir dederlemeye tabi tutulmasi, g¢evre ile arasindaki uyumu daha da
kolaylastirir. Kultiplerin i¢ cevre analizi G¢ agamadan olugsmaktadir. Bunlar:

1) Kultibin analiz edilmesi sdrecinin ilk asamasi bilgi toplamayla
baslar. Burada kullanilabilecek bilgi, kullibtn i¢ ve dig, mali, teknik sartlarini;
kisiler ve gruplar arast resmi ve gayri resmi iligkileri; hem kuliiblin igi ile hemde

dis gevresi arasindaki etkilesimi dikkate almahdir.
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Bu tar kapsamh bilgiler, kullip i¢i ya da disi gesitli kaynaklardan
saglanabilir. Oncelikle kuliibiin ayhk/yilik denetim raporlari, muhasebe kayit ve
islemleri, organizasyon semasi ve el kitaplari, yillk amaglar ve amagclarin
gerceklestiriime oranlari, yapilan planlar, politikalar vb. birinci dereceden bilgi
kaynaklarini olusturmaktadir. Kulilp yéneticilerinin ve diger ¢alisanlarin gérisleri
de vyararli bilgiler saglayabilir. Ayrica kulip d(yelerinin ve rakiplerin kultp
hakkindaki gorisleri yardimci kaynaklar olarak gériimelidir.

2) Kulubiin i¢ ¢evre analizinin ikinci asamasinda toplanan bilgi ve
veriler, aynintilt bir incelemeye tabi tutulur. Bu inceleme yapilmadan, toplanan
bilgi ve verilerin herhangi bir anlam ve degeri yoktur. Bu asamada, istatistiki
analiz tekniklerinden ve bilgi islem sistemlerinden yararlanilabilir.

3) Kuliibiin i¢ ¢evre analizinin son agamasinda ise, incelenen bilgi ve
veriler yorumlanarak, kullanilabilir hale getirilir.

Kuliblin i¢ cevre analizi ile ilgili faaliyetler yapilirken, asagidaki
konular Gizerinde dikkatle durulmalidir:

- Kulubtin degerlendirilmesi, strateji gelistirme faaliyetlerinin sadece
“énemli bir égeéi olarak gc'jri]lmemélidir. Cunki kulubiin ic geVré analizinin
yapiimasinin amaci, stratejik amagclarin belifenmesinde yardimci olacak
bilgilerin toplanmasidir.

- Kultibiin i¢ gevre analizi ile dis ¢evre analizi birlikte ve bir btunlik
icinde ele alinmalidir. i¢ ve dis gevre analizleri yapilirken karsilikli bagimhilik
nedeniyle, birbirinden tam olarak ayirdetmeye imkan yoktur. Ancak her iki temel
6genin birlikte incelenmesi daha gecerli sonuglar verecektir. Ctinki kultiblin
herhangi bir konudaki ustinlagl, cevre sartlariyla uyum iginde oldugu igin
Ustunliktar. ‘

- Kuliiblin i¢ gevre analizi bir amag degil arag olarak dusinilmelidir.

- Analizde kullanilacak 6l¢li ve kriterler, mimkiin oldugu kadar agik ve
objektif olmali ve kullp ydneticilerinin algilari ise karistirilmamalidir.

. - Bu analiz, her kuliibun kendi 6zelliklerine uygun olmalidir. Butiin
kulupler icin gecerli olan tek bir analiz yéntemi yoktur.

Kulliplerdeki pazarlama faktérlerinin analizi olduk¢a énemlidir. Clnk

pazarlama fonksiyonu kuliiplerin dig gevreye acilan penceresidir. Kultibiin i¢
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cevresi faktorlerinden tyeler ve rakipler, pazarlama fonksiyonu ile yakindan
ilgilidir. Dolayisiyla, kuliibiin pazardaki konumu, Uyeler ve potansiyel Gyeler
Uzerindeki etkisi ve rakiplere oranla Gstun ya da zayif taraflari ortaya gikanimig
olacaktir.

Pazarlama faktorlerinin analizi, pazarlama stratejileri gell§t|rmede

oldukga onemli bir role sahlptlr Bu faktorlerin baglicalar ise sunlardir:

+ Uriin ve hizmet faktérleri

+ Fiyat faktorleri

+ Dagitim faktérleri

+ Tanitma ve tutundurma faktorleri

Butin bu faktdrlere c¢alismanin ilerleyen bélimlerinde detayli bir
sekilde deginilecektir. |

Kultiplerin i¢ ¢evre analizi sonucunda belirleyecekleri tstiinlikleri ve

zayifliklar asagidaki gibi siralamak miimkundar.”3

Kuliibiin Ustiinliikleri

+ Cok segenek sunan, kaliteli triin / hizmet sunmasi
+ Pazarninin buyukligu

+ Yeterli Gretim

+ Pazarlama yetenegi

+ Bilgi sistemi yeterliligi

+ Insan kaynaklan yeterliligi

+ lyi bir imaja sahip olma

+ Finansal avantajlari

+ Yénetim yeteneginin duzeyi
+ Etkin kontrol sistemleri

+ lyi geligtirilmig strateji

+ Kurulus yeri

73 Perdue, a.g.e., s. 215
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Kuliibiin Zayif Yanlan
+ Fazla secgenegdi olmayan ve guncelligi kalmayan triin / hizmet
sunmasi
¢ Pazarinin kuguklugu
+ Artan ya da yetersiz maliyet trendi
+ Kot pazarlama plani
+ Yetersiz bilgi sistemleri
+ Yetersiz insan kaynaklari
+ Marka imajini kaybetmesi
+ Finansal istikrarsizlik
+ Yetersiz ydnetim yetenegi
+ Kontrol yoksunlugu
+ Uygun olmayan organizasyon yapisi

+ Kurulus yeri dezavantajlari
2.5. URON / HIZMET STRATEJISI

Uriin/hizmet  stratejisinin en‘c'inémli elementi Grtinin ve hizmetin
kendisidir. Kultip pazarlama kararlari bu alanda, kuliibiin sundugu rekreasyonel
aktivitelerin sayisi ve sekli, restorandaki ménunin niteligi, kullibiin fiziksel
goriinimi ve restorana rezervasyon yapma ya da golf kurslarinin baslangi¢
zamanlari icin belirlenen politika ve prosedirleri konularina verilen énemle
ortaya gikmaktadir. Kultbin sundugu trin/ hizmetler ve tGriin / hizmete bagh
pazarlama kararlarinin etkileri, kuliip Oyelerin memnuniyetinden ve kulibin

finansal performansindan anlasiiabilir.

2.5.1. Uriin/Hizmet Konumlandirma ve Yenileme Stratejisi

Konumlandirma pazariama stratejileri olugturmada oldukga 6nemli bir
role sahiptir. Cunki, konumlandirma ile kultplerin kendi durum analizleri ile

pazar ve rekabet analizleri arasinda bir bag kurulmaktadir.”#

74 Lovelock, a.g.e., s.169
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Uriin konumlandirmasi, kultibiin Grin ve hizmet olanaklarinin ve
imajinin tasarimi igin bir strateji gelistirme sureci olarak tanimlanabilir. Uriin
konumlandirmasi yolu ile kuliibiin hedef pazari, kultubii rakipleri ile kiyaslayarak,
kuliibtin nigin var oldudunu anlar ve takdir eder.”® Eger bir kulip mudard, en iyi
kulupler arasinda, ilk siralarda yer almayi istiyorsa, hem genel olarak kulup
pazahnda hem de tyelerin algilamalarinda en iyi kulup imajini yaratma’k ve
devam ettirebilmek igin ¢ok ¢aba géstermesi gerekmektedir.

Uriin yenileme, kuliiplerde, o ana kadar hi¢ retiimemis, tamamen
yeni bir Griniin ya da kulGplerde mevcut olan driinlerin ya da olanaklarin
yenilenerek  yeniden iyelere sunulmasidir.”®  Uriin  yenilemede ve
konumlandirmada dikkat edilmesi gereken konu, yeni triinlerin kultip Gyelerinin
istek ve ihtiyaglarina cevap vermesi ve rakip kulliplerin belirledigi fiyatlarininda
g6z oniinde bulundurularak hemen hemen ayni fiyata onlardan daha kaliteli
rtin/hizmet sunulmasidir. Uriin/hizmet yenileme karan yeni fikirlerin, pazarlama
programlari tasariminin, pazar ve Urtin/hizmet testlerini ve yeni irtin/hizmetlerin
tyelere ve potansiyel Uyelere tanitim seklinin bulunmasini ve degerlendiriimesini
igérir.77 uriin/hizmet yenileme baslica alti sekilde gergéklegir. Bunlar:’®

+ Kultipde sunulan iriin/hizmetin Diinyada ya da tlkede ilk defa

sunularak,

+ Kultpde yeni Griin/hizmet hatti olusturularak,

+ Kullipdeki mevcut Orin/hizmet hattina yeni Griin/hizmet hatt
eklenerek,

+ Kulipde sunulan uGrin/hizmetleri yeniden gbézden gegirerek ve
mevcut Griin/hizmetleri gelistirerek,

+ Kultbiin sundugu triin ve hizmetleri yeniden konumlandirarak,

+ Maliyetleri azaltarak.

75 David W. Cravens, Strategic Marketing, 5th ed. (America: The McGraw-Hill
Companies Inc., 1997), s. 203

76 Timur, a.g.e., s. 89
77 Cravens, a.g.e., s.17

78 L.P. Sullivan, “Quality Function Deployment,” Quality Progress, June 1986, ss.
39-50
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Yeni Urun/hizmet belirleme silreci Uyelerin tatminlerinin Slgtlerek
burada meydana gelen boslugun (gap) tanimlanmasi ile baslar. Mevcut wriin/
hizmetler ile kullip tiyeleri tarafindan istenen uriin ve hizmetler arasindaki farklar
yeni Urin ve hizmetlerin sunulmasi igin bir firsat yaratmaktadir.

Urtinlerin ambalaji ve fiziksel degisiklikler, bir kuliban rakiplerinden
farkl olmasini saglar. Kulibl rakiplerinden farkli kllmak icin, segilen Griin ve
ozelliklerin yenilenmesi kullip pazarindaki tiketiciler i¢in oldukga 6nemli ve
inandirici ise bu strateji kultibiin gelirinin artmasina yardimcei olacaktir.”®

Pazarlama arastirma teknikleri, rakip olan kullplerin trtnlerinin
konumunu belirten bir Grin konum haritast olusturmustur. Bu Griin konum
haritasi, ayni zamanda kullip mudurlerinin yeni bir kulibli konumlandirmalarinda
ya da mevcut kullpte yenilije gitmelerinde yardimci olmaktadir. Sekil - 9 da bu
harita gérulmektedir.

Egder bir kuliip madiri, kulibln en iyi kultipler arasinda ilk sirada yer
almasini istiyorsa ve mevcut ve potansiyel tyelerin, zor ve pahal bir yesil alan
aidati olan bir golf kursunun, boyle bir kulubtn niteligi oldugunu distindugint
b'eliflemi§se, kulilbtin golf kursunun , Griin konum haritasinin tst sol kadraninda
yilksek bir yerde olmasini saglandigindan emin olmalidir. Bu diisiince, kultibiin
golf kursunu biraz daha zorlagstirmak igin yeniden tasarimlanmasini ve yesil
alana 6denen aidatin artiriimasini gerektirebilir.

Uriin yenileme pazar bélimlerinde maksimum sonuglar elde etmek
icin sik sik kullanilir. Ornedin, pazarinin biyik bir bélimunit emeklilerin
olusturdugu bir kullip, bu Kisilere rakiplerininkinden daha disik bir fiyata genis
golf olanaklari sunmay! hedeflemisse bu durum da Griin yenilemeye girer. Bu
kultpte, kuliip midurd, kulibi daha disik fiyata golf olanaklar sunmasi nedeni

ile emekli pazarina dogru konumlandirmistir.

79 Cravens, a.g.e., s.18
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Rakip Golf Kurslari
A. Ege Golf Kulubut G. Armonya Golf Kultbi
B. Belediye Golf Kursu H. Universite Golf Kulibu
C. Incek Golf ve Country Kuliip i Sunset Country Kullip
D. Cankaya Golf Kursu J. Best Golf Kursu
E. Anadolu Country Kullp K. Porsuk Golf Kulubt
F. Mavi Gél Country Kulup L. Sports Kullip

Sekil 9. Urtin Konumlandirma Haritas! - Golf Kursu Nitelikleri

Robert C.Lewis, Richard E.Chambers,and Harsha E. Chacko, Marketing
Leadership in Hospitality, 2nd ed. ( NewYork: VNR, 1995), s. 364 den
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2.5.1.1.  Uriin/Hizmet Konumlandirma Stratejisi Gelistirme Asamalari

Rekabet stratejisinde, genellikle kulublin sundudu hizmet ve
olanaklari ayni ya da benzer bir sekilde sunan birinci dereceden rakip kuliipler
Uzerine odaklasilir. Fakat, ayni hizmet ve olanaklari farkh sekilde tiyelere sunan
di§er rakiplerde kullip igin tehdit unsQru olabilir. Etkin bir konumlandirma
stratejisinin gelistiriimesi icin yapilan arastirma ve analizler, ikinci dereceden
rakipler de dahil olmak Gzere, kulubiin rakip pazarlarinda olusabilecek tehdit ve
firsatlari ortaya ¢ikaracak sekilde tasarimlanmaldir. Sekil-10 da bir

konumlandirma stratejisi gelistirme slireci yer almaktadir.

Paz*ar Analizi Pazar Bolumlerinin
Olci
*Yer P iz
“ Trond Tanimi ve Analizi
\J
p | En Uygun Hedef
p | Pazarin Secilmesi |
Kulgbiin Ig V
Analizi Pazarda Gelmek Pazarlama
**KKaylnaler Istenilen Yerin  |____ gl Ftkinlik Plani
|S|t?ma ar Belirlenmesi
* Degerler
Uyelere Hangi
Faydalarin
Sunulacagdinin
Secilmesi
Rekabet Analizi +

* Ustunlukler Rakip Kuluplere

* Zayif Yanlar Karsi Etkin
- L
Mevcut Farklilagtirma

Konumlandirma Olanaklarinin Analizi
(Uyelerin

Algiladigi Gibi)

Sekil 10. Kuluplerde Konumlandirma Stratejisi Geligtirme Sureci

Lovelock, a.g.e., s. 172'den uyarlanmusgtir.
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Pazar analizi, kulibe olan talebin trendini ve kulibln kurulmus
oldugu bolgedeki talebi her dizeyde belirlemek igin yapilir. Kulibiin sundugu
hizmet ve olanaklar igin talep artiyor mu ya da azaliyor mu? Talebi etkileyen
degisimlar var mi? Bitin bu sorulara cevap verebilmek icin pazar analizi
gereklidir. Ayrica duruma gore alternetif pazar bélimleri gelistiriimeli ve
arastirmalar yalniz her bir pazar bélimiunde bulunan potansiyel ‘kuIUp Uyelerirﬁn
ihtiya¢ ve tercihleri Uizerinde degil ayni zamanda bu pazar bélimlerinin rakipleri
nasil algiladiklar konusunda da yodunlagmalidir.

Kuliibiin i¢ analizi, kulibiin kendi kaynaklarinin ( finansal, insan
glicu, yeterli bilgi ve duran varliklar), yoénetimin sinirlandirmalarinin, dederlerin
ve hedeflerin ( karlilik, buyime ve profesyonel tercihler) analizini gerektirir. Bu
analizlerden elde edilen bilgiler kullanilarak, kulipler ya mevcut Grin ve
hizmetleri ya da yeni Uriin ve hizmetleri sunmak istedigi sinirh sayidaki hedef
pazarini secebilmelidir.

Rekabet analizi, rakiplerin analiz edilmesinden elde edilen sonuglar
kulibln stratejik pazarlama etkinlikleri ile ilgili olan kigilere kultiblin Gstanlikler,
ve zayif yanlari | hakklhda bilgi vererek, duriin ve hizmét olanaklérlnm
farklilastirimasi i¢in cesitli firsatlar saglamaktadir. Bu analiz hem birinci
dereceden rakipleri hem de ikinci dereceden rakipleri icermelidir.

Bu ¢ analizden elde edilen sonuglarin bir araya getiriimesi
sonucunda, kulibiun bu pazarda olmak istedigi yeri belirten konumlandirmaya

yonelik pazarlama plani hazirlanir.8°

2.5.2. Uriin/Hizmet Kalitesi Geligtirme Stratejisi

Uriin/hizmet kalitesi gelistirmek, kulliplerdeki rekabet unsurunu daha
etkin bir hale getirmektedir.8! Uriin/hizmet kalitesi gelistirme maliyeti azaltir,
rekabet avantajini arttirir. Kuliipler icin bu stratejinin uygulanmasi ¢ok énemlidir.

Cunki kulGplerde genellikle hizmet Uretilir ve hizmetler fiziksel Griinlerden soyut

80 Lovelock, a.g.e., s.171

81 David W.Cravens et all. “Marketing Role in Product Service Quality,” Industrial
Marketing Management, November 1988, ss. 285-303
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olmasi nedeniyle farkiidir.82Kuliiplerde sunulan driin/hizmetlerin  kalitesini
gelistirmek icin Toplam Kalite Y®&netiminin (TQM) basarli bir sekilde
uygulanmasi gerekmektedir. Bunu uygulayabilmek i¢in de kuliipte sunulan riin
ve hizmetlerin kalitesine ve kullipteki herkesin bu kaliteyi saglamak icin ¢aba
gostererek katilimei bir ydnetim tarzi gelistiriimesine odaklasir. Kalite gelistirmek,
kullipdeki ‘herkesin sorumluluQUndadlr. Kalite ‘geligtirmek i§in gerekli olan
y6netim yapisi ve liderlik dzellikleri, kalite ile ilgili problemin ortaya gikarilmasina,
personel standartlarinin yuksek olmasina, kalite gelistimenin devam eden bir
siire¢ olmasina, katilimcei bir yénetim yapisinin olmasina ve tam bir planlamaya

detayl bir sekilde dikkat etmeyi gerektirir.83

2.5.3. Marka Stratejisi

Marka, kuluplerin sundudu Uriin ve hizmetleri diger kultplerin
sundugu uriin ve hizmetlerden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil ya da
bunlarin bilesimidir. Kuvvetli bir marka imaji kuliplere ¢ok sayida 6nemli
avantajlar sagjlamak’tadlr.84 Markanin kulup Uyeleri ve potansiyel uyeler

acisindan faydalari vardir. Bunlar:85

+ Kuliblin GrGin ve hizmetlerinin taninmasini saglar,

+ Kalite agisindan giiven unsuru olusturur,

+ Kultip hakkinda bilgi verir,

+ Uyelere korunma imkani verir.

Markay! aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen
kultpler éncelikle ulusal marka (kulibin kendi markasi), 6zel bir marka (dagitic

markasi) ya da karma bir marka mi kullanacadina karar vermelidir. Genellikle

82 Leonard Berry, “Services marketing Is Different,” Business, May-June 1980, ss.
24-30

83 Frank S. Leonard ve W. Earl Sasser, “The Incline of Quality,” Harvard Business
Review, September-October 1982, s. 163 -

84 Cravens, a.g.e., s. 305

85 Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Dokuzuncu Basim, (Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi, 1998), s.151
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kuliiplerde kendi markalarini kullanmak tercih edilir. Cink(i, kulliplerin kendi
markasini  kullanmasinin kontrol giici, rekabet, reklam, servis vb. gesitli

yonlerden bllyilk avantajlar saglamaktadir.

- 2.54. Uriin Yagam Siirecinin Ozellikleri ve Pazarlama Stratejileri

Urtinlerin yasam siireci pézarlama stratejiéinde oldukg:a‘c‘inemlidir.s‘5
Uriinler iyi tanimlanmig bir yasam siireci agamasindan gegerler. Bir truniin
yasami, sagladigi gelir ve gelir artis orani ile &lgtlur.8” Bir kuliip ilk acildigr ve
pazarda yerini aldidi ilk glnlerde, gelir nispeten disik, maliyet nispeten gok
yuksek olur ve bitce agigr meydana gelir. Bu asama riin yasam slrecinin
tanitma agamasidir. Ayni durum, bir kuliib{in yeni bir ménu kalemi ya da etkinlik
programi icin de gegerlidir.88 Sekil - 11 de trtin yasam surecinin asamalari

gorilmektedir.

Satislar

Tanitma Buyiume Olgunluk Dusls

Zaman

Sekil 11. Uriin Yasam Sirecinin Asamalari

Robert C.Lewis, Richard E.Chambers,and Harsha E. Chacko, Marketing
Leadership In Hospitality, 2nd ed. ( NewYork: VNR, 1995),s. 405

86 Zeyyat Hatipoglu, Temel Pazarlama. Birinci Baski (Istanbul, 1993), s.75

87 Chester R. Wasson, “ The Importance of The Product Life Cycle to The Industrial
Marketer,” Der. Philip Kotler ve Keith K.Cox, Marketing, 4th. ed. ( Prentice - Hall International
Edition, 1988), s. 231 - 241

88 Perdue, a.g.e., s.217
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Tanitma asamasinda genellikle kulibiin sundugu triin ve hizmetlere

talep yaratiimasi zorunlulugu vardir ve bu da zaman alir. Zamanin uzunlugu;

urin ve hizmetin kompleksligine, yenilik derecesine, Uyelerin ve potansiyel

tyelerin istek ve ihtiyaglarina kolayca cevap verebilmesine ve ayni istek ve

ihtiyaci karsilayacak ikame Uriin ve hizmet niteliginde rakiplerin durumu vb. cok

sayida faktore baghdlr.89

Bu agsamanin baglica 6zellikleri agagidaki gibidir:

*

Kultube olan lyelik talebi yavas yavas yikselir ¢linkii kuliip heniiz
potansiyel iyeler tarafindan bilinmemektedir.

Onceleri kuliibe dogrudan rakip yoktur, ancak pazarda tutundukgca
rakipler ortaya ¢iksa da sayilarn azdir.

Pazarlama maliyeti yliksektir.

Tanmtim  asamasinda, pazarlama  stratejisi  tutundurma
harcamalarina agirik vererek, kulibin sundugu Griin  ve
hizmetlerin varliindan ve niteliklerinden Uyeleri ve potansiyel
tyeleri haberi olmasini saglar.

Bltan gabalar bu dénemin siresini kisaltmay!, kulibin sundugu
Grin ve hizmetlere talebi. arttirarak ikinci asamaya gegcmeye
yoneliktir. ' C

Uriin Gyeler tarafindan kabul gériip daha populer bir hale geldiginde,

Grun yagsam

L 2

slrecinin bilyiime agsamasina girer. Bllyime asamasinda:

Gelir hizh bir sekilde artmaya baslar, maliyet normaldir ve kulip
Griinin popllaritesinden dolayi biraz fazla fiyatiandirabilir.

Artan gelir ve normal maliyet birlesimi, bu 0rtin Gizerinde oldukga iyi
isletim kar mairji ile sonuglanir.

Ekstra kar marji, Griin yasam slrecinin tanitma agamasinda ya da
daha sonraki asamalarda olan Urlnlerin desteklenmesi igin
kullanilabilir.

Uriin ve hizmet kalitesi gelistirilir ve sunulan Griin ve hizmetlere
yeni nitelikler eklenir.

Rakip kuluplerin pazarda arttidi gorulir ve bu durum yenilikgi
kuliibin pazarlama stratejilerine bir¢ok sinirlayici unsurlar getirir.

89 Mucuk, (1990) a.g.e., s.145
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Kullip Grniin poptlaritesi ile birlikte gelir artisina sahip olurken ve bu
durumdan ¢ok memnunken, Uriin ‘rakiplerin dikkatini ¢ekebilir. Rakipler pazara
girdiginde, Uriinden elde edilen gelir artisi azalmaya baglar, bu da urantn, Griin
yasam slrecinin olgunluk agamasinda oldugunu gésterir. Olgunluk asamasi

sirasinda:

+ Kar marji diusmeye baglar.

+ Rakipler urinin basanli yonlerini kopya ederler béylece rakip
kultiplerin Grtnleri cok benzer fakat ¢cok az farkh olurlar.

+ Fiyat rekabeti gok yaygin olur. Urtintin kar marji diigerken, toplam
gelir de azalir.

+ Uriin/hizmet farklilagtirma ve pazar bélimlendirme stratejilerine
oénem verilir.

+ Farklilastirma ve bdlimleme stratejileri uygulanmasi geregi
dagitim kanallarinda degisiklik yapilir.

Bu asamada, pazarda degisiklik, Urtiin ve hizmetlerde degisiklik ve
pazarlama karmasinda degisiklik yapma gibi ¢ ayrn temele dayali pazarlama
stratejilerine agirlik verilir. _

Pazarda dégi§iklik yapmaya yonelik étratejiler, yeni pazar ve pazar
bolumleri bulmaya ve mevcut Uyelerin kultibiin sundugu Uriin ve hizmetleri daha
sik kullanmalarini saglamaya galigir.

Kulibin sundugu 0riin ve hizmetlerde degisiklik yapma stratejisi ise,
kalite gelistirme, ona yeni 6zellikler katma ve stil gelistirme yoluyla, bu ézellikleri
vurgulayarak pazarda sunulan Grtin ve hizmetlere canhlik kazandirmaya c¢aba
harcar.

Pazarjama karmas! degisikligi ise, cesitli unsurlardan biri ya da bir
kaginda degisikliklerle satigslant canlandirmaya c¢alisir. Rekabetin  yliksek
diizeyde oldugu bu asamada, réklam ve diger tutundurma ¢abalarinin Gyelerin
ve potansiyel Uyelerin en c¢ok ilgisini ¢ekecek sekilde duzenlenmesi ve
gelistiriimesi yoluna gidilir. Bu asamada, tipik olarak pazarlama stratejilerinin
etkin bir rekabet esasina dayandiriimasi gerekir.

Diiglis agsamasi ise Urlin yasam slrecinin son agsamasidir. Yuksek
kalorili monu kalemleri, kulip Urlnlerinin digus agamasina 6rnek olarak

verilebilir. Teknolojik gelismeler, Uyelerin zevklerinde ve yagsam tarzlarinda
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meydana gelen gelismeler, rakip kulliplerin rekabetsel davraniglari, bir Grtniin
dislis asamasina gegmesinin baglica nedenlerindendir. Bu agamada:

+ Satiglar ve kar hizli bir sekilde dismeye baslar ve maliyete ¢ok

fazla 6nem verilir. '

+ Duisils asamasinda olan {riinlere kullibin diger kaynaklarindan
destek saglanir ve gelisme asamasinda olan driinler ‘igin
gosterilecek c¢abalardan bir kismi da dusliste olan rin igin
harcanir.

+ Dislis asamasinda tlizerinde durulmasi gereken stratejiler triin ve
hizmetlerin ortadan kalkip kalkmayacagi ve daha ¢ok da ne zaman
ortadan kalkacag: konusu tizerinde toplanir.%° -

Bazen disuste olan {irlinler kolayca ortadan kalkar. Disliste olan
triinle ilgili olarak bir segenek de, Urinu yeniden formille etme yolu ile GriinG
dususten kurtararak, Griin igin yeni bir yasam ¢emberi olusturmaktir. Bu konu ile
ilgili G¢lincl bir se?;;enek de, yavas Urinun maliyetini duslirme yolu ile Griin{
sunmaya devam etmeye ve halen satisindan kar saglamaya olanak veren
isletme prosedirii gelistirmektir. Ornegin, kulip yuksek kalorili olan ménii
- kalemlerini haftada bir defa sunarak, bu tlr yiyecekleri isteyen. lyelerin
’i‘htiyaglarlnl kar§|layabi.lir fakat bir giin sunulan bu Griinlerin maliyeti yiksek
olabilir.

Uriin yasam stireci, baglica planlama aracidir. Uriin yasam sirecine
bagli olarak Tablo - 4 de goérilen Urlin/pazar matrisine goére belirlenen stratejik
alternatifler ¢ok dikkatli bir sekilde takip edilmeli ve en uygun strateji
belirlenmelidir. Uriin yasam ¢gemberinin kullanimindaki tek tehlike, Grtintin olmasi
gereken asamada degilken, o agsamadaymis gibi gérulmesidir. Bir kulip madurd,
urinin dasts asamasina girdigini dustinerek, o Urtine aynilan kaynaklarin
miktarint hemen azaltabilir. Bu Uriin aslinda dusiis agsamasinda olmayabilir, eger
kulup mudurit bu asamada Uran ile ilgili promosyonlar gelistirirse, Griintin

zamanindan énce duslsiuni énlemis olur.

90 Ayni, s.146
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Tablo 4. Uriin/Pazar Matrisine Gore Stratejik Alternatifler

P ‘ REKABET DURUMU
0 Guglu Orta . ‘ Zayif
. * Pazarlama ya da * Pazar payi
& Pazar payini . L
5 arttirrarak baya, birlesme yoluyla pazar artmiyorsa, geri gekil
payini artir,
S ©
& g * Pazar payini koru, * Pazar payin: dikkatli * Pazar payini
:‘% > *Yadaarttirrarak byl  bir gekilde artir. koruyarak ¢ekil,
@
2
* Pazar payini
(D\ *
< 3 Koruyarak arttirmaya Pazarpaymniartirmaya .
> S calis calis, Yatinmi geri ¢ek,
> . N . S
5 8) * Etkililik stratejilerini Segici stratejileri tasfiye et
P4 uygula,
F) uygula
x
= * Pazar payini
= korumaya calis, * Segici geri gekilme * Yatirimi geri ¢gek
8 " Segici stratejileri stratejilerini uygula tasfiye et,
uygula
- Omer Dinger, Stratejik Yénetim ve igletme Politikas, 2. Baski (istanbul, 1992),
s.189 ' o ‘ .
2.6. DAGITIM STRATEJISI

Pazarlamada, Urlinler/hizmetler ile tiketicilerin bir araya getiriimesi
icin kullanilan teknik ve taktiklere dagitim denir.®! Pazarlama dagitim kararlari
urtin ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye akigini sadlayan kisilerin ve igletmelerin
koordinasyonunu igerir.

Dokunulabilinen bir GrinQn dreticisi, Urintn nihai kullanicinin eline
nasil gegcecegdi konusunda karar verir. Bu kararlar genellikle kullanilacak dagitim
kanallari Gizerine yogunlasir. Uretim noktast ile tiiketim noktasi arasinda kag tane
ve ne cesit aracilar kullanilacagina karar verilir. Araci cesitleri acentalar,
komisyoncular, toptancilar ve perakendecilerden olusmaktadir. Dokunulabilinen

bltln Grinler ayni yolla daditiimayabilirier.

91 Lewis, Chambers ve Chacko, a.g.e., s. 648
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Dokunulamayan ya da hizmete dayali Griinlerin (kultiplerde sunulan
hizmetlerin) dagitiminda da ¢esitli alternatifler vardir. Fakat dokunulabilen
drdnler ile dokunulamayan uriinler ya da hizmetlerin dagitimi arasinda farkliliklar
vardir. Bir hizmeti satin almak ya da tuketmek icin tiketici hizmetin sunuldugu
yere gelmek zorundadir. Ornegin, kuliip golf profesyon‘elleri tarafindan sunulan
hizmetlérden elde edilecek kulip geliri, ancak golf profesyonelinin' bir dye ile
cahsmast halinde gerceklesir. Eder kuliip Uyelerinden hi¢ kimse pergsembe
sabahi i¢in golf kursuna rezervasyon yaptirmamigsa, kuliip buradan gelir elde
edemeyecektir ve kacirnlan bu firsat bir daha degerlendirilemeyecektir. Clnki,
hizmetlerin depolanabilme 6zelligi yoktur ve aninda tretilir ve tuketilirler. Bundan |
dolayi, kuliiplerin sundugu hizmetlerin tiketicileri olan kultip Gyelerinin, hizmet
alabilmek icin kuliplere gelmeleri gerekmektedir.

Kuliplerde sunulan Urin ve hizmetlerin dagitim kanallari nadiren bir
perakendeci igerir. Cunk{, kulipler, kuliiplerde sunulan Griin ve hizmetlerin
sadece perakendecisi degil ayni zamanda Ureticisidir. Dolayisiyla, kulliplerin
problemi. kulubtn sundugu drdn ve hizmetlerin perakendecilere nasil
| dagitilacag degil, tyelerin kulibe nasil getirilecegidir. Bu 'proble‘m de kuluiplerin
0zel bir dagitim sistemine ihtiyaci oldugunu gdstermektedir. Kullplerde,

92 ve wretimin ve tuketimin es zamanh®® olmasi

Urinlerin depolanamamasi
nedeniyle, kulliplerin, Oyelerin kulliplere gelme ve kulibiun sundugu driin ve
hizmetlerden satin alma kolaylhig1 saglayan bir dagitim sistemini se¢meleri
zorunludur, %4

Tek ya da bagimsiz kuliip isletmeleri i¢in, dagitim secenekleri ya da
kararlari, kultibtn kurulus yeri, ulagilabilirligi, isletim saatleri ve cesitli Uyelik
siniflari sunmasi ile sinirhdir. Fakat, ¢ok Uniteli kulliplerde dagitim secenekleri

daha karigiktir.

92 Murat Ferman, “Hizmet Pazarlamast Uzerine Genel Degerlendirmeler,”
Pazarlama Diinyasi, Ocak - Subat 1988, s. 25 - 31

93 Christian Gronross, “Designing a Long Range Marketing Strategy for Services,”
Der. Malcolm McDonald, Marketing Strategies, 1st. ed. (Great Britain: Biddles Ltd., 1995), s.
154 '

94 Perdue, a.g.e.,s. 234
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2.6.1. Cok Uniteli Kultiplerin Dagitim Segenekleri

Bir gok kultip tek bir isletme halinde varligini sirdarirken, bazi
kultiplerde, ayni otel ve restoran gibi diger agirlama isletmelerinde zincir olarak
adlandirilan, kuliip gruplarn kurmaya artan bir egilim géstermeye basglamislardir.
Cok uniteli kulinle'rin isletimi igin, dagitimla ilgili kararlar, kultp zincirinin nasil
genisletilecedi ve zincirdeki kulﬂpleﬁn tahlnmaS| ve gorundlebilirliginin
arttiriimast yolu ile tyelerin kuliibti kullanimlarini kolaylastirmasini igerir. Cok
tniteli kultip zincirleri ya da ¢ok Uniteli kulip zincirine dogru genislemeye
baglayan tek kullpler igin dagitim secgenekleri, bagimsiz kultplerin mini -
zincirini, kultplerin adini satin almayi ( franchising ) ya da diger kuI[]pIerlé

birbirlerine baglanmayi igerir.

2.6.1.1. Bagimsiz “mini - zincirler”

Gunimizde birgok Kkulip badimsiz olarak igletimekte ve bu
bagimsizligindan ¢ok memnun olarak, franchize isletme gibi goériinmek
istememektedir. Fakat, ayni sehirde olan ve ayni kurucu tarafindan olusturulan
kultipler, satin alma ve muhaSebe avantajlarl saglamak igin bir araya gelerek bir
kulGpler zinciri gibi hareket etmektedirler. Sayilar iki ile bes arasinda degisen bu
kulUipler bir araya gelerek “ mini - zincir” leri olustururlar. Fakat ayni ¢atl altinda
200 kuliipten daha fazlasina sahip olan Amerikan Kulip Dernegi gibi daha biiytik
franchize tipi organizasyonlara sahip olamazlar. Bu tur kulipler dagitim
acisindan, kullbe ¢ok az bir fayda saglar. Cunkd, her kulip badimsiz bir
gérinime sahip oldugundan, mini - zincire Uyeler agisindan fazla bir marka
bagimhlig kazandirmaz. Boyle bir mini - zincire ait olmakla, zincirdeki kuliiplerin
her birine yine gok az sayida yeni Uyeler gelir ve kultp Gyeleri zincirdeki diger

kuliipleri pek ziyaret etmezler.9°

95 Ayny, s. 235
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2.6.1.2.  Franchised Kuliipler

Kar amagh olan kultiplerde, kulip mudarleri bir franchise konumlu
organizasyonu temsil ederler ya da o organizasyon i¢in ¢alisirlar. Kullibiin sahibi
ya da hissedarlari, kultibun Giyelerinin hemen sayginlik kazanmasini ve kuliibin
taninmasini istedikleri zaman, franchising yolunu segerler. Ayni zamanda, bu
segenek kulibun olanaklarini daha da arttirmas: ve genigletmesi igin yatirrm
fonu ve bazi durumlarda da ¢ok iyi egitim almis mudurler tarafindan
yonetilmesini saglar. Franchised bir kulip olmanin en &6nemli faydasi,
franchasing alinan organizasyonun ( parent organization ) verdidi profesyonel
pazarlama destegidir.% Diger faydalari ise genellikle yasal , givenlik ve sigorta
konularinda destekleyici hizmetleri igerir.

Franchised bir kulip olmanin, avantajlarinin yaninda bir takim
dezavantajlari da vardir. Franchise organizasyonunun amaglarn ile kuliip
tyelerinin amaglar farkhlik gésterebilir. Ornegin, tiyeler normal fiyatlari ve sinirli
tiye sayisi olan kulplere ait olmak isteyebilirler fakat franchised kuliip daha
yilksek fiyat, Uye sayisini maksimize etmek ve daha fazla gelir saglamak igin-
serbest bir tiyelik politikast ister. Diger bir dezavantaj ise finansal riski, franchise
organizasyonunun degil kullibiin sahibinin tagimasidir. Yapilan yatirimin getirisi
eder kulip sahibinin beklentisinden dusikse, franchise kontratinda izin
verilmeyen fakat riski azaltmaya yarayan bazi onlemler alinabilir. Bunun
sonucunda da, bazi celigkiler ortaya c¢ikar ve ydnetimi, kulip Uyelerinin

beklentilerini karsilamasinda olumsuz yénde etkiler.%”

2.6.1.3.  Birbirine Bagl ( Affiliated ) Kuliipler

Kullip Gyelerinin cogu sik sik seyahat ederler ya da kullip pazarinda
bir gok rakibi olan ve sinirli olanaklar sunan kultiplere ait olurlar. Bazi kulupler

olanaklarini paylagsmak, birlikte pazarlama c¢abalarini gerceklestirmek ve satin

96 Douglas J. Dalrymple ve Leonard J. Parsons, Marketing Management, 4th ed.
(New York: John Wiley ve Sons, 1986), s. 517; Stephen Rushmore, Hotel Investment : A Guide
for Lenders and Owners, s. 17 - 2 ; Brymer, a.g.e., s. 98

97 Perdue, a.g.e., s.234
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almada daha ekonomik olabilmek igin diger kuluplerle birbirlerine baglaniriar.
Birbirine bagh olan kullpler ¢ok az bir édeme ya da hi¢ bir 6deme yapmadan,
birbirlerinin tyelerine karsilikli olarak olanaklarindan faydalanmalarini saglarlar.
Dagitim igin kullanilan simirhi bir yaklasim olan bu yéntemin, ¢ok az finansal
avantajlari vardir, fakat, dijer yanda kuliip Gyeliginin degerini arttirmakta ve

potansiyel uyéleri kuliibe katilmalari igin tesvik etmektedir.%8

2.7. TUTUNDURMA STRATEJISI

Bir kullp, kulip Uyelerine sunmus oldugu uriin ve hizmetlerin
uygunlugunu fiyat ve daditimi da goéz 6niine alarak bildirmek durumundadir.%®
Kultip Gyeleri ile bu iletisimi nasil saglayacadi konusunda bir takim kararlar alir.
Bu kararlara da pazarlamada, tutundurma kararlari denir.'% Bir kulubiin
pazarlama karmasinin bir elemani olan tutundurma karmasi ise, kisgisel satis
karmasi, duyurum karmasi, satis tutundurma karmasi ve bazi durumlarda
reklam karmasindan olusur. Tutundurma karmasi elemanlari ya da etkinlikleri,
kuliip Gyelerine kulip ve kulubun sundugu olanaklar hakkinda bilgi verir ve
hatirlatir. Kulliplerdeki tutundurma cabalari, kuliibiin, kuliip tiyeleri ile sinirh olan

bir pazara sahip olmasi nedeni ile bazi durumlarda kisith kalmaktadir.

2.7.1. Tutundurma Stratejisi Geligtirme

Hedef pazar ve konumlandirma stratejileri tutundurma kararlarina
rehberlik yapar. Tutundurma stratejisi asadidaki konularda karar vermeyi

gerektirir:101

+ |letisimin amaglar

+ Tutundurma karmasini olusturan bilesimlerin rolt

98 Ayni, 235

99 Yavuz Odabasgi, Pazarlama iletigimi, ( Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari;
No. 851, 1995 ), s. 46

100 Perdue, a.g.e., s. 227

101 Cravens, a.g.e., s. 370
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+ Tutundurma biitcesi

¢ Tutundurma karmasini olugturan her bir bilesimin stratejisi

Hedef pazar, kulibiin sundugu arin ve hizmetler, dagitim, fiyat
kararlari batiin bir pazarlama programinda tutundurma stratejisinin roltinii
belilemeye ve tutundurma etkinliklerinde spesifik iletisim tarzlarinin

tanimlanmasina yardime olur. Sekil - 12 de bir tutundurma stratejisi gelistirme

~

Hedef Pazar(lar) ve Tutundurma Karmasi
Konumlandirma Stratejisi Bilesenlerinin Rolu

Tutundurma Butgesi j

Sekil 12. Tutundurma Stratejisi Gelistirme Modeli

modeli gériimektedir.

lletisim Amaglari

Tutundurma Karmasi
Bilesenleri Stratejisi

Cravens, a.g.e., s. 371

fletisim Amaglar

Tutundurma karmasi bilesenlerinin amagclan birbirleriyle i¢ icedir.
lletisimin amaci mevcut tyeler ile potansiyel tyeleri kuliibiin sundugu Griin ve
hizmetlerin rakiplerinkinden daha Ustiin ve kaliteli olduguna ikna etmektir. Ayni
zamanda iletisimin amaglari pazarlama programinda reklamini satis

tutundurmanin ve kisisel satigin nasil kullanilacagini belirlemede yardimci olur.
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Tutundurma Karmasi Bilesenlerinin Roliiniin Belirlenmesi

Tutundurma amaglan tutundurma karmasindaki her bir bilesenin
spesifik bir roli ile baglantilidir. Tutundurma stratejisi gelistirirken 6ncelikle
tutundurma karmasi bilesenleri igin bazt standartlar olusturmak oldukcga
~ faydaldir. Bu standartlar her bir tutundurma bileseni icin bir strateji belirlemeye
yardimci  olur. Hangi iletigin amacinin  hangi tutundurma bileseninin
sorumlulugunda olacadini belirlemek gerekir. Ornegin, reklam kuliipte sunulan
yeni Urin ve hizmetler hakkinda tyeleri haberdar etmekten, satis tutundurma

kuponlar ve numuneler verme yoluyla satiglart arttirmadan sorumilu olabilir.

Tutundurma Biitcesi

KulGbtin gelirleri ile tutundurma giderleri arasinda optimal bir denge
olusturmayi basarmak oldukg¢a gugtir. Cinkl tutundurmadan bagka faktérler de
satislar etkilemektedir. Tutundurma bltgesi sadece tutundurma bilesenleri igin
planlanan giderler temelinde olusturulabilir. Tutundurma bltgesi ¢alismanin

ilerleyen bolumlerinde detaylari ile ele alinacaktir.

Tutundurma Bilesenlerinin Stratejilerinin Olusturulmasi

Kulliplerde tutundurma bilesenlerinin stratejilerinin olusturulmasi, her

bir bilesenin sorumluluk alanina gore belirlenmektedir.

2.7.2. Tutundurma Karmasi

Bir Griin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kiginin ya da bir fikrin hedef
pazara olumlu bir bigimde tanitilip benimsetiimesine tutundurma denir.192
Kultibtin, tyeleri ile iletisim kurarken kullandigr tutundurma elemanlari kultplerin
tutundurma karmasi olarak adlandirilir. KulGpler igin bu en dogrusudur
denilebilecek nitelikte bir tutundurma karmasi yoktur. Cunki, bitin karma
elemanlari, 6nemli bir derecede birbirinin yerine kullanilabilir ya da ayni anda

kullanimlari gerekebilir. Ornegin, kullp bilteninde aksam yemegi icin verilen bir

102 Mehmet Olug, “Tutundurma - lletigim”, Pazarlama Diinyas, Eylul/ Ekim 1989,
Yil: 2, Say1:17, s. 3- 17
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indirim kuponu, kuliipte ¢alisan bir personelin, Cuma aksami i¢in diizenlenen
deniz Grinleri bifesi icin kigisel tavsiyesinden daha ¢ok ya da daha az etkili
olabilir. Her ikiside aksam yemegi i¢in yapilan bir tutundurma gabasidir ve
kullanilan bu tekniklerin her biri ya da ikisinin birlesimi Gye katimini saglamak
ve gelir elde etmek ‘igin kullanilabilir. En etkili tutundurma karmasi, kultibiin
tutundurma ya da iieti§im amaglarlnl gerceklestirmeyi basardi§i karmadir. B

Etkili bir tutundurma karmasi yaratmak, bir bilim degil sanattrr.
Genellikle kultip mudurleri ulagiimast amaclanan hedefler ile sonuglan dikkatli bir
sekilde karsilastirarak, deneme yanilma yolu ile etkili bir tutundurma karmasini
olustururlar. Etkili bir tutundurma karmasi olustururken, kullp mUdUrIeriné

rehberlik edecek faktérler asagidakilerden olusmaktadir:103

+ Mevcut kaynakiar

*

Kultibin 6zellikleri

*

Kultp tyelerinin ézellikleri

*

Kuliibin iginde bulundugu trtin yagam stireci, ve

*

Kullubun politikalar e

Kultplerin bUyuk bir béliminde, kisisel satis, dogrudan posta ve
kullp bltenleri tutundurma kaynaklarinin buyik bir bdlimint olusturarak, glizel
sonuglar saglarken, reklamin bu karmada ¢ok az bir rolil vardir. Tutundurmada
kullanilacak olan taktikleri belirlerken, bu taktiklerin kulGibiin imaji ve pazarlama
stratejileri ile tutarli olmasina dikkat etmek gerekir.

KulOplerin tutundurma karmasi elemanlari sunlardir:

+ Kigisel satis

*

Dogrudan posta

*

Kuliip biltenleri

Ménuntn Takdimi'% ( Merchandising )

L 4

*

Satis promosyonlari

103 Perdue, a.g.e.,s. 228

104 Takdim kelimesi “merhandising” yerine kullaniimistir. Bkz. Zeyyat Hatipoglu,
Pazarlama (Istanbul: Husnutabiat Matb., 1973), s.81
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+ Reklam
+ Halkla iligkiler

2.7.2.1. Kigisel Satig

Kigisel satis, satis yapmak amaci ile tiketici ile konusarak sozel
sunusta bulunma olarak tanimlanmaktadir ve reklamin sati§ tutundurmanin ve
diger tutundurma g¢abalarinin tersine kigisel ve bireysel iletisime dayanir. Bu
bakimdan dider satis yéntemlerinden daha esnek bir isleyise sahiptir. Bu yiizden
kisisel satis igleri ile ilgilenen kigiler satis sunularini bireysel tiketicilerin
gereksinimlerine ve davranislarina uyacak sekilde bigimlendirirler.19° Kisisel
satista tiyelerden direkt bir geri besleme elde edilir. 196

Kigisel satig bir iletigim olayidir. Kaynak satig elemanidir ve mesajlar
s6zlii ve s6zslz olarak tuketicilere aktarilir. Satis elemaninin beden dili s6zsiiz
iletisim 6rneklerini olusturur.107

Kulip Grin ve hizmetlerinin tutundurma c¢abalarinda, pazarlama
iletisiminde yer alan diger elemanlardan hig biri kisisel satis kadar 6nemli bir role
sahip degildir. o

Kultiplerde, kisisel satis codunlukla kulubiin hizmet personeli
tarafindan yapilir. lyi bir hizmet, genellikle kuliip lyelerinin ihtiyaclarinin
belirlenmesini ve bu ihtiyaclarin kulibin sundudu olanaklar ile giderilmesini
icerir. Bu ihtiyaglarin gideriimesi de hizmet personeline bagdh oldugundan, iyi bir
hizmet kisisel satis ile es anlamh olmaktadir. Kigisel satig, kulip mudurleri ile
personel icin elverigli olan ¢ift ydnll pazarlama iletisiminin en dinamik, esnek ve
verimli seklidir.’® Bundan dolay! da kultplerde dahili pazarlamaya gereken

énemin veriimesi gerekir.

105 Mehmet Olug, “Kisisel Satis” Pazarlama Diinyasi, Ocak 7 Subat 1991, s.11 -
16

106 Lewis ve Chambers, a.g.e., s. 459
107 Odabasl, a.g.e., s. 101
108 Perdue, a.g.e., s.228

109 CMAA, a.g.e., s. 353
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Uyelerle etkilesim halinde olan kuliip personeline, kuliibiin etkin bir
satis elemani haline gelebilmeleri igin yeterli egitim ve olanaklar saglanmalidir.
Cunki personelin tyelere kargi géstermis oldugu yiiksek performans ve olumlu
tavirlani, Gyelerin memnuniyetlerinin artmasine neden olur ve lyelerin kuliib{in
olanaklarindan daha fazla yararlanmalanni saglar. 'Persbnel, kultip tyeleri ile
konusarak sadece onlaré bilgi vermekle kalmaz, bunun yaninda satis siirecinde
de yer alir. Dolayisiyla, personel kulipte hem bir satis araci hemde Uyelerin
memnuniyetini saglamak i¢in hizmet verme iglevlerini yerine getirmektedir. Kuliip
personelinin roli sadece onlarin is performanslari ile sinirlandiniimamalidir. Ayni
zamanda, personelin asagidaki ilave sorumiuluklara da sahip olmalari

saglanmalidir. Bunlar;110

+ Kuliblin pazarlama anlayisina uymak
+ Upyelerin faaliyetlerini kolaylagtirmak
+ Kultp hakkinda olumlu distincelerin olusmasini desteklemek
+ Uyelerin problemlerinin ¢ézumuni kolaylagtirmak
RS Uyeliri,kult']bun olanaklarini ve hizmetlerini kullanmaya tegvik
etmeKk. ' - '

2.7.2.2. Dogrudan Posta

Kulliplerin Gyelere ulasmada kullandiklari en yaygin tekniklerden birisi
de dogrudan postadir. Kuliiplerde dogrudan postanin kullanimi bir¢ok nedenden
dolayi yaygindir. En énemli neden ise, ydnetimin dogrudan postayi zamaninda
gondermesini kolaylastiran bilgisayarlarin yazihm ve donanimlarinin elverigli ve
diustik maliyetli olmalaridir. Ornegin, bir kulilp dogrudan posta yolu ile kuliipte
ara sira yemek yiyen lyelerine ulasarak, onlar kuliiblin restoranina gekecek
§ekiide tasarimlanmis bir olanak sunabilir. Bu dogrudan posta promosyonunun
amac!, Uyelerde kulipte yenilen bir aksam yemegini pozitif bir tecribeye
donusturerek, kulitbe yemek igin ara sira gelen lyelerin daha sik gelmelerini ve

daha duzenli kultbtin Grtin ve hizmetlerini satin almalarini saglamaktir.

110 Ayni, s. 360
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Kultibiin Qyeler igin olusturdugu hesaplarin veri tabanlari kullanilarak,
kulip mudurleri, belli bir miktarin altinda yiyecek ve igecek olanaklarindan
faydalanan tyeleri hedefleyerek dodrudan posta yolu ile onlara ulasabilir. Bunun
yaninda, kulupte c¢ok sik yemek yiyen Uuyelere kulibe gosterdikleri
bagliliklarindan ve kullibtin faaliyet gelirlerine katkida bulunduklarindan dolayi

 bir 6dil olarak hediyeler!? ya da bedava yemek kuponlar postalanabilir. 112

2.7.2.3.  Kuliip Biiltenleri

Hemen hemen her kultp Gyeleri ile iletisim saglayabilmek igin kultp
bultenleri kullanir ve bu bltenler tiyeler ile iletisim kurmanin en iyi yoludur.*3 Bir
kulip bulteni, Uyelere kuliipte yapilacak 6zel etkinlikler, restoranin faaliyet
saatlerindeki degisiklikler, kultibiin yenilik planlan vb. konular hakkinda bilgi verir. -
Kulip bilteninde ayni zamanda uyeler ve lyelerin basarilarina yer verilen
kolonlar ya da késeler olmalidir. Uyelere deder verildiginin belirtimesi, tye
menuniyetini saglamadaki en etkili yoldur. Editér bélimiinde iye mektuplarina
yer vermek ve onlardan geri bildirimler almak, en mikemmel ¢ift yonli iletisim
aracidir. | | |

Diger balumler, bir dnceki kullip bilteninin yayinlanmasindan bu giine
kadar gecen slrede gergeklesen kulip personelinin basarilarini, personel
degisikliklerini, restoranda sunulmaya baslayan yeni bir sarap ya da recete
degisiklikleri gibi yiyecek igcecek bilgilerini, kultp Gyelerini etkileyen topluluk
hakkinda genel bilgileri ve kulibin kullanimi ve Grin ve hizmet satiglarini
arttirmaya tesvik etmek igin hazirlanmis promosyonlari igerir.174
Etkili bir kultp btlteni hazirlarken g6z o6niinde bulundurulmasi

' gereken faktorler sunlardir:

111 Ayse Sevgi Oztiirk, “ Pazarlamada Armagan Dagitim Uygulamalari: Kavram ve
Ozellik!eri”, Pazarlama Diinyasi, Eylul / Ekim 1989, s. 23 - 25

112 Perdue, a.g.e., s. 228
113 CMAA, a.g.e., s. 361

114 Perdue, a.g.e., s.229
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+ Kuliip biltenini yayinlama amaci belirlenmeli ve kimlere ulagiimak
istendigi bilinmelidir

+ Kullp bulteni profesyonel bu konuda profesyonel olan bir kisi
tarafindan yayinlanmalidir

+ Bilten lyelere 6git verme amagl kullaniimamahdir ve kulliblin
tutundurma cabalarina bir ara¢ olmasindan daha g¢ok, kulip ve
" Uyeler arasindaki diyalojun gelismesine te§v1k etmek tyeleri
aydinlatmak ve eglendirmek amach kullaniimalidir.

+ Uyelerin cevap verebilecegi sttunlar olusturulmal ve iiyelerden
geri bildirim alinmalidur.

+ Uyelere mesajlar agik ve somut bir sekilde iletiimelidir. Kisa
cimleler ve  paragraflar  kullanilmal, argo  kelimeler
kullaniimamalidir.

+ lyi bir format olusturulmali, Uyeler aradiklan konulari kolayca
bulabilmelidir.

+ Blltenin basim hazirliklarinin son tarihi belirlenmeli ve bu tarihte
bllten basiimalidir. Béylece (yeler biltenin ne zaman ellerine
gelecegini ve bultendeki bilgileri zamaninda kullanabileceklerini
bilirler.

+ Bultende kullanilacak fotograf ve graflksel bilgilerin yerlen iyi
secilmelidir. ‘

+ Bultende kullanilacak yazi seklini segerken okuyucular g6z oniinde
bulundurulmahdir. Clnkt, onlar genellikle okunmasi kolay olan
blyuk harfleri tercih ederler!'®

2.7.2.4. Mébnii Takdimi (Merchandising)

Moni, satisa sunulan yiyecek - iceceklerin ve fiyatlarinin siralandigi
bir listedir.1” Yiyecek igecek gelirlerinin arttinimasi igin kultip mudarlerinin
kullandigi baslica iletisim aracini kultibiin méniist olusturur.'® Kulup, méniyt
tyelerin kullpte . yiyecek igecek satin almalarina rehberlik eden bir

arac'1%Imakla kalmayip, ayni zamanda tyelerin ihtiyaglarinin tatmini ve

115 Carolyn Walkup, “ Newsletters Prove to be Effective Marketing Tools,” Nation’s
Restaurant News, February 25, 1991, s. 12

116 Steve Friedman, “ Keep Needs of Readers in Mind When Publishing
Newsletter,” Marketing News, January 1992, s. 5

117 Ertugrul Cetiner, Konaklama Yénetim Muhasebesi, (Ankara: 1989), s.51

118 CMAA, a.g.e., s. 353
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kulibiin kar elde etmesi agisindan faydali olan &zel yiyecek ve igeceklerin
sunumu olarak kullanilan bir pazarlama aracidir.120

Bir kulip ménusinde géziin en ¢ok nereye odaklastigini belirlemek,
kulip mudurlerinin, kulibun spesyallerinin ya da en fazla gelir getiren moni
kalemlerinin méniiniin neresinde yer alacagini belirlemelerinde yardimci olur.121
Ornegin, iki sayfadan olusan bir méniude sagdaki sayfa daha ¢ok dikkét
cekerken, li¢ sayfadan olugan bir méniide orta sayfa dikkat ¢eker. Kuliip
muddarleri ayni zamanda, en fazla gelir getiren méni kalemini listenin basina
koyarak ya da kutu igerisine yerlestirerek lyelerin dikkatini ¢ekebilirler. Her bir
monl kaleminin ne kadar satildiginin ve getirdigi gelirin analiz edilmesi bir
sonraki ménunin gelistiriimesinde, tasariminda ve fiyatlandiriimasinda yardimci

olur.1?2 Sekil - 13 de maniiler ve goziin ménuyu izledigi yonler gdsterilmektedir.

Méniindn iceridi, fiyatlandiriimasi ve tasariminin yaninda, méninin
sekli, agiridi, kagidinin kalitesi, ve kapagida g6z 6ntinde bulundurulmalidir.
Monl kuliblin pazarlama stratejisini yansitmall ve kullp Gyelerinin beklentilerine.

uygun olmalidir. 123

2.7.2.5. Satig Tutundurma (Promosyon)

Bir kulobin satis tutundurmasi, hedeflenen yelerin ya da

tutundurmasi yapilan Uriin ve hizmetlerin satisindan sorumlu olan personelin

aninda cevap vermesini saglamak igin tasarimlanmis etkinlik ya da tesviktir.124

119 Richard Teare, Josef A. Mazanec and et. all, Marketing in Hospitality and
Tourism, (Great Britain: Cassell, 1996), s. 279 ; John A. Drysdale, Profitable Menii Planning,
(New Jersey: Prentice Hall Career & Tecnology, 1994), s. 2; Perdue, a.g.e., s. 230

120 John B. Knight ve Lendal H. Kotschevar, Quantity Food Production,
Planning, and Management, 2nd. ed. ( NewYork: Van Nostrand Reinhold, 1989 ) s. 59

121 Donald I. Smith,”"Mechandising: influencing the Consumer Purchase Decision
Inside the Restaurant,” Der. Robert A. Brymer, Hospitality Management, 4th ed. ( lowa:
Kendall/Hunt Publishing,1991) ,ss. 255 - 268

122 Perdue, a.g.e., s. 230

123 Paul J. McVety ve Bradley J. Ware, Fundamentals of Menii Planning, (
America: VNR, 1989), s. 57
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Bir Sayfalik Bir Monlide
Goziin Izledigi Yon

Ug Sayfadan Olusan Bir Méniide Géziin Izledigi Yén

Sekil 13. Ménuler ve Gézun lzledigi Yonler

Lawrence E. Ross, “Marketing Clubs”, Der. Joe Perdue, Contemporary Club
Management, (Michigan: AHMA, 1997), s. 231

atis’ tutundurma etkinlikleri - glin  gecglikge daha yaygin bir sekilde
yapiimaktadir.12®

Satis tutundurmasi, tyelere, 6rnek Griin dagitma, hediye gekiliglerine

sponsorluk yapma, gesitli yarismalara tyelerin katilimini saglayarak hediyeler

kazanmalarina tesvik etme, c¢esitli Urlinlerin esantiyonlarini verme yoluyla

124 Perdue, a.g.e., s. 232

125 Engel, Warshaw ve Kinnear, Promotional Strategy, 7th. ed. ( Boston: Irwin,
1991), s. 543
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olurken'?®, personele de tutundurmasi yapilan Griinlerin satigi arttirmak igin
parasal 6duller, piyango bileti ya da izin verme yoluyla olmaktadir. Kuliip
Giyelerine yoénelik olarak yapilan satis tutundurmasi, “ ¢ekme teknigi” olarak
adlandirihir. Cnk{, kulGpler Gyelerin kulibiin sundugu Uriin ve hizmetleri satin
almalarini sadlamak igin gesitli tegvik araglari kullanmaktadir. Kuliibiin , kul'tlp

oy

personeline yénelik olarak yaptigi satis tutundurmasi ise “ itme teknigi” olarak
adlandirilir. Bunun nedeni ise, bu teknigin, satis personelini kuliip tiyelerine daha

fazla triin satabilmek daha etkin bir sekilde calismast igin tesvik etmesidir. 47

Reklam

Reklam, “bir tranlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisnin ve bir fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi énceden belirlenmis bir bedel 6denerek ¢esitli iletisim araclar
ile topluma olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesi” olarak tanimlanmaktadir. 128
Kulliplerin tutundurma karmasinda genellikle reklama fazla yer
verilmez. Fakat, yerel bir gazeteye ya da radyo ve televizyonda kisa spotiar
halinde reklam vermenin diginda, kuluplerin kullanabilecegi reklam yollari vardir.
Ornegin, Sevgililer Gun igvin hazirlanan 6zel bir partinin poster'ini kulibtn
girisine asarak ya da her carsamba aksami kullpte hazirlanan spesyal
yemeklere Uyelerin katilimini tesvik etmek igin, kullp bulteninde bu konu ile ilgili
bir sayfa ayirarak reklam verme yolunu segebilir. Tutundurma programlari, ayni
zamanda kulip Uyelerinin aylk faturalaninin postalandigi zarflarin igine de
konularak Oyelerin bu programlardan haberdar olmalari saglanabilir. Ayrica agiz

yoluyla reklam da kulpler igin olduk¢a 6nemlidir.

2.7.2.6.  Halkla lligkiler ve Duyurum

Halkla iligkiler, bir kisi ya da organizasyona kars! toplumun tavrini dederler ve
bunlarla ilgili olarak, toplumun menfaatini de goézeterek izlenecek politikalarin ve
prosedirlerin neler olabilecedini saptayarak, bunlari uygulayip toplumun anlayisini

126 Richard E. Stanley, Promotion: Advertising, Publicity, Personel Selling,
Sales Promotion, 2nd ed. ( Englewood Cliffs: Prentice Hall Inc., 1982 ) s. 316

127 Perdue, a.g.e., s. 232

128 Mehmet Olug,” Reklam”, Pazarlama Diinyasi, Mart / Nisan 1990, s. 3 -18
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ve benimsemesini saglamaya calisir. S6z konusu olabilecek toplum, organizasyon,

musgteriler, tuketiciler, ortaklar, yatinnmcilar, hilkimet ve yerel yénetim yetkilileri

olabiir. 12

Halkla iligkiler her kurulugun yaptigi bir faaliyettir. Ancak, 6nemli olan
konu diizgin ve dogru bicimde yapilip yapilimadigidir. Kuliplerin i¢ ve disg
iletisimleri ¢ok degisik kesimlere ulagsmakta ve degerlend'irilmektedir Degisik
kesimler yani hedef kitleler kullip hakkinda tutum ve davraniglar gelistirirler. Bu
tutum ve davraniglar, ¢alisanlar arasindaki moral dusukltgiinden, tuketicilerin
uriin ve markalardan vazge¢mesine kadar genis bir yelpazeyi olusturur. Birgok
kullip zaman icinde kendine doénik iyi niyet, destek ve dolayisiyla séhretin
kendiliinden olusabilecegini umar ve dusintr. Diger yandan daha yaygin
olarak, kultpler bilimsel ve sistemli galismalarla hedef kitlenin tutumlarini olumlu
yone kanalize etmeye ugrastrlar. Surekli degisen beklenti ve ihtiyaglar olan
hedef kitlenin incelenecek halkla iligkiler galismalarinin uygulanmasi bu anlamda
kaginiimaz olabilmektedir?3°
Halkla iligkilerin en énemli araclarindan bir duyurumdur. Duyurum,
“basili yayinda ya da radyo ve televizyonda olumlu bir sunusla bir trin, hizmet ya
da kuliip hakkinda ticari bakimdan énemli haberler yayarak kulp Giriinlerine olan
talebi 6zendirmeye yarayan etkinliklerdir.

Baska bir deyisle, duyurum, bir kuliip ya da kuliibin sundugu Griin ve
hizmetler ile ilgili kisa ve ayrintili haberler ya da makaleleri, gesitli kitle iletisim
araclari ile yayinlayarak ve bu yayin araglarina belirli bir bedel 6demeden
yapilan olumlu tanitma ve benimsetme etkinlikleridir. Her ne kadar kitle iletisim
araglarina tarifesi belli bir bedel édenmesi s6z konusu degilse de duyurumun
bedava bir iletisim araci oldugu di]§[3nijlmemelidir.131 Cunk{l, uzmanliklardan
yararlanma ve haber olusturma ile ilgili maliyetler olduk¢a Snemli boyutlara

ulagabilmektedir.132Kitle iletisim araclarina génderilecek haber biiltenleri ve

129 Mehmet Olug, “Halkla lligkiler ve Duyurum”, Pazarlama Diinyasi, Ocak/ Subat
1990,s.3-15

130 Odabasl, a.g.e., s. 84

131 Olug, a.g.e., ( 1990), s, 11
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dékimanlarin hazirlanmasinin bir maliyeti olacagi gibi, kitle iletisim araglari
gorevlilerini bu haberleri yayinlamaya 6zendirmek igin onlara gesitli hediyeler
vermenin, kulipte yemede davet etmenin ya da zaman zaman kuliibin
olanaklarindan faydalanmalarini saglamanin bir maliyeti de olacaktir.'33 Bir
duyurumun cesitli kitle iletisim araclarinda yayinlanip yaylnlanmasmm garantisi
yokt'ur.134 DolayISIylé, her hangi bir yazinin yayinlanmasina o derginin ya da
gazetenin yazan ya da sorumlulan karar vermek durumundadir. 13°Bu agidan
duyurum halkla iligkilerin “kontrol edilemeyen medya” aracii§i ile uygulanma
bigimi olarak da dusgtinulebilir. Medya, iyi ya da kétli haberleri kultbuin rehberligi
olmadan da yayinlayabilir. Arzu edilen durum, kulibln bilgisi ve rehberliginde
haberierin yayinlanmasini saglamaktir. Her iki durumda da “ basinla iligkiler”
kavrami 6énem kazanir ¢linkil kuliip ile medya yetkilileri arasindaki iligkiler iyi -
niyet, diiristliik, tutarlilik ve profesyonel meslek anlayisinin varigina baghdir. 138
Duyurum, tiketiciler nezdinde reklamdan daha sayginiga ve
glvenilirlige sahiptir. Haber biciminde ya da makale bigiminde, roportaj olarak
yayinda yer aldigindan daha tarafsiz gorandr. Reklam iletisi bir ¢ok kez
yinelendigi halde duyurum generllikle bir defa yapilir. |
Kulup ya da personeli ile kulibin sundudu Uriin ya da hizmetleri ile
ilgili haber yapraklan (news releases) da duyurumdur. Bunlar genellikle 300
sbzcugl gecmeyen daktilo edilmis birer sayfalik haberleri, kulibiin adini,
adresini, telefon numarasim ve iligki kurulabilecek kisinin adini, soyadini igerir.

Ozellikle makale ya da yazi (3000 sbdzcii§e kadar) uzunca bir metin olup 6zel

yayin i¢in hazirlanir.

132 Odabas, a.g.e., s. 96
133 Olug, a.g.e,, (1990), s. 11
134 Lewis ve Chambers, a.g.e., s. 451

135 Mikdat Erol, Turizm Pazarlamasi, ( Istanbul: Filiz Kitabevi, 1992 ), s. 106;
Odabasl, a.g.e., s. 96

136 Odabas|, a.g.e., s. 97
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Aciklama yazih fotograf; fotografin igerigini agiklayan kisa bir yazi
tutturulmus, yeni ya da iyilestirilmis riiniin gérunebilecek &zelliklerini gdsteren
bir fotograf olabilir.

Basin toplantist da kulibiin &6nemli haberlerini duyurmakta
yararlanilan bir bagka duyurum bigimidir. Medya mensuplari bu topléntllara
gagnllrlaf ve kendilerine sézll aglklamalarln yaninda yazih materyal ve
fotograflar da dagttilir. Ayrica, gazetelerin yazi isleri mudirlerine makaleler,
radyo ve televizyon yetkililerine filmler ve kasetler gdnderilir. Duyuruma konu

olabilecek durumlar ;137

Kullipteki Pazarlama Geligmeleri:

+ Kuliipte sunulan yeni Grinler ve olanaklar
+ Kullipteki eski riinlerin ve olanaklarin yeni kullanilislari
+ Kullpteki arastirma gelismeleri
+ Kullp personelindeki degisiklikler
~+ Kulibiin yaptigr anlagsmalar

+ Kullpte yer alan szelliki olaylar -
Kuliip Politikalan:

+ Yeni tyelik siniflarinin olusturulmasi

+ Kullibe girig ve aidatlarinda degisiklik olmasi
Herkesin ilgisini Ceken Haberler:

+ KullUp yonetim kurulunun segilmesi

+ Yonetim kurulu toplantilari

+ Kulubtin kurulus yildéniimleri

+ Unlu kisilerin kuliibe yaptig: ziyaretler'38

+ Kulupte yer alan konferanslar ve 6zel toplantilar

+ Kullpte diizenlenen atletik olaylar

137 Olug, a.g.e., s. 11-12

138 Mark W. Cunningham ve Chekitan S. Dev, “Strategic Marketing: A Lodging
“End Run”,” The Cornell H.R.A. Quarterly, August 1992, s. 36 - 43
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+ Kulilp personeline bagarn édulleri verilmesi

+ Kullipteki giincel gelismeler ile ilgili raporlar

¢ Kuliip yanismalarini kazananlar

+ Sloganlar, semboller, évguler

~Halkla iligkiler ile duyurum bir birinden ayri olarak disunilemez.
Duyurum bir kulibiin halkla iligkiler kararlarinin ve ¢abalarinin bir Grantddar.
Halkla iligkiler etkinlikleri olumlu ya da olumsuz olarak siniflandirifir. Olumlu olan
halkla iligkiler etkinlikleri genellikle 6n etkinlikler (proaaktif) temelinde yapilir.
Ornegin, bir kultp, yeni bir golf profesyoneli ya da yemek yarismasinda birincilik
alan bir sefi ige aldigi zaman bunu basin yolu ile duyurabilir. lyi bir duyurum
yapmanin en 6énemli anahtar, etkili bir duyurumun nasil yazilacagini ve bu
duyurumun kimlere génderilecegini bilmektir.

Bazi kultpler, kullpteki halkla iliskiler ve duyurum cabalarini daha
etkili bir sekilde ortaya koyabilmek igin halkla iligkiler sirketleri ile anlagsma yolunu
segcmektedir.

Olumsuz halkla iligkiler genellikle tepki olarak verilir ve kuliip hakkinda
olumsuz olan ve kulibe zarar verici tarzdaki hatalan dizeltmek icin calisir.
Onceden kuliipte ¢alisan bir personelin, kulilp yelerinden birisinin kendisine
cinsel tacizde bulundugu igin dava agmasi olumsuz halkla iligkiler ¢abalarina
ornek olabilir.

Olumsuz bir duyurum i¢in hazirhkli olmanin en iyi yolu, bu tir kéta
haberlerin neler olabilecedini énceden tahmin edebilmek ve bir seri halkla
iliskiler olas! planlan hazirlanmalidir. Kuliip hakkinda olumsuz bir duyurum
oldugunda, o konu ile ilgili olarak kesinlikle kullp yetkilileri agiklama yapmalidir,
aksi takdirde resmi olmayan bilgi kaynaklarinda birden bir artis meydana
gelir.139 Bu konuda uygulanacak en iyi politika, olumsuz bir duyurum olur olmaz
hemen kuliblin en kisa zamanda gercegdi tamamen agiklayarak konunun

kapanmasini saglamaktir. Kulip, béyle durumlar igin bir kullip sézclst segmeli

139 Stephan M. Agins, “ How to Survive Bad Publicity,” Lodging, September 1989,
s. 59 - 61.
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ve kullipte olabilecek olumsuz olaylarla ilgili biitiin billgilerin alinmasinda medya
icin en iyi kaynak olmalidir.

| Olumsuz bir duyurumu ele almanin ikinci yolu da, olumsuz duyurumu
olumluya donustirmektir. Kulibtn mevcut ve potansiyel Uyeleri, kriz esnasinda
kulip s6zcusunin performansina dikkat ederler. Eger kulip s6zcusl, iginde
bulunduklan durumu kontrol altina almis gézikiyorsa bu durum kullp igin

olumlu bir hale dénusir. 140

2.7.3. Tutundurma Karmasinin Sec¢imini Etkileyen Faktérler

optimum bir karma olusturulmasi oldukga énemli ve o &lgiide de gii¢ bir gorevdir.
Bunun nedenleri, her tutundurma ¢abasinin etkisinin ayri olarak élciiimesindeki
gugluk ile, her harcamadan ne beklenebilecedinin bile &nceden
belirlenememesidir. Fakat belirli bir tutundurma karmasi segilirken Gzerinde

durulmasi gereken faktorler Sunlardir:14?

+ Tutundurma bltgesi ve maliyetler
+ Pazarn niteligi |

+ Uriiniin / Hizmetin niteligi

+ Urnuin yasam siirecindeki dénemi

Bu faktérler ve etkiler asagida detayl olarak ele alinacaktir.

2.7.3.1.  Tutundurma Blitgesi ve Maliyetler

Tutundurma i¢in ayrilan bitge c¢ok énemli olup, hem tutundurma
karmasininin se¢imini hem de tutundurma cesidi icin kullanitacak araglarin- TV,
radyo, gazete, esantiyon, ve ikramiye gibi- segimini etkiler. Finansal olanaklari iyi
ve tutundurmaya ayirdigi fon fazla olan bir kulip daha etkili ve yiiksek maliyetli
tutundurma cesitlerini ve araglarini kullanabilir. Cogu zaman da birkag tegvik

cesidi ve aracini bir arada, etkili bir bicimde kullanma seklini seger.

140 Perdue, a.g.e., s. 235

141 Ayni, s. 200
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Reklam kampanyalari genellikle yliksek maliyetli ise de hitap édilen
kisi basina dusinulduginde maliyet hayli diistktir.

Kisisel satig maliyetleri, Griine ve tutundurma cabasina bagh olarak
degismekle birlikte, potansiyel tye ile temas genellikle pahali olur.

_ Promosyonlarin maliyetléri de birim basina yiiksek olur. Fakat, bunlari
belirtmek zor oldugu i¢in, segilere, fuarlara katilma, esantiyon, hediye verme vb.
cabalarinin maliyetleri cogunlukla kigisel satis maliyetleri ile birlikte gérulur.

Tanitma faaliyetlerinin maliyetlerini belirlemek daha da zordur.
Gorunirde Ucretsiz olan tanitma ¢abasi, oldukga etkili bir tutundurma cesididir.
Tanitma g¢abalan i¢in halkla iliskiler uzmani personel istihdam edilmesi halinde

maliyetler daha da yiiksek olur.

2.7.3.2.  Pazarin Niteligi

Tutundurmanin hedefi olarak pazan olusturan Uyelerin ve potansiyel
tyelerin sayisi ve dagilimi ile tye turleri de tutundurma unsurlarini belirlemede
- 6nemli bir role sahiptir. |

Potansiyel iyelerin sayisi fazla ve déglllml yaygin ise, bunléra
ulagmanin en etkili yolu reklamdir. Fakat potansiyel Gyeler az sayida ve cografi

olarak toplanmis ise, bunlar igin kisisel satis daha 6nem kazanir.

2.7.3.3.  Uriiniin / Hizmetin Niteligi

Uriintin / hizmetin niteligi de tutundurma karmasinin segiminde rol
oynar. Kulupler 6zellikli Griin ve hizmet sundugu i¢in, hem kuliibli konumuna
bagllik yaratacak yogun reklamlari, hem de kisisel dikkat ve 6zeni, hizmet ve

diger ek hizmetleri saglayan 6zel satis giicinii gerekli kilmaktadir.

2.7.3.4. Urtinin Yagam Stirecindeki Dénemi

Uriintin yasam siirecinin her déneminin kendine 6zgi ézellikleri, her
dénemde farkh tutundurma, politika ve stratejilerinin izlenmesini gerektirir.
Tanitma déneminde, tutundurma potansiyel tyelere tGrtiniin varhigini

haber vermeye ve kullanimi hakkinda bilgi vermeye yonelir. Kulibiin imajina
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yonelik tercihten cok, ilk talep yaratiir ve 6gretici olmaya 6zen gosterilir. Bu
dénemde tutundurma ¢ok énemli oldugundan yodun kampanyalara yef verilir.
Biiylime déneminde, rakipler pazara girmeye bagladigindan imaj ve
segici talep yaratilmaya galigilir. Tutundurmanin amaci, bilgi vermekten ok ikna
etmeye ve imaj tercihi yaratmaya yéhelik oiur. - |
Olgunluk déneminde, rakipler ¢codalir, rekabet daha da yogunlasir.
Uriinin  bitin  dzellikleri rakiplerce bilinmektedir. Uriin farklilastirma yolu
secilerek, psikolojik farkliik yaratiimaya c¢alisihr. Diger tarafta, pazar
bélimlendirme ile farkli pazar bélimlerine ayr ayr hizmet verilmeye c¢aligilir.
Diisiis doneminde, reklam ve kisisel satis ¢abalari azalirken, 6zel
bélimlere daha biylk 6zenle hitap edilir. Bu ¢abalarda &zellikle, hatirlatici

reklama agirlik verilir.

2.8. FIYAT STRATEJISI

Giniimuz ekonomisinde fiyat bir deger 6l¢list olarak kullaniimaktadir.
“Kultip dyeleri igin fiyat, parasal gelirlerini harcayarak kuliipten ihtiyaglari olan
trtin ve hizmetleri elde etme olanaklarini, kuliip igin isé fiyét',vsunduklarl ariin ve
hizmetleri satabilme olanaklarini belirler.142KuIinIerin pazarlamaya iliskin en
onemli kararlarindan birisi, fiyatlandirma ile ilgili olan kararlardir. Fiyat, kuliip
Qyelerinin kuliibGn GrOnlerini ve hizmetlerini algilama bigimini belirler ve
pazarlama bilesenlerinin éteki unsurlari Gzerinde de blyik bir etki yapar.143

Pazarlama anlayisina gére fiyat, ydnetimin pazarlama ¢abalarindan
yararlanabilecegdi ve kontrolli altinda tutabilecegi bir aracgtir. Fiyat kullpler igin
¢ok 6nemlidir. Cunkd, fiyat kulliplerin pazardaki konumunu ve pazar payini
dogrudan etkiler. Kultbin elde edece§i geliin ve karin o6nemli bir

belirleyicisidir. '#4Fiyat, kulubiin pazarlama programini da etkiler. Ornegin, bir

142 Cevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, (Ankara: Ankara lktisadi ve Ticari
llimler Akademisi Yayinlari, 1978), s. 119

143 Erol, a.g.e., s. 68

144 Cemal Yikselen, Temel Pazarlama Bilgileri, 1. Baski (Ankara: Adim
Yayincilik, 1989), s. 83
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urtin ya da hizmet planlamasinda kullip yénetimi, Grtiniin kalitesini arttirma ya da
arantin 6zelliklerine farkli szellikler ekleme yolunu secebilir, 145

Fiyat, kuluplerin satabilecegi Grun ve hizmetlerin hacmini ve
faaliyetlerinden olusan maliyeti de karsilayan kuliiblin gelirinin miktan Gzerinde
6énemli bir role sahiptir. .Eger kulUbUn sundugu Grin ve. hizmetlerin fiyati gok
dusik ise, bu Uriin ve hizmetlere talep ¢ok fazla olur ve elde edilen gelir kuliibin
isletim maliyetlerini bile karsilamakta yetersiz olur. Fiyatlar, kar saglayacak bir
duzeye getiriimedikge de, kuliibbe olan talep ¢ok fazla olacaktir ve kulip
maliyetlerini bile kargilayamadigindan kisa zamanda kapanma yoluna gidecektir..

Fiyat, kulip Oyeleri i¢cin de olduk¢a 6nemlidir. Cunku, Gyeler fiyat
yasam maliyetlerinin bir élgtisti olarak gérmektedirler. Eger kullipte sunulan triin
ve hizmetlerin fiyati ¢ok yiiksek olur ise, Gyeler bu durumu kabullenmeyerek,
trint ya da hizmeti satin almama yolunu segerler ki, bu durum da {yelerin
memnuniyetsizlikleri ile sonuglanir. Diger tarafta, eger Gyeler fiyatlari cok makul
bulurlar ise, sunulan riin ve hizmetleri satin almaktan ¢ok mutiu olurlar ve daha
sik Urtn ve hizmet satin almak isterler.’4® Boylece, hem kuliblin gelirinde bir
artis saglanmis olur hem de Gyeler kuldptén memnun olduklari icin kulibe daha
fazla deder verir ve daima kulup tyeliklerini yenilemeyi isterler. 147

Fiyatlar tig temel faktdre dayall olarak belirlenmektedir: maliyet, talep
ve rekabet. Kulip yoénetimi fiyatlandirma stratejisini gelistirip, esas fiyat
belirlerken gelecede bakmali ve bu ¢ degiskenin zaman igerisinde beklenen
hareketlerini tahmin etmeye calisarak, fiyati bunlara gére nasil ayarlayacagina
karar vermelidir. 148

Kultpler icin fiyatin ¢cok énemli olmasi, kulip muadurlerinin, rasyonel
ya da psikolojik fiyatlandirma vyaklagimlarindan her hangi birini segip

uygulamadan once, bir dizi fiyatlandirma stratejisi gelistirmesini gerektirir. 149

145 Stanton, a.g.e., s. 221

146 Jeffrey L. Pellissier, “Remarketing: One Club’s Response to a Changing
Market,” The Cornell H.R.A. Quarterly, August 1993, s. 53 - 58

147 Perdue, a.g.e., s. 236

148 Mucuk, a.g.e., s. 168
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KulUpler, pazarlarinda yer alabilmek igin belli bir fiyat politikas! belirlerken, zor bir
stiregden gegerler. Uriin / hizmet analizi, rakiplerin analizi ve pazarlama plani, bir
kulipte fiyat olustururken sik sik kullanilan unsurlardlr.15°KuIUplerde sunulan
urtn ve hizmetleri fiyatiandirmada ¢ok sayida faktér dikkate alinmalidir. Bu

f_aktt'>rler;151

* Cevresel Faktoérler

+ Ekonomik faktorier

[ 4

Sosyal faktérler

*

Siyasi faktorler

*

Teknolojik faktérler

*

Yasal faktorler

* Rekabet Faktorleri

+ Zaman igerisindeki fiyat degisimleri

+ Fiyat degigimlerine karsi rakiplerin tepkileri

* Kuliip Uyelerinin Algilarin Etkiléyen Faktorler
¢ Sunulan uriinun kalitesi

+ Sunulan hizmetin kalitesi

+ Kuliublin gevresinin ve atmosferinin kalitesi

*

Kultibiin yeri

*

Rekabetsel olanakiarin uygunlugu
* Kuliibiin Maliyet Yapisi

+ Sabit maliyetler
¢ Degisken maliyetler
+ Yari degisken maliyetler

+ Beklenen kar ve yeniden yatinm

149 Perdue, a.g.e., s.236
150 Hart ve Troy, a.g.e., s. 201

151 Reid, a.g.e. s. 374



186

Fiyatlama stratejileri ¢ok dusik fiyatla ¢ok yiksek fiyat arasinda
siniflandinilabilinir. 152 Cok dustik fiyat, genellikle bir iriinii ya da hizmeti ilk kez
alacak kulip uyelerini tesvik etmek, ylksek ya da prestij fiyat ise, kullibiin
sundugu rin ve hizmetlerin yiiksek ve kaliteli bir dizeyde oldugunu belirtmek

icin uygulanir.%3

2.8.1. Talep Esnekligi

Fiyatlamadaki en &nemli noktalardan birisi talep esnekligi
kavramidir.'®#Talep esnekligi, fiyat degisimine karsi talebin ne kadar hassas
oldugunu élgme aracidir. Genellikle, bir Urtinuin satis fiyati dustiginde o trine
olan talep miktarinda artma, fiyati arttiginda ise, o Uriine olan talep miktarinda
azalma olur. Kulipte sunulan bir Griin ya da hizmet i¢in olan talep fiyat
degisimine karsi ¢cok duyarli ise, fiyatta bir artis s6z konusu oldugunda, toplam
gelirde azalmaya neden olur bu durumda talebin elastik olusunu gésterir. Diger
tarafta, eger bir Urline ya da hizmete olan talep fiyat degisimine karsi ¢ok duyarl
degil ise, fiyatta meydana gelen bir artis, Grinden elde edilen gelirinde artigina
neden olur ki buna talebin inelastik olmasi denir. Bir Grn ya da hizmete olan
talebin elastik ya da inelastik olup olmadlglnlh bilinmesi, kulip mudurlerine
fiyatla ilgili kararlari verirken olduk¢a fazla fayda saglar. Eger kultipte sunulan bir
arin ya da hizmet i¢in talep elastik ise gok i1lmli bir fiyat stratejisi uygulamak
gerekir.155

Genellikle, kultpler tarafindan sunulan mal ve hizmetlere yonelik
talep elastiktir. Ozellikle rekabetin gok fazla olduju ve sunulan Urlin ve

hizmetlerin blylk 6lgiide standartlasgtiyi durumlarda talep elastik olurken,

152 Harper W. Boyd, Jr. ve Orville C. Walker, Jr., Marketing Management,
(America: Richard D, Irwin, Inc., 1990 ), 5.459; Joseph A. Parker, Essentials of
Microeconomics (America: University of New Haven Press, 1988), s.21

153 Perdue, a.g.e., s. 236

154 Alastair M. Morrison, Hospitality and Travel Marketing, { New York: Delmar
Publisher Inc., 1989 ) s. 450

155 Perdue, a.g.e., s.236
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_ rekabetin az oldudu ve sunulan Griin ve hizmetlerin bliylk 6l¢tide farklilastigi

durumlarda talep inelastiktir. 196

2.8.2. Fiyatlamada Rasyonel Yaklasimlar

'Fiyat ’dt‘Jzeerrini belirlemede en basitten en karmasiga kadar gesitli
teknikler kullanilir. Gunki fiyat belirleme, tartisma goétirur bir sekilde rasyonel,
objektif ve nicel bir strectir ve subjektif ve psikolojik unsurlan gézden gegirmek
kolaydir. Hangi cesit fiyat stratejisi ya da methodu uygulanirsa uygulansin,
belirlenen fiyat, uygulamaya sokulmadan énce bu fiyatin makul olup olmadigint
belilemek igcin subjektif testler uygulamak gerekir. Fiyatlamada rasyonel

yaklagimlar §unlard|r:157

+ Tam maliyet ydntemiyle fiyatlama
+ Carpan yontemiyle fiyatlama

+ Brit - kar ydntemiyle fiyatlama

L 4

B[]t[]nle§ik158 ( Integrated ) maliyet yontemiyle fiyatlama
59

*

Temel maliyet ile fiyatlama'

+ Hubbart formili 160

2.8.2.1. Tam Maliyet Yontemiyle Fiyatlama

Bu yéntem maliyet-arti ydntemiyle fiyatlandirma olarak da adlandirilir.
Tam maliyet yontemi ile fiyatlamada bir Griin ya da hizmetin satis fiyati, toplam
birim maliyete, Girlin ya da hizmetle ilgili bittin dedisken maliyetler, sabit giderler

ve igletimsel giderler ile istenilen kar orani eklenerek belirlenir. 161

156 Yilmaz Benligiray, Ali Kartal, Ozgur Ozmen Uysal, Konaklama isletmeleri
Yénetim Muhasebesi 2. Sinif Ders Notu ( Eskisehir: Anadolu Universitesi Turizm ve Otel
Isletmeciligi Yuksek Okulu, 1994 ), s. 145

157 Perdue, a.g.e., s. 236

158 Mucuk, a.g.e., s. 183

159 Ertugrul Cetiner, Konaklama Isletmelerinde Yonetim Muhasebesi (Ankara:
Tutibay Ltd.Sti, 1995), s. 131

160 Ayni., 5.128
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Tam maliyet ydntemiyle fiyatlama yéntemi fiyat belirlemede oldukga
fazla basvurulan bir ydntemdir c¢inki oldukga agik ve belli bir temele
dayalldlr.162, Kultpteki tirtin ve hizmetlerin fiyatlarini belirlemeden 6nce biitin
arin maliyetleri ve kar miktari belirlenirsé, kullp basartli olur. Bununla biriikte, bu
‘ y6ntem karar ver'ici_n.in, dogru bir sekilde her bir Griin-ya da hizmetle baglantili
olan biitin maliyetleri belirleyebilmesini gerektirir ki bdylece trtin ya da hizmetin
son fiyati belirlenerek satisa sunulabilir.

Tam maliyet yontemini kullanabilmek igin, bir kulip mudtra btiin
uretim maliyetlerini belirleyebilmeli ve sabit giderler ile degisken giderler
arasindaki iliskiyi anlayabilmelidir. Bir riin ya da hizmete olan talebin esnekligini
bilmek de bu yéntemle fiyatlamay:i basarli bir sekilde kullanabilmek igin
gereklidir. 163

Her ne kadar bu yéntem kolayca anlasilabilen ve uygulanan bir
yontem olsa da dnemli bir eksiklidi vardir. Maliyetlerin birbirinden farkli oldugu ve
bazi maliyetlerin Uretimdeki ya da satigdaki artis ve azalislara bagh olarak

degisiklik gosterdigini hesaba katmaz.64

2.8.2.2. Carpan Yéntemiyle Fiyatlama

Yiyecek ve igecek kullibin gelirinin énemli bir bélimini olusturur
fakat oransiz olarak da kulUbun isletimsel maliyetlerinin kigtk bir bolimun(
olusturur. Béyle durumlarda, bir ménu kaleminin fiyatini belirlerken butiin tGretim
kalemlerinin direkt maliyetlerinin kolayca belli oldugu zamanlarda c¢arpan
yontemi ile fiyatlama ydntemini kullanmak daha elveriglidir. Carpan yontemi ile
fiyatlama, kultbun is¢ilik giderleri, vergileri, faiz maliyetleri ve genel giderleri gibi

troin digi maliyetleri de kapsamak igin tasanimlanmistir. 185

161 Francis Buttle, Hotel and Food Service Marketing, (Great Britain: Cassell
Educational Ltd., 1986), s. 251 ; Cemalcller, ( 1977 ), a.g.e., s. 333

162 Rifat Ustin, Maliyet Muhasebesi ( Eskigehir: Bilim Teknik Yayinevi, 1988 ),
s.113

163 Perdue, ‘a.g.e., s. 237

164 Cemalcller, (1977 ), a.g.e., s. 333
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Caprazlama yénteminde 4 agama vardir. Bunlar: 166

+ Modni kaleminin girdi maliyetini hesaplanir

+ Kulip muduartd, girdi maliyeti ile carpilacak olan uygun carpani
hesaplar

+ Girdi maliyeti ile garpan garpilarak istenilen satis fiyati belirlenir,

+ Kulip mudirt elde edilen fiyatin uygun olup olmadigini kuliip
tyeleri ile ( fokus grup olabilir ) tartisir.

Carpan, genellikle hedeflenen yiyecek igecek maliyetine baghdir ve
1'in hedeflenen Grinin maliyet ylzdesi ile bélinmesi sonucu elde edilir.
Ornegin, %40 olarak hedeflenen bir maliyette ¢arpan faktorii (1: .40 =2.5) ya da

girdi maliyetinin iki buguk kati olarak belirlenir.167

2.8.2.3.  Briit kér Yéntemiyle Fiyatlama

Briit kar ydntemi ile fiyatlama, tam maliyet yontemi ile fiyatlamanin bir
degisigidir. Bu yontemde, Urin digindaki bitiin maliyetler gelecekteki belli bir
siire igin tahmin edilir. Bu maliyetler, kuliiblin faaliyetlerinin sabit ve degisken
maliyetlerini igerir fakat belli bir 0riiniin saglanmasindaki maliyeti icermez. Bu
yontemde ikinci olarak, belirlenen bu sire icerisinde tamamlanacak olan
satiglarin ya da Uretilecek Grtinlerin tahmini rakamlari hesaplanir. Uriin dist (non
- product) maliyetlerin toplami, bir kulibun basarili bir sekilde isletiimesi icin
gerekli olan toplam brit karin miktarint yansitir. Daha sonra, briit marj tahmin
edilen satis sayisi ile bélunlr ve elde edilen sonug, kulibin her bir satistan elde
etmesi gerekli olan brit k&rnin miktarini gdsterir. Son asama olarak, bu miktar
arantn Gretim maliyetine eklenerek istenilen satis fiyatt elde edilir.

Brit ké&r yontemi ile fiyatlandirmanin dezavantaji tam maliyet
yonteminin dezavantaji ile aynidir. Bu da, karar‘vericinin, Uretimi s6z konusu
olan triine karsi talebin elastik olup olmadidint bilmesinin yaninda, bitin Gretim

maliyetlerini bilmesini ve sabit maliyetler ile degigken maliyetler arasindaki iligkiyi

165 Perdue, a.g.e., $.237
166 Benligiray ve Digerleri, a.g.e., s.147

167 Perdue, a.g.e., 8.237
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belirleyebilmesini gerektirir. Ayni zamanda, satis sayisindaki tahminlerin dogru
bir sekilde gerceklesip gerceklesmemesi, bu yéntemin basarill bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in oldukga kritik bir faktérdur. Maliyetlerin uygun bir sekilde
belilenememesi ya da satis sayisinin tahminlerin altinda olmasi faaliyet

butgesinin agik vermesi ile sonuglanir.

2.8.2.4. Bidtunlesik (Integrated Pricing) Maliyet Yéntemiyle Fiyatlama

Kultplerin buyik bir bélimi ¢ok sayida gelir getiren departmanlara
sahiptir. Eger her bir departman bagimsiz olarak driin ve hizmetlerini
fiyatlandinrsa, kulip hedefledigi kan gergeklestirmede basanl olamaz ve biitge
agigt verir. Ornegin, golf alani igin aidatin ok yiiksek olmasi belki yiyecek icecek
departmaninin zararina da olsa golf departmanindan elde edilen geliri
maksimize edebilir fakat diger tarafta golf alani aidatinin yiksek olmasi
muhtemelen daha az sayida uyenin golf olanaklarini kullanmasi anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla, restorant ya da snack bar da ¢ok az sayida kigi
kullanacaktir ve bunun sonucu olarak yiyecek icecek departmaninin geliri fazla
olméyacaktlr. Eger, yiyecek igecek birimlerinden elde edilecek olan potansiyel
kar gerceklestirilemezse, diger isletim maliyetleri karsilanamayabilir.

Bundan dolayi, butliin faaliyet departmanlan icin fiyatlar, kultbln
toplam gelirini maksimize edecek sekilde belirlenmelidir. Bunu belirleyebilmek
icin de, kulibiin butiin departman midurleri arasinda koordinasyon saglanarak,
kulip yoénetim kurulu ve genel mudird bitin fiyatlama politikasini

uygulamalidir.68

2.8.2.5. Temel Maliyet ile Fiyatlama

Temel maliyet ile fiyatlama yéntemi 6zellikle kulibln méntsiinde
bulunan moéni kalemlerinin fiyatlandiriimasinda kullanitabilir. Bu ydntemde direkt
iscilik giderleri (yemegin hazirlanmasina iligkin iscilik giderleri, drnegin, ascilara

ddenen (cret) ile malzeme giderlerinin toplami temel maliyeti olusturmaktadir.

168 Perdue, a.g.e., s. 238
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Temel maliyet esas alinarak yiyecek fiyatlarini belirlemeye de, Temel Maliyet ile

Fiyatlama Ydéntemi denir. 169

2.8.2.6. Hubbart Formiilii

- Daha ¢ok Amerika'da oda fiyatinin bulunmasinda uygulanan
yontemlerden birisi olan Hubbart Formiilii gunimiizde ziyafet sat|§lar|ndé da
kullanilmaya baglanmistir. Bu formiilde 6nceden elde edilecek kar tesbit edilerek

buradan ortalama oda ya da ziyafet satisina ulasiimaktadir.170

2.8.3. Fiyatlamada Duygusal ( Psikolojik ) Yaklasimlar

Fiyatlamada kullanilan rasyonel yaklagsimlarda subjektif ve duygusal
faktorlere de yer verilmelidir fakat bu faktorler fiyatlar olusturmada temel olarak
alinmamahdir. 1”1 Fiyatlamada rasyonel ya da objektif yaklasimlari kullanmak ve
daha sonra fiyatlarin makul olup olmadidini subjektif ydntemler ile test etmek

daha uygundur. Psikolojik fiyatlama cesitleri sunlardir:

+ Rakiplerin fiyatlarina gore fiyatlandirma

+ Kulup muduriiniin sezgilerine gore fiyatlahdlrma
+ Kalanl fiyatlandirma

+ Deneme - yanilma ydntemiyle fiyatlandirma

+ Prestij fiyatlandirma
2.8.3.1. Rakiplerin Fiyatlarina Gére Fiyatlandirma

Kulibtin fiyatlarina temel olarak alinabilecek subjektif fiyat
yaklasimlarindan birisi, rakiplerin fiyatlandir. Kullip isletmecilijinde genellikle bu
yoéntemle belirlenen fiyat, rakiplerin fiyatindan daha dusutkttr ve kultip tiyelerinin
fiyata olan duyérl|l|g|n|, ya da kulublin vyeri, kulip personelinin essiz
yeteneklerini, tyelerin iyi niyetlerini ve kulibun ustlin yanlar gibi faktorleri hi¢

hesaba katmaz. Dider kulliplerin ¢ok Ustiinde bir fiyat belirlemek ise, ytksek brit

169 Cetiner, (1995), a.g.e., s. 131
170 Ayni, s.128

171 Drysdale, a.g.e., s. 85
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kar ile sonuclanabilir fakat talepte ¢cok azalma gérilir. sonug olarak da, Kuliibiin
departmanlardan ve kulibin timinden bekledigi gelir beklentilerin altinda

gerceklesir.

2.8.3.2. Kulip Muddrindn Sezgilerine Gére Fiyatlandirma

Kullpteki satis fiyatlarinin belirlenmesinde temel olusturacak diger bir |
subjektif fiyatlama yaklasimi ise, kuliip mudiriinin sezgileridir. Bu yaklasimi
kullanan muddrler genellikle, Gyelerin sunulan Griin ya da hizmet icin ne kadar
6demek istediklerini hissederek satis fiyatini belirlerler. Kulip mudiirleri, Gyelerin
fiyatlara karsi gosterdidi tepkileri ve o zaman kadar bu konuda edindigi
tecriibelerini g6z o6ntnde bulundururlar. Ayni rakiplerin fiyatlarina goére fiyat
belirlemede oldugu gibi sezgiye dayali fiyat belirlemenin de dezavantajlari vardir. -
Sezgi yéntemi, maliyetleri g6z ardi eder ve talep azalmasina neden olur. Sonug

olarak, kullip isletim maliyetlerini karsilamada bagarisiz olur.

2.8.3.3. Kalanli Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlama ydntemi genellikle kulip mudarleri tarfindan fiyat
Uzerinde duygusal bir etki yaratmak i¢in kullanilir. Kalanh fiyat politikasi 1’2,
psikolojik fiyatlama ydntemi igin 6rnek olarak verilebilir. Kalanli fiyat politikasinda,
fiyat kalanli belirlenir ve fiyatin son rakami genellikle 9’ dur. Bu yéntem, GQyeler
arasinda fiyatlarin gergekte olmas: gerektiginden daha az oldugu konusunda
tutarh bir imaj olusturmak icin kullanilir. Ornegin, bir méni kaleminin fiyatini 499.
000 TL. olarak belirleyen bir kulip mudara, Gyelerin fiyati 500.000 TL. den daha
az oldugunu, bundan dolay1 da o ménu kaleminin fiyatimin ¢ok uygun oldugunu
dustineceklerini bekler. Fakat, burada belirlenen fiyat 499.000 TL. yerine
501.000TL. olsa aradaki 2000 TL.farktan dolayt Uyeler, o moéni kalemini
segcmeme yoluna gideceklerdir.

Psikolojik fiyatlama yénteminde géz énilinde bulundurulmasi gereken

bir faktor de fiyatlar azalan ya da artan sekilde listelememektir. Uyeler, boyle bir

172 Mucuk, 1990, a.g.e., s 177
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listeyi gordiklerinde, fiyatlar kendi distncelerindeki butce siniri ile kolayca

karsilastirirlar ve dustk fiyath olan ménii kalemleri gereksiz bir avantaj saglar.

2.8.3.4. Deneme - Yanilma Yéntemiyle Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlama yaklagiminin bir gesidi de deneme - yaniima
yéntemidir. Bu yoéntemde, fiyatlar belirlenir ve fiyatin arttinlmasi ya da
azaltilmasina lyelerin fiyata karsi gésterdikleri tepkiler izlenerek karar verilir. Bu
yontemdeki problem ise, maliyetlerin g6z énlinde bulundurulmamasi ve fiyatin
belirlenip uygulandigi zamanla uUyelerin tepkilerinin kaydedilmesi ve analiz
edilmesi arasinda zaman farki olmasidir. Bu zaman farkinin ¢ok uzun olmasi,
fiyattaki diizenlemeler yapilmadan 6nce bir daha dizeltiemeyecek zararlarla
sonuglanabilir. Ayni zamanda, sik sik fiyat degisimleri Uyelerin kafasini karistirir
ve kizdinr. Deneme - yanilma ydnteminin dider bir dezavantaji ise, Uyelerin
tepkilerinin nedenini belirlemedeki yetersizligidir. Bir Gyenin fiyata karsi olumsuz
bir tepki vermesi, is yerinde koétlt bir giin gecirmesinin ya da koéti hava
kosullarinin sonucu olabilir ve bu tepkinin aslinda Griintn fiyati ile hig bir iligkisi
~ yoktur.173 |

2.8.3.5.  Prestij Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlama yaklasiminin son ¢esidi olan bu ydntemde, fiyatin
yiksek kaliteyi yansitacak sekilde ytksek tutulur ve tyelere fiyat yoluyla kalite
imaji psikolojik olarak yerlegtirilir. Bazen trlin ya da hizmetin gergek degerinden
daha yiksek fiyata satiimasi yoluna gidilir; bunda uGyelerde kaliteli Grin ve
hizmetin yuksek fiyatl olacagi duglincesinin yer almasindan yararlanilir. Cogu
zaman, prestij fiyatlandirma yéntemi, pazarin yuksek gelirli bélumlerine kaliteli
ariin ve hizmetlerle hitap edén kulGplerce, bu kaliteli Grin ve hizmetlere ¢ok

yiksek fiyat belirleme seklinde kendini gosterir.'74

173 Perdue, a.g.e., s.239

174 Mucuk, 1990, a.g.e., s. 178
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2.84. Kuliiplerde Yeni Uriin/Hizmeti Fiyatlandirma Stratejileri

Kullp, diger kulOpler tarafindan sunuldugu icin mevcut fakat kendisi
icin yeni olan bir triin/hizmeti sunarsa, bunu fiyatlandirirken rakiplerin ve pazarin
tecriibelerinden yararlanir. Pazara ilk kez sunulan, gergcekten yeni ya da énemli
olciide yeni bir 0Orin/hizmet sunmast halinde ise béyle bir imkandan
yararlanamayacagi agiktir. Bu tir bir driin/hizmet ile pazara ilk kez giren kuliibiin
sonradan bagkalar tarafindan taklit edilmesi tehlikesi mevcuttur. Bu nedenle,
kulip daha esas fiyati belirlerken so6zkonusu tehlikeyi de g6zéninde
bulundurarak bir fiyatlandirma stratejisi belirlemelidir. Cunki, fiyat ve fiyat
belirleme iglemi, olasi rakiplerin benzer triin ve hizmetler sunarak pazara girme
cesaretlerini kirict bir tarzda- az bir karla diglk fiyat uygulamasi gibi- bir arag
olarak kullanilabilir.

Kulliplerde sunulan yeni triin ve hizmete iliskin diger bir konu da,
fiyatlandirmada gldilen hedefle ilgilidir; bazaen amag¢ maksimum kar olmayip,
bir miktar kar etmekle beraber, riin ve hizmeti seg¢ilen pazar bélimtine kabul
ettlrme ve muhtemel rekabete karst pazar payml koruma olabilir.

Kullplerde sunulacak yeni riin ve hizmetlerin fyatlandlrllmasmda .
izlenebilecek ve her biri bir ug olusturan baslica iki farkli strateji vardir:1”

1. Pazarin kaymagini alma (baslangigta yiksek fiyat) stratejisi.

2. Pazara derinligine girme (baslangigta dusuk fiyat) stratejisi.

2.8.4.1. Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi

Pazarin kaymagini alma ya da baglangigta ylksek fiyat stratejisinde,
sonradan rakiplerin o alana girecegi diustncesi ile, fiyat yiksek tutularak, ilk
pazara giriste ylksek gelir saglamaya calisir. Ancak fiyatin yliksek tutulabilmesi
icin sunulan Griin ve hizmetin gergekten yeni olmasi ya da 6nemli derecede farkh
olmasi sarttir. Bu durumda yuksek fiyat ve buna eslik edecek yaygin bir

tutundurma startejisi olumlu sonuglar saglayabilir.

175 Mucuk, a.g.e., s. 180 -182
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Pazarin kaymagini alma stratejisi bazen kuliplerin mali durumunun
geregdi olarak uygulanir; yeni trlin ve hizmetin gelistirilip pazara sunulmasi ¢ok
masrafll olmakla beraber, bu masraflarin geri elde edilmesi uzun zamani
gerektirir. Ancak mali durum uzun sire beklemeye elverigli degilse, masraflarin
karsilanmasi yiiksek fiyat politika ve stratejisi ile mimkan olur. '

Pazarin kayméglnl alma strétejisinin uygulanabilecegi belirli durumlar

ve kosullar vardir ki, bunlarin baglicalar:

+ Talebi inelastik olan yeterli sayida bir pazar bdlimuintin bulunmasi,

¢+ Az miktarda dQretimin yol agacagi birim Uretim ve dagitim
maliyetlerinin pek ylksek olmamasi,

+ Yiksek fiyat nedeniyle hemen rakiplerin belirmesi tehlikesinin fazla
olmamasi,

+ Yiksek fiyatin Gstun kalite imaji yaratmasidir.
2.8.4.2. Pazara Derinligine Girme Stratejisi

Pazara derinliine girme stratejisi, baslangi¢ta disik fiyat uygulayip,
pazarl ele gegirme ya da ylksek pazar payi stratejisidir. Kulibin sundugu yeni -
arin ve hiimete olan talebin eIasﬁkiyeti yukseksé, daha baglangi¢ta ise dl'Jg,Uk
fiyatla baslamak gerekir. Urlin yagam siirecinin her agsamasinda kolay uygulanan
bu politika ve strateji, daha baslangicta olasi rakiplerin pazara girme konusunda
cesaretini kirar. Bu stratejide, disik kar ile ¢alisilirken uzun vadede kar hedefi
gudalar.

Pazara derinligine girme stratejisi daha ¢ok asagidaki durumliarda ve
kosullarda uygundur:

+ Uyeler ve potansiyel lyeler pazara karsi duyarlidir (talep elastiktir)

ve bu ylizden disuk fiyat hizli bir pazar buylmesine yol agacaktir.

+ Talep elastikiyetinin yiksek olugsunun kisa sireli oldugu tahmin
edilmekte, “Gyeler kulibiin sundugdu Urlin ve hizmetlere alisinca bu
durum degisecektir’ seklinde dustnulmektedir.

+ Yiksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin digUrtlebilmesi
kultibtn kitle Grin ve hizmet sunumunu zorunlu kilmaktadir.

+ Kultbin sundudu Uriin ve hizmetler taklit edilebilir niteliktedir, bu
nedenle rakiplerin ¢lkmasi kolaydir ve kisa siirede rakipler
ctkacaktir.
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2.9. KULUPLERDE SATISTAHMINI ETKINLIKLERI

Tahmin etkinligi, gegmiste elde edilen veriler ile gelecege yonelik
hesaplar yapilarak, gelecekteki bir olayin tahmin edilmesi surecidir.!’®
Kuliiplerde riin ve hizmetlerin Gretim ve tiiketimlerinin es zamanl olmasi
ozelligi, kultiblin triin ve hizmetlerine kultip Gyelerinden gelecek talebin dogdru bir
sekilde tahmin edilmesinin énemini arttirmaktadir. Tahmin etkinlikleri, kultiplerde
stratejik pazarlama y6netiminin en temel iglevini olusturan planlama etkinligi ile
stirekli olarak bir etkilesim icindedir.'”?

Kullpler gerek potansiyel pazarlarini (potansiyel tyelerini), gerekse
kulibtin sundugu ariin ve hizmetlerin satis tahminlerini yaparken c¢esitli tahmin

metotlarindan yararlanirlar. Bunlar:178

+ Yonetici Gorlsu ya da Degerlendirmesi

L 4

Anketler Yoluyla Satis Tahmini
+ Zaman Serileri Analizi

+ Korelasyon Metotlan

K4

‘Pazar Testleri

+ Coklu Tahmin Metotlarinin Kullaniimasi

Tahmin  metotlarindan  hangisinin  kullantlacad:  belirlenirken,
maliyetler, Urlin ya da hizmet tipi, pazar 6zellikleri, tahminin stresi, kullanim
amaci, gec¢misteki satis bilgilerinin istikrarhlii, ihtiyag duyulan bilgilerin
elverigliligi ve tahminde bulunacak kisilerin uzmanlik dereceleri ve tecriibeleri

g6z 6niinde bulundurulan unsurlan olusturmaktadir.’”®

176 R. G. Brown, Smoothing Forecasting and Prediction of Direct Time Series,
(New Jersey: Prentice Hall, Inc., 1963), s. 2; Brian Archer, “Demand Forecastig and Estimation,”
Der. J.R. Brent Ritchie, Charles R. Goldner, Travel Tourism and Hospitality Research, 2nd.
ed. (Canada: John Wiley and Sons, Inc., 1994), s. 105 - 113

177 Everett E. Adam, Jr., Ronald J. Ebert, Production and Operations
Management: Concepts, Models and Behavior, 3rd. ed. (Prentice Hall International Edition,
1986), s. 167 '

178 Mucuk, 1990, a.g.e., s. 122

179 William M.Pride, O. C. Ferrell, Marketing, 6th ed. (Boston: Houghton Mifflin
Co., 1989), s.109; Mucuk, 1990, a.g.e., s.122
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2.9.1. Yénetici Goriusi ya da Degerlendirmesi

Kultipteki @riin ya da hizmetlerin satis tahmini bir ya da birkag
yéneticinin sezgi ve tecriibelerine dayali olarak, onlarin gelecekteki satiglara
iliskin gorusleri dogrultusunda yapilir. Bu yontem hizli ve maliyeti dusik
olmasina ragmen, bilimsel bir yontem degildir. Temelde, sadlam bilgilere. ve
gecerli pazar faktorlerine dayal ve yillardir edinilen tecriibe ile desteklenen bir
yoneticinin goriisti ya da degerlendirmesine dayali tahmin yararli olabilir fakat
dijer tarafta da bu metotda sadece tecriibe ve sezgi ile hareket ediimesi
nedeniyle, son tecriibenin etkisi ¢ok iyimser ya da ¢ok kétiimser sonuglara yol

acabilir.

2.9.2. Anketler Yoluyla Satig Tahmini

Anketler yolu ile satis tahmini yapma metodunda, kulibiin mevcut ve
potansiyel Uyelerine, kuliblin satis personeline ya da konunun uzmanlarina

gelecektieki alimlar ile ilgili beklentileri hakkinda sorular sorulur.

2.9.2.1.  Uye Tahmin Anketi

Kultipler, mevcut ve potansiyel Uyelere belirli bir dbnemde hangi tiir
artin ve hizmetleri satin almak niyetinde olduklarini sorabilirler. Kuliiplerde tye
sayisinin belli olmasindan dolayr bu metot yararli olabildigi gibi bir takim
sakincalari da vardir: Gyelerin gelecekteki turtin ve hizmet alimlari ile ilgili olarak
saglikli tahmin yapabilecek durumda ve yapmaya istekli olmalari gerekmektedir.
Cunk{, Gyeler bazen ankete kattimaya istekli olmazlar ya da sorulara dogru
cevap vermezler. Uye tahmin anketi metodu ayni zamanda, gercek alimlar

degil, alim niyetlerini yansitir ve ¢ok para ve zaman harcanmasini gerektirir.

2.9.2.2.  Kuliibiin Satig Personelinin Tahmin Anketi

Bu metotda, kullp yoneticileri, kulubln satis gicund olusturan
personele belirli bir dénemde kendi sattg birimlerinde ne kadar satis
beklediklerini sorarak ve daha sonra her bir birim igin elde ettikleri satis
tahminlerini birlestirerek gegici bir tahmin ederler. Bu anketler ¢ok yararhdir

cunkl kulipdeki satis personeli lyelerle strekli kargi karsiya geldiklerinden,
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onlarin gelecekteki ihtiyaclari hakkinda daha fazla bilgiye sahip olurlar. Bu
metodun dezavantajl ise, kuliblin satis personelinin son zamanlardaki
tecribelerinin etkisiyle ¢ok iyimser ya da kétimser olmalari nedeniyle satis

beklentilerine iligkin tahminlerin ¢ok yiiksek ya da diisiik olmasidir.

' 2.9.2.3. Uzman Tahmin Anketi

Kultipler uzmanlara bagvurarak tahmin anketi yoluyla satis
tahminlerinin hazirlanmasinda yardimei olmalarini isteyebilir. Uzmanlar,
iktisatgilardan, ydnetim danigmanlarindan, reklam yoéneticilerinden, Universite
profesérlerinden ya da kullip digindan olup da spesifik bir pazar hakkinda ¢ok
tecribeye sahip kigilerden olusabilir.

Bu metot hizli sonu¢ verir ve maliyeti ¢ok fazla degildir. Fakat,
uzmanlar kulip disinda ¢alisan Kisiler olduklari igin etkili bir sekilde is yapma

konusunda kuliip personeli kadar motive edilmemis olabilirler.180

2.9.3. Zaman Serileri Analizi

- Zaman serileri analizinde bagimsiz degisken zamandir'®ve bu
metotda, kullip ydneticileri, kulibiin gecmisteki satis verilerini kullanarak, zaman
icinde satis hacmindeki degisim kaliplan belirlemeye g:all§|rlar.182 Eger tahmini
yapan kisi belli bir sekil belirlerse, bunu gelecek satislari tahmin etmede de
kullanabilir. Ginkd, bu tahmin metodu, gecmisteki satis kaliplarinin, gelecekte
de devam edecegi varsayimina dayanmaktadir. Bundan dolayi, zaman serileri
analizinin dogruluk ve kullanishlik derecesi bliyuk ol¢lide bu varsayimin
gecerliligine baghidir.

Zaman serileri analizinde genellikle dort gesit analiz yapilir. Bunlar;

trend, dénemsel, mevsimlik, ve random (tesadiifi) faktor analizleridir.183

180 Mucuk, 1990, a.g.e., s. 124

181 Necla Gomlekgi, Temel istatistik ilke ve Teknikleri, Bilim Teknik Yayinevi,
1989, s. 450

182 John E. Hanke and Arthur g. Reitsch, Business Forecasting, (Boston: Allyn
and Bacon, Inc., 1991), s. 145
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Trend Analizi: Bu analiz teknidinde, toplam satis verileri uzun bir
zaman diliminde incelenerek, bunlarin yillik olarak genellikle artma, dilsme ya da
asagi yukari ayni duzeyde kalma egiliminde olup olmadiklari belirlenir.

Dénemsel (Konjonktiirel) Analiz: Bu analizde, genellikle aylk
olarak satig rakamlari, ii¢ - bes yilik bir dénem boyunca incelenerek,
konjonkturel dalgalanmalarin istikrarli ve belirli periyodlarda meydana geldigi
belirlenmeye ¢alisilir. |

Mevsimlik Analiz: Bu analiz tekniginde, gunlik, haftalik ya da aylik
satis rakamlari incelenerek, iklim ve tatil etkinlikleri gibi mevsimlik faktérlerin
kuliiblin satislari Gzerindeki etkileri belirlenir. |

Random (Tesadiifi) Faktér Analizi: Bu analizde, diizensiz satig
degismeleri, tesadifi olarak meydana gelen ve bir daha tekrarlamayan olaylarla
(dogal afetler, vb.) agiklanmaya galisilir.

Zaman serileri analizi, kuliiplerde oldugu gibi istikrarli talebi olan triin
ve hizmetler i¢in oldukga etkili bir satis tahmin metodudur, fakat, talebi istikrarsiz

olan Urtin ve hizmetlerde kullanisli degildir.

2.9.4. Korelasyon Metodlari

Korelasyon metodlari ayni zaman serileri analizindeki gibi gegcmise
iliskin satislardan elde edilen verilere dayanmaktadir. Gegmisdeki satiglardaki
degigrheler ile bir ya da bir ka¢ pazar faktérindeki degismeler arasinda bir iligki
olup olmadigi regresyon analizi ile belirlenir. Regresyon analizinin degiskenler
arasindaki iligki ile ilgili olan matematiksel formul ile hesaplanan katsayi, eder
var ise, birlikte degisim iliskisini gosterir fakat sebep - sonug iligkisini agiklamaz.
dogru bir iliski formult gelistirildikten sonra, ihtiyag duyulan bilgilerin bu formiile
uygulanmast yoluyla satis tahmini yapilir. Bu analiz metodu dogru kullanildigi
takdirde talep tahmininde yararh olmaktadir. 184

Korelasyon metodunda, gegmisdeki dediskenler arasindaki iligkiler

gelecegni tahmininde kullaniimakta olup, yalnizca yakin ve dogru bir iligki

183 Pride and Ferrell, a.g.e., s. 112; Mucuk, 1990, a.g.e., s. 124

184 Ayni, s.113; 5. 125
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kurulabildigi durumlarda kullanighdir. Bu metotda, gegmise ait iliskinin gelecege
dogru ayni sekilde devam edip etmeyecegi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir
sinirlayici yoni de, bu metodun sadece ¢ok miktarda gegcmise ait satis verilerinin
mevcut oldugu durumlarda kullanilabilmesi, yeni Grlinlerin satis tahminleri igin
kullanilamamasidir. Ayrica, bu metodu kullanabilmek icin pazarlama etkinlikleri
ile ilgili kisilerin korelasyon anéli'zini bilr.nemesi‘ve‘gerekli hesaplan yapabilmek
icin istatistikcilere ihtiya¢g duymalan bu metodun kullanimini sinirlayan diger bir

unsurdur. 185

2.9.5. Pazar Testleri

Pazar testleri, bir Griniin ya da hizmetin, fiyat, kalite, dagitim ve
tutundurma gibi konularda tyelerin tepkilerini ve satin alma durumlarini 6lgmek
amaciyla kulliplerde satisa sunulmasidir. pazar testleri, Uyelerin satin alma
niyetlerini degil, gercek alimlarini dlgmeye olanak verir. lyi segilmis test
alanindaki alimlari ve tepkileri géz 6niinde bulunduran pazarlama yoneticisi,
Uriin ya da hizmetin daha genis satis alanlarindaki satis durumunu tahmin
edebilmektedir. |

Pazar testleri kullanmanin olumlu yoénleri; kullipte sunulan ve
hakkinda ge¢mise ait satis verileri olmayan gerek yeni Urlin ve hizmetlerin
gerekse mevcut Uriin ve hizmetlerin satis tahminlerinin yapiimasinda etkili bir
tahmin araci olmasi ve kuliblin pazarlama departmanina Uyelerin gergek
eylemleri ve alimlari hakkinda bilgi saglayarak, pazarlama karmasinin cgesitli
unsurlarinin test edilmesine olanak vermesidir. Olumsuz yonleri ise; bu metodun
¢ok zaman alici ve pahali olmasi ve lyelerin o anda gdsterdikleri tepkinin

gelecektede ayni sekilde devam edip etmeyecegini belirlemenin g¢ olmasidir.

2.9.6. Coklu Tahmin Metotlari

Kultpler uygulamada yukarida belirtilen tahmin metotlarindan birisi ile
tahmin yaparsa da, planlamaya énem veren ve elde edilen verileri en iyi sekilde

kullanmayi bilen kullip pazarlama yoneticileri, ¢odunlukla tek satis tahmin

185 Pride and Ferrell, a.g.e., s. 113; Mucuk, 1990, a.g.e., s. 125
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metoduna bagdlh kalmak yerine birka¢ metodu birden kullanma yolunu segerler.
Kuliipler bazen gesitli iriin ve hizmet hatlarinda, tiyelerine iriin ve hizmet sunup,
departmanlar duzeyinde farkl Gyelere (golf, tenis, vb.) hitap ettidi icin gesitli satis
tahmin metotlarini  kullanma gereksinimini duyarlar. Genel olarak, satis
tahminlerinin  kapsadigi siirenin uzunlugu, _kullanllacak tahmin metodunun
seciminde 6nemli bir etken olup, kisa vadell tahminlérle‘ uzun vadeli tahminler
farkli metodlan gerektirebilir. Ornegin, kisa vadeli tahminler igin kultp
personelinin tahmin anketini kullanan bir kulip, uzun vadeli tahmin igin zaman

serileri analizini kullanmaya gerek duyabilir. 188

2.10. PAZARLAMA PLANI

Pazarlama plani, pazarlama stratejisinden bir adim daha ileride yer
alir ve “ pazarlama stratejisinin ne oldugunun” ve zaman degiskeni cercevesinde
“ nasil uygulanacaginin” yazil bir ifadesidir. Stratejik pazarlama planlamasinda
uzun, orta ve kisa vadeli planlar birarada dugtinilir fakat yillik planlar pazarlama
programinin uygulanmasinda bir rehber olarak kullanihir.187 Kulupteki diger
- etkinlik ‘planlari, pazarlama pl'an'larma bagll olarak hazirlanir, Stratejik
planlamacilara, ihtiyag duyduklari bilgiler departman mudurleri tarafindan
saglanir. Bundan dolayi, departman planlarn ile kulibin stratejik planin
hazirlama c¢alismalan, Dbirlikte yurutilmektedir. Stratejik planlamada ihtiyag
duyulan pazara ve urlnlere iliskin bilgiler, kullpte pazarlama boélumi var ise bu
b&lim tarafindan, pazarlama bélimu yok ise, kulup mudiru tarafindan saglanir.
Kuliibliin pazarlama bélimi ya da mudara gerekli bilgileri sadlar ve bunlan
stratejik planlamayi yapan komite ile gértigtir. Bu komite ile kultip muduri birlikte
gerekli analiz ve degerlendirmeyi yaparlar ve kuliibiin her bir departmani igin
amaglar belirlenir. Bu agamadan sonra, pazarlarha bolimi ya da kulup mudird,
belirlenen misyon ve amaglar dogrultusunda pazarlama planlarini hazirlar ve
uygulama asamasina gegilir. Elde edilen sonuglar, stratejik planlama komitesi

tarafindan kontrol edilir ve sapmalar var ise bunlarin nedenleri aragtirilarak,

186 Ayni, s.125

187 Mucuk, 1990, a.g.e., s. 50
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duzeltmeler yapilir. Pazarlama ve stratejik planlama arasindaki iliski Sekil - 14 de

gt‘:sterilmi§tir.188

PAZARLAMA BOLUMU STRATEJIK PLANLAMA
~ BOLUMO

Pazarlama Balumanan > Stratejik Planlama Analizi
Girdileri

l

Pazarlama Planlar el [ Kultbln Misyonu ve '
Amaclari
Pazarlama Planlarinin . » )
Uygulanmasi Sonuglarin Degerlendirilmesi

Sekil 14. Pazarlama ve Stratejik Planlama lligkileri

Cemal Yukselen, Temel Pazarlama Bilgileri, 1. Baski (Ankara: Adim Yayincilik,
1989),s. 22

Kuliibiin stratejik planlama komitesi ile pazarlama departmani
arasindaki iligkilerin detayl bir 6rnedi agagidaki gibi olabilir.

Oncelikle stratejik komite tarafindan kultibiin kritik uygulama alanlari
asagidaki gibi belirlenebilir:

KUA 1 Pazarlama Etkinlikleri

KUA 2 Golf Olanaklar

KUA 3 Yiyecek igecek Olanaklari

KUA 4 insan Kaynaklari

KUA 5 Finansal Kaynaklar

188 Yukselen, a.g.e., s. 22
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Belirtilen kritik uygulama alanlar kulibiin vizyonunda ve misyonunda
yer almamis olmasina ragmen bu alanlarda sadlanan basarlar kuliblin
gelecegini oldukea etkilemektedir. Kritik uygulama alanlarinin énem dereceleri
ele alindijinda pazarlama etkinliklerinin ilk sirada yer aldi§i géraimektedir. Bu
alanlarin 6nem dereceleri- kuIt'th_en _kuIUbe farklihk gosterebilir. Pazarlama
ozellikle kar amaci gUdéh kultipler igin‘ cok 6nem tasimakta ve hedefler
asagidaki gibi belirlenebilmektedir:

KUA 1 Pazarlama

Hedef 1 : Bir yil igerisinde pazar payint %10 oraninda arttirmak.

Hedef 2 : Ikinci yilin sonunda pazar payini % 20’ ye ¢ikarmak.

Hedef 3 : Pazar payini sirekli arttirmaya devam ederek besinci yilin
sonunda pazar payini % 40’a ¢ikarmak.

Hedefler belirlendikten sonra kulubiin pazarlama departmani her bir
hedef icin stratejik plan yapar. Ornegin,

KUA 1 Pazarlama

Hedef 1 : Bir yil igerisinde pazar payini %10 arttirmak.

+ Strateji 1: Uye memnuniyetini arttirmak.

+ Strateji 2 : Potansiyel kulip tyeleri konusunda arastirma yapmak.

¢ Strateji 2 : Kuliblin durum analizini yapmak.

+ Strateji 3 : Kuliblin olanaklarini gelistirmek

+ Strateji 4 : Rakip kuliiplerin analizini yapmak

Yukarida belirtilen stratejilerin  hepsi  kulibin pazar payinin
arttirlmasina  yonelik olup, detayll taktik planlarinin  olusturuimasini
gerektirmektedir. Taktik planlarinda stratejinin ne zaman, kim tarafindan, nasil
uyggulanacagi detayl bir sekilde belirtilir. Birinci strateji igin yapilan taktik plani
asagidaki gibi olabilir:

KUA 1 Pazarlama

Hedef 1 : Bir yil igerisinde pazar payini % 10 arttirmak.

+ Strateji 1: Uye meanniyetini arttirmak.

+ Taktik 1 : Pazarlama departmanindan iki kisi Gyelerin
kuliibiin sundugu hizmet ve olanaklardan ne o6lglide
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memnun kaldiklarini belirlemek icin 1 Ocak tarihine kadar
anket olusturacaklar.

+ Taktik 2 : 1 Ocak’ta anketler kuliip Giyelerine verilecek ve 31
Ocak’ta anketler toplanmis olacak.

+ Taktik 3 : Anket sonuglari 15 Mart tarihine kadar analiz
edilerek  veriler yorumlanacak ve sonuglar kullp
- ybnetimine sunulacak. -

+ Taktik 4 : Uyelerin memnun olmadiklar konular
belirlenerek, bu konular ve tiyelerin beklentilerinin asilmasi
konularinda 1 Nisan tarihinden itibaren ¢esitli degisiklikler
yapilmaya basglanacak.

Kuliiblin yénetim kurulu, stratejik komite ve genel mudur strateji
degerlendirme temelinde 3 aylik periyodlar halinde taktikleri gézden gegirmeli ve

herhangi bir olumsuz sonug var ise bunlari diizeltici taktikler gelistiriimelidir.

2.10.1.  Pazarlama Plani Igerigi

Pazarlama planlari, gelecekte hangi Griin ve hizmetlerden neler
beklendigini gosteren detayh bilgilerdir ve performansin nasil gelistirilecegi
konusunda tavsiyeleri ve gecmise ait verileri icerir. 18 Yillik olarak hazirlanan
pazarlama plani asagidaki bolimlerden olusur;

1. Ozet: Planda ele alinan konular, amaclar, stratejiler ,faaliyetler ve
bunlardan beklenen sonuglar hakkinda yénetime kisa bir sekilde bilgi verir. 199

2. Igindekiler Boliimii: Planda yer alan basliklarin ve sayfa
numaralarinin listesi yer alir.

3. Kuliibiin Mevcut Durumu: Kullp pazar ile baglantili olan arka
plan bilgilerinin 6zeti; mevcut satislar, net gelir, pazar payi, kulibiin kuvvetli ve

zayif yc'jnleri,191 rakipler, triin ve hizmetlerden gegmiste saglanan performans,

189 Douglas J. Dalrymple ve Leonard J. Parsons Marketing Management , 6th.
ed. (America: John Wiley ve Sons, Inc., 1995 ), 5.926; Ralph M. Gaedeke ve Dennis H.
Tootelian, Marketing Principles and Applications, Int. ed. (New York: West Publishing Comp.,
1983), s. 462 '

190 Boyd ve Walker, a.g.e., s. 849

191 Ayni, s. 849
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pazarlama programinin gesitli elemanlari (dagitim, promosyon, vb.), ve makro
cevredeki trendler yer alir.192

4. Cevre: Rakiplere yonelik planlar, firsatler, tehditler, kanunlar ve
yasal diizenlemeleri igerir.

5. Amaglar Kulubun elde edecegi kar, pazar pay! ve satis hacm|
konusunda ulasgtimasi gereken hedefler belirtilir.

6. Pazarlama Stratejisi: Planin amaglarinina ulasmada kullanilacak
olan stratejik yaklagimlanin timind; maliyetlerin azaltiimasi, Urlin/ hizmet
yenilemesi, pazara nifuz etme, gesitlendirme, vb. konulari agiklar.

7. Etkinlik Planlan: Bu bélim, departmanlarda planin basarili bif
sekilde koordine edilmesi ve uygulanmasinin saglanmasi agisindan en kritik

balumdar. Ozellikle belirtilen konular: 193

+ Hangi spesifik etkinlikler yer alacaktir,

*

Her bir etkinlikten kim sorumlu olacaktir,

L 4

Etkinlikler ne zaman uygulanacaktir,

L 4

Her bir etkinlik i¢in ne kadar biitge ayirmak gerekir.

B 8. Ulasilmak istenilen Sonuglar: fleriye dénik kér ve Zarér
hesaplari, aylik ve U¢ aylik olarak nakit bltgeleri ve basa bas noktasi analizine
yer verilir.

9. Kontrol: Planlar uygulanirken nasil kontrol edilecegini ve eger
beklenen performans, beklentileri karsilamiyor ya da bazi durum degisiklikleri
s6z konusu ise, buna yonelik olarak hazirlanmis olasi planlari igerir.

10. Ekler: Pazarlama planini destekleyici alintilar ve tablolara yer

verilir.

211.  PAZARLAMA GIDERLERININ BUTCELENMES]

Butce, diger isletmelerde oldugu gibi kuliplerde de, maliyeti kontrol

etme ve tahmin edilen gelirler ile maliyetin planlandidi sekilde gergeklesip

192 Dalrymple ve Parsons, a.g.e., s. 927

193 Boyd ve Walker, a.g.e., s. 849
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gerceklesmedigini izlemek igin kullanilir.'%* Pazarlama giderleri butcesi, bltce
déneminde planlanan pazarlama iglevsel giderlerini gosterir. 195 Mulkiyeti kisilere
ya da sirketlere ait olan kullplerde bazarlama bitceleri genellikle satis, reklam,
promosyon, dogrudan posta, kullp blltenleri giderlerini ve promosyonlar
gercevesinde verilen pirimleri ve pazarlama ve satig bolumu calisanlarinin
rﬁaa§lar|h| icermektedir. 196 |
Pazarlama faaliyetlerinin etkin bir bicimde yonetimi ve kontrol
edilmesi, sadece gegmis islemlerin analizi ve standartlastiriimasi yoluyla degil,
ayni zamanda ileriye ddnik faaliyetlerin gergekci bir sekilde planlanmasi ile
olur. 197
Pazarlama giderleri bltg¢esinin en 6nemli amaci, belli satis sonuglarini
elde edebilmek i¢in ne zaman, nerede, ne kadar ve ne tlr harcamalar yapiimasi
gerektigini saptamak ve kullip ydneticilerinin bu harcamalarin plana gére yapilip
yapillmadigi ve harcamalardan beklenen sonuglarin alinip alinmadi§i konusunda
izlemesine olanak vermektedir. Pazarlama giderleri bitgesi, kullp personeli
sorumluluklarn altinda olan faaliyetlerin ileriye dénik planlarint yapmaya
zorladlgmdan, kendi kontrolleri altinda olan faaliyetleri} gdzden gecirmelerine ve
her ikisi arasindaki farklarin izlenmesini mumkin kilar. Bundan dolayi,
pazarlama giderleri bitcesi, pazarlama faaliyetlerinin ydnetiminde bir kontrol

aract olmaktadir, 198

194 Michael Coltman, Cost Control for the Hospitality Industry (2nd ed., New
York: VNR, 1989), s. 32 :

195 Douglas J. Dalrymple ve Leonard J. Parsons Marketing Management , 6th.
ed. (America: John Wiley ve Sons, Inc., 1995 ), s.926; Ralph M. Gaedeke ve Dennis H.
Tootelian, Marketing Principles and Applications, Int. ed. (New York: West Publishing Comp.,
1983), s. 462

196 Yiksel Kog - Yalkin, Yénetici Araci Olarak isletme Biit(_;eleri, 3. Baski
(Ankara: Turhan Kitabevi, 1989), s.166, Ozgur Ozmen Uysal, Konaklama Igletmelerinde
Faaliyet Biitceleri, (Eskigehir. Anadolu Universitesi Yayinlari, No:993, 1996), s.186

197 Cevik Uraz, Pazarlama Yonetimi, (Ankara, 1972), s. 211, Akdogan, s. 1569

198 Akdogan, a.g.e., s. 1569
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2.11.1.  Pazarlama Giderleri Blitgesinin Hazirlanmasindaki Asamalar

Pazarlama giderleri bitgesinin hazirlanmasindan énce pazarlama

faaliyetlerinin ve bunlarin gider 6gelerinin yeterli bir siniflandirmasini yapmak ve

bu gider 6gelerinin, satis hacmi ile ilgili olarak &zelliklerini saptamak gerekir.

Ayrica, kulibiin pazarlama bﬁtg;esine yardimei  olacak sekilde butcenin

o6ngoérdigi zaman igerisinde, bu gider unsurlarinin istenen tutarlarinin neler

oldugunun belirlenmesi gerekir. Bu igslemlerin yapilmasi ise, pazarlama giderleri

bltcesinin asagidaki asamalardan gectikten sonra hazirlanmasini gerektirir.19

*

L 4

9

Kullibiin pazarlama faaliyetlerine iligkin bilgileri saglamak,

Butceleme ve kontrol bakimindan hangi giderlerin 6nemli oldugunu
saptamak ve giderleri tirlerine gére ayirmak,

Sorumluluk alanlarina gére giderleri bélumlemek,
Ayrintili galismalar i¢in ana gider égelerini detaylandirmak,

Satis c¢abasinin en Karl bigimini segmek igin yardimci olacak
maliyet ve karlilik analizleri yapmak,

Pazarlama maliyet analizlerini sorumluluk dagiimina gére yapmak
ve faaliyetler arasindaki iliskileri gérmek igin giderleri, degisken ve
degisken olmama olarak ayirmak,

Maliyetlerin saptanmasinda yararlanilacak istatistiki bilgileri
toplamak,

En uygun bitge dénemini saptamak,

Satis faaliyetlerini yerine getiren kigilerle birlikte gelecekle ilgili
planlarn, gegmisteki tecriibeleri ve gelecekteki ekonomik kosullari
incelemek ve pazarlama giderleri bitgesini buna gére hazirlamak,

Planlardaki ve kosullardaki degismelerin zorunlu kildig: bitge
revizyonlarl yapmak,

Hazirlanan butgeyi ilgili yéneticilere sunmak ve uygulama karari
almak.

Kultplerde pazarlama giderleri butgesinin hazirlanmasinda oldukca

énemli olan pazarlama maliyetlerini Tablo- 5 deki gibi bélimlemek

mimkindar:20

0

199 Ayni, s.167
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Tablo 5. Pazarlama Maliyetlerinin Bélimieri

Satis Giderleri Satis temsilcilerine édenen {icretler (maas, komisyon), primler,
ikramiyeler, diger 6duller, yolluklar, satis temsilcilerini ise
almak igin katlanilan giderler. Satis egitim programi giderleri.
satis bolgelerine iligkin genel giderler. Satis denetim giderleri.

Tutundurma Giderleri Reklam harcamalari, 6zel olaylar, sergi ve fuarlara katiimak
icin 6denen Ucret ya da kiralar. Halkla iligkiler igin yapilan
masraflar. Rekiam ve halkla iligkiler diginda kalan diger
tutundurma giderleri: dogrudan posta, kultp bultenleri, hediye
verme, indirim ve bedava yemek kuponlari gibi.

Uyelerle ligili Giderler Faturalama ve bu isle ilgili olarak kullanilan buro malzeme, ofis
ve personel giderleri. Vadeli satiglar, bunlarin takibi ve tahsil
edilemeyen alacaklarla ilgili tim masraflar.

Pazarlama Yoénetim Kultipte pazarlama st yonetim personeline édenen {icret,

Giderleri komisyon ve ikramiyeler. Bu kisiler ile ilgili ise alma, yetigtirme
giderleri

Pazarlama Aragtirma Pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak gerceklestirilen tim

Giderleri slrekli ya da sureksiz aragtirmalar igin katlanilan giderler.

Pazar bdélimlerine ulasabilmek igin tasarimlanan her pazarlama
etkinlik plani icin ayr bir pazarlama butgesi hazirlanmalidir. Sonuglarin

izlenmesini daha elverisli hale getifmek igin, butceleme faaliyetleri Gicer ayhk dort

ara dénemde gerg;eklegtirilir.zo1
Pazarlama bltceleri genel olarak bes kategoride
.202

siniflandiriimaktadir:

1. Giderlerin satis gelirlerinin belli bir yilzdesi olarak
biitcelenmesi: Bu biitge, gegmis yilin bltgesine dayanir ve kuliibin aym Gye
kitlesi ile calismasindan dolayl oldukga idealdir. Bu tir butge, genellikle, bir

onceki yilin satig gelirlerinin yaklasik %3-%6’si duzeyindedir. Pazarlama giderleri

200 Mehmet Karafakioglu, “Amag, Pazarlama Maliyetlerinin Ozellikleri ve karlilik
Analizi lle figili Bir Ornek” Pazarlama Diinyasi, Mart / Nisan 1991, s. 21; Robert L. Blomstrom,
Strategic Marketing Planning in the Hospitality Industry, (Michigan: AHMA, 1983), s.99;
James R. Abbey, Hospitality Sales and Advertising, 2nd. ed. (Michigan: AHMA, 1989), s. 51

201 Ozmen Uysal, a.g.e., s. 187

202 Peter C. Yesawlch, “Planning The Second Step in Marketing Development,”
The Cornell H.R.A. Quarterly, February, 1988, s. 71 - 79; Ozmen Uysal, a.g.e., s. 189; Reid,
a.g.e., s. 203 - 204; Akdogan, a.g.e., s. 180 - 181
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butcesinin satiglarin belirli bir yiizdesi olarak belirlenmesi, briit satis gelirleri ile
pazarlama giderleri butgesi arasindaki nedensel iligkinin ters yonli olusunu
belirlemekte yetersiz kalmaktadir. Pazarlama giderleri bitgesinin blyakluga ve
olusumu, briit satis gelirlerinin blyukligune iliskin bir ipucu verirken, satis
gelirlerinin  buytklagt, tek - bagina, pazarlama giderlerinin  buyuklugunt
belirleyemez.203 |

2. Rakiplerin 6rnek alinmasi: Bu butgeler, rakip kullplerin
pazarlama harcamalarini érnek alan bir model Gzerine kurulmaktadir. Kimi
zaman olumlu sonuglar verebilirken kimi zaman da olumsuz sonuglar verebilen
bu yéntemde, rakip kullplerin neler yaptigi gézlenmekte ve ona gore édenek.
ayriimaktadir. Bu yéntemin olumlu bir yéntem oldugunu kanitlayan higbir ampirik
calisma bulunmamaktadir.24

3. Aynlabilir Fonlar: Bu butceler, kulUplerin karinin bir kismini
pazarlama harcamalarina aktarilabilabilecedi anlayisina dayanmaktadir. Bu
yontemde, kuliibin faaliyet giderleri ve genel isletme giderlerinden sonra, geriye
kalan uygun bir bdlim pazarlama harcamalarina ayrilir.

4. Sifir tabanli bl'jtgeler: Bu tur bltgeleme, pazarlama giderlerinin
biitcelenmesinin en Iyi yolu olarak degerlendiriimektedir. Bundan dolayi,
giinimiizde slrekli artan rekabet kosullarinda, pazarlama giderlerinin
bitcelenmesinde en fazla kullanilan bir yontemdir. Bu yéntem uygulandiginda,
pazarlama giderleri, etkinlik planlarinda belirlenen igleri basarmak igin yeterli bir
diizeyde biutgelenmelidir. Bu yéntemin kullanilabilmesi i¢in kulip yénetimi, her
pazar bolumu diizeyinde, spesifik performans hedeflerini ve ve bu hedeflere
ulasabilmeyi saglayacak etkinlik asamalarint belirlemelidir. Bu yéntemin olumsuz
ozelligi ise, hedeflere ulagabilmek igin gerekli biitgeleme sirecinde gok fazlé
emek ve zamana ihtiya¢ duyulmasidir.

5. Hedef ve Etkinlik Yaklagimi: Bu yaklasima goére, kuliip yoénetimi
hedefleri belirledikten sonra, bu hedeflere ulasabilmek icin neler yapiimasi

* gerektigini ve bu etkinlikleri yerine getirmenin maliyetini belirlemelidir.2%°

203 Ozmen Uysal, a.g.e., s. 189

204 Akdogan, a.g.e., s.181; Ozmen Uysal, a.g.e., s. 188
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Bu yaklagimda, aynntih biitge formlarinin hazirlanmasi ¢ok fazla
avantaj saglamaktadir. Pazarlama planini spesifik bélimler diizeyinde ele alan
ve bolumleri igerdigi giderlere gore siniflandiran ayrintili biitgelerin hazirlanmasi,
kultipteki departman yonetimi agisindan oldukga islevseldir. Ayrintilibiitcesel
formlar, kullpteki butin pazarlama giderlerinin planlanarak rapor edilmesini
'saglar; her etkinlik i¢in ne kadar kaynak ayflldlglns gOsteren formlar, keyfi
butgesel kisintilari énler; ayrica, her gider kategorisinin gergeklesen dizeyi ile
planlanan dizeyi arasindaki farklarin élglilmesine olanak sadlamasi nedeniyle,

cesitli faaliyetlerin birbirleri ile kiyaslanmasina olanak saglar.208

3. KULUPLERDE STRATEJIK PAZARLAMA PLANLARININ

UYGULANMASI

Stratejik pazarlama yoénetim sirecinin uygulama asamasinda illk
adim, pazarlama faaliyetlerinin organizasyonu; ikinci adim, bu organizasyona
gore kadrolara personel saglanmasi anlaminda kadrolama ve Ug¢iincii adim da,
pazarlama programinin yiiriitiilmesi (yéneltme) ve bu programa fiilen iglerlik
kazandiriimasidir ki, 'bu faaliyet tim uygulama sdrecinin ~ temelini
olusturmaktadir. Clnkl stratejik planlarin asil uygulandidi; kuliibin fiillen gelir
getirici faaliyetlerinin goéruldigu ve kulip ydnetiminin daha 6nce secgerek,
organize ettigi kisilerin cabalarini ydnlendirip ydnettii asama bu noktada
baslamaktadir.2%”Sekil-15 de kuluplerde pazarlama planlarinin uygulama streci

gorialmektedir.

205 Morrison, a.g.e., s. 479 - 480; Ozmen Uysal, a.g.e., s. 189
206 Ozmen Uysal, a.g.e., s.189

207 William J. Stanton ve Charles Futrell, Fundamentals of Marketing, 7th Ed.
(NewYork: McGraw - Hill Book Company, 1987), s.575; Mucuk, 1990, a.g.e., s. 273
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Yapilacak
Etkinlikler

Uygulama

Uygulama
asil Yapilacak /9

Sorumilulari

Uygulamanin
Yeri ve Zamant

Sekil 15. Kullplerde Pazarlama Plani Uygulama Stireci

Cravens, a.g.e., s. 459
Bir kultbiin stratejik pazarlama planinin basanli olup olmadig
genellikle, planin uygulama asamasinda yer alan Kisilerin planda belirtilen
etkinlikleri basarill bir sekilde yerine getirip getirmediklerine baghdir. Dogru bir
sekilde uygulanmadigi zaman en mikemmel bir sekilde hazirlanmis plan bile
kuliibti basariya gotiremez.?%8 Kuliblin amaglarina ulasabilmesi, pazarlama
plani ile uygulamanin niteliklerine bagldir. Sekil-16 da pazarlama plani ile

uygulamanin birbirlerini nasil etkiledikleri goriilmektedir.

208 Dalrymple ve Parsons, a.g.e., 8.937



212

Sekil 16. lyi ve Kétii Pazarlama Plani ve Uygulamasinin Sonuglari

Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Willam Rudelius, Frederick G. Crane,
Marketing, 1st ed. (Canada:Richard D. lIrwin, INC., 1991),5.536

3.1. ‘ ORGANiZASYON

Kultibiin pazarlama planlarinin uygulamaya gegirilmesi igin en 6nemli
asama, pazarlama etkinliklerinde yer alacak Kkigilerin belirlenmesi ve is
tanimlarinin yapilmasidir. Bundan dolayi, uygulama agsamasina gegmeden evvel
pazarlama etkinliklerinde yer alacak kisilerin arasindaki is bélum{i, fonksiyonlarin
belirlenmesi, yetki ve sorumlulugun basamakiagtiriimasi igin faaliyetlerinin akilci
bir sekilde koordine edilmesine organizasyon denir.209

Her kulipte, pazarlama etkinliklerinin yuratilmesi ile bir grup kisi
ilgilenir. Bu kigiler bir tir organizasyon yapisinda beraber caligirlar ve
organizasyon igerisinde tum gorevler gruplandirilir, gérevliler beliflenir, Kisiler

arasindaki iliskiler saptanir.2'%Organizasyon ilkeleri sunlardir; 211

209 Mavis, a.g.e., s.107
210 Cemalciler, 1977, a.g.e., .212

211 Donald E. Lundberg ve James P. Armatas, The Management of People in
Hotels, Restaurants and Clubs, 4th. ied. (lowa: William C. Brown Co., Publisher, 1980), s.38
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+ Kullbi, pazarlama planinda belirtilen amaglarina ulastiracak islerin
belirlenmesi,

¢ Kuliblin pazarlama etkinliklerindeki temel is b&liminin
belirlenmesi,

+ Kulibin pazarlama organizasyonu igerisindeki yetki ve
sorumluluklarin belirlenmesi,

+ Kulibun pazarlama organizasyonunun '§ematik olarak ifade
edilmesidir.

3.1.1. Pazarlama Organizasyon Semasi

Organizasyon semalart organizasyon etkinliklerinin en fonksiyonel
araglarindan biridir ve organizasyon semalarini destekleyen en énemli yonetsel
arag ise “is tamimlan” dir. Cunku is tanimlari, belli bir pozisyonla iligkilendirilen
gérev ve sorumluluklarin organize edilmis bir listesidir.212

Sema, organizasyonun basitlesmis bir fotografidir. Pazarlama
yoneticileri asagidaki kurallari daima géz éniinde bulundurmalidirlar;?13

1. Organizasyon, planlamada ve karar vermede belirli bir diizeni
ortaya koyar. Bu nedenle, organizasyon zorunludur.

2. Kesin bir en iyi orgénizasyon bigimi yoktur. Kuramsal agidan dogru
olan ve uygulanma olanagi bulunan bir organizasyon olusturulmalidir.
Kuramsallik ile uygulanabilirlik arasinda en iyi denge kurulmalidir.

3. Baska bir kulibun pazarlama organizasyonunu kopye etmek
yanhistir. Iki kulip kesinlikle birbirine benzemez, her ikisinin de kendine &zgii
nitelikleri vardir.

Ozel kuliiplerde ayr bir pazarlama departmani bulunur ve kulibin
biitin pazarlama faaliyetleri ile ilgilenir. Her kultiblin pazarlama departmaninin

organizasyon yapisi farkhdir. Hisseli kultiplerde ayrica bir pazarlama departmani

212 Bernard Devis ve Sally Stone, Food and Beverage Management, (English
Language Book Society/Heimann Professional, 1985), s. 10; Vincent H. Eade, Human
Resource Management in the Hospitality Industry, (Arizona:Gorsuch Scarisbrick, Publishers,
1993), s. 36 - 41; Halil Can, Ahmet Akgun ve Sahin Kavuncubasi, Personel Y6netimi, Ikinci
Baskl, (Ankara: Siyasal Kitabevi, 1995), s. 57; james R. Keiser, Principles of Management in
the Hospitality Industry, (Boston. CBI Publishing Company, Inc., 1979), s. 96

213 Cemalciler, 1977, a.g.e., s.212
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bulunmayip etkinliklerini yerine getirmeye calisan organizasyon yapisi vardir. Bu
tur kultiplerde- genel mudur, ayni zamanda pazarlama miidari islevini
gérmektedir. Genel mudir kultpteki pazarlama etkinlikleri igin yénetim kurulunun
destegini almalidir. Genel mudur strekli kultip Gyeleri ile iletisimi saglamali ve
onlarin kulipten memnun kalmalan i¢in ¢alismalidir. Bunun yaninda, kuliibiin
hizmet personeli kultip tyeleri ile stirekli kontak halindé olduklan igin- pazarlama
etkinliklerinde dogrudan yer alirlar.214Sekil - 17 de &zel kultiplerde pazarlama

bélimi organizasyon semasi gérulmektedir.

Genel Mudur
i
Pazarlama Mudura Diger Bolumler
Pazarlama Mudir
Yardimcisi
Ozel Halkla lligkiler Satis Arttirict
Faaliyetler Sorumlusu Cabalar
Sorumlusu Sorumlusu
Sekil 17. Ozel Kultplerde Pazarlama Bolumu Organizasyon Semasi

Ozel kuliiplerde satls ve pazarlama departmant vardir ve bu

departmantn mudird, genel mudire bagli olarak calisir.

3.2. KADROLAMA

Kadrolama, pazarlama departmaninin organizasyonu sonucunda

ortaya ¢ikan ya da pozisyonlara eleman bulmak ve bu elemanlarin iggal ettikleri

214 CMAA, ag.e., s. 363
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kadrolarin gerektirdigi sorumluluklari en etkin bir sekilde yerine getirebilmelerini

215 Kultiplerde, pazarlama planlarinin basarih  bir sekilde

saglamakitir.
uygulanabilmesi kultp personeline bagli oldugundan kadrolama fonksiyonu

oldukga énemlidir.

3.3, YONELTME

Planlama, organizasyon ve kadrolamadan sonra yapilan planlarin
etkinlige dénustirdlmesi igin organizasyonun fiillen harekete gegirilmesi islemine
“ybneltme” denir. Yoéneltme ydneticilerin astlarina emir vermesi ya da diger
yollarla ne yapmalari gerektiginin anlatiimasidir. |

Bir ybneltme teknigi olarak emir, belirli kosullar altinda bir Qstlin
astindan faaliyete gecmesini isteme ya da durdurma talebidir. Y&neltme
fonksiyonu iletisim, motivasyon ve liderlik konular ile yakindan ilgilidir. Kulip
Satis ve pazarlama departmani mudurlerinin etkili kararlar alabilmeleri ve
yerinde emir verebilmeleri i¢in alt kademelerden yukariya dodru akacak bilgi ya
da verilere ihtiyag olacaktir ki, bunu etkin bir haberlesme sisteminin kurulmasi

saglayacaktir 216

Etkili bir yoneltme sisiteminin kosullan §unlard|r:217

+ Ekip ruhunun gelistiriimesi,

+ Personeli iyi taninmasi,

+ Gorev kisiligi gelismemis kisileri organizasyondan uzaklastirilasi,
+ Personel ile kullip arasindaki iliskilerin yakindan taninmas;,

+ Kullp yoneticisinin gevreye iyi bir drnek teskil etmesi,

+ Kullp personelini devamh teftis ve denetim altinda tutulmasi,

+ Yonetimde danigsma sisteminin kurulmast, -

+ Yoneticilerin ayrintilar icinde bojulmamaya dikkat etmesi.

215 Mavis, a.g.e., s. 92
216 Ayni, s. 94 - 95

217 Ozalp, a.g.e., s.192 - 194
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3.4. UYGULAMA ASAMASINDA PAZARLAMA CABALARININ
YONETIMI
lyi hazilanmisg bir pazarlama planinin yine iyi bir sekilde
uygulanabilmesi igin, kulipte pazarlama departmani yoneticilerinin asagidaki

konular g6z éniinde bulundurmalar gerekmektedir:218

+ Yetki Devri
+ Koordinasyon
+ Motivasyon

+ letisim
3.4.1. Yetki Devri

Kuliplerde gerektijinde karar verme vyetkisi alt kademelere -
dagitiimalidir. Gunku kuliipteki yéneticilerin basarisinda etkili bir sekilde yetki ve
sorumlulugun alt kademelere devredilmesi oldukca énemlidir.21°

Bir kulipte butin kararlarin Gst yénetim tarafindan alinmasina imkan
yoktur. Bundan dolayi, her zaman tekrarlanan durumlarla ilgili rutin nitelikteki
kararlarin alt kademe yoneticiler tarafindan alinmasi, bunun disinda karsilasilan
durumlarla ilgili kararlarin ise Ust kademe vyoneticileri tarafindan alinmasi

gerekir.220

3.4.2. Koordinasyon

Koordinasyon bireylerin ve bireylerin olusturdugu gruplarin belirlenen

amaglarin gercgeklestiriimesi igin karar almada, faaliyetlerde ve fonksiyonlarda

organizasyonun bslumlerinin bir araya getirilmesidir. 2?1

218 Steven J. Skinner, Marketing (Boston: Houghton Mifflin Company, 1990),
$.566; MUCUK, s. 274

219 Mucuk, 1990, a.g.e,, s. 273
220 Mavis, a.g.e., s. 109

221 R.D. Agarval, Organization and Management (New Delhi: Tata McGraw Hill
Book Publishing Ltd., 1982), s. 235
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Pazarlama amaglarina ulagilmasi agisindan pazarlama planindaki
tum faaliyetlerin etkin bir sekilde koordine edilmesi gerekmektedir. Bundan
dolayi, pazarlama ¢abalari, kulibiin pazarlama midurantn hem kulGpteki diger
departmanlarin maddrleri ile, hemde kendi bdliminin alt birimleri ile ve bu
birimlerin de birbirleriyle yakin iligki iginde olmasini gerektirir. Boylece, gerek
pazarlama birimlerinin birbirleriylé, gerekse pazarlama bbh‘anUnL’m diger
bélumlerle koordineli caligmasi sinerji etkisi yaratarak tek tek saglanacak

olandan daha iyi sonuglara ulasiimasini saglar.222

3.4.3. Motivasyon

Kultiplerdeki pazarlama personelinin etkin bir sekilde ¢alismaya tesvik
edilmesinde motive edici unsurlar olarak parasal ve psikolojik araglar kullanmak
gereklidir. Kullp yéneticileri, personeli anlamaya c¢alismali, onlarin Kkisisel
problemlerine ¢oziimler getirebilmeli, personeli maddi agidan tatmin etmeli ya da
daha uygun bir is ortami saglayabilmelidir. Bu tir yoneticiler ile ¢alisan personel
isinde daha verimli olur. Maddi ve manevi tatminsizlik yasayan, yaptigi isin

karsthgini alavmayan ya da almadigini d[]gi]nen ve i§ y‘erinde gevresi ile
| uyumsuzluk i¢inde olan bir kiginin isinde verimli olmasi beklenemez. Dolayisiyla,
personelin is tatmini ve is huzuruna ve iyi bir morale sahip olmalar onlarin
tretkenligini arttinr ve hem kendileri hemde kullp igin daha yararli olmalarini

saglar. 223

3.44. lletigim

Pazarlama mudurantn planlar mikemmel olabilir fakat iletigim
olmadik¢ca bu planlarin hig bir degeri yoktur. iletisim basarili bir yénetim igin
gerekli tek unsur olmaktanda &te bir yoneticinin faaliyete gegmek igin kullandigt

strectir. 224

222 Mucuk, 1990, a.g.e., s. 274
223 Ayni, s. 274

224 Mavis, a.g.e., s. 96
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Pazarlama departmani mudirl etkili bir iletisim saglayamadig

takdirde pazarlama faaliyetlerinin gergeklestiriimesinde etkili bir koordinasyon ve
iyi bir motivasyon saglayamaz. Kultibiin mevcut ve potansiyel lyeleri ile iyi bir
iletisim kurmak ne kadar énemli ise, kullip ici iletisim de bir o kadar 6nemlidir.
Cunku kultip yénetim hiyerarsisinde hem yukariya dogru hem de asagiya dogru
iletisim kanallari actk olmalr ve iyi igletimelidir.225
Pazarlama departmani muduri, pazarlama tepe ydneticisi kanaliyla

kulibln en st yonetimine; kendi pazarlama ve satis yoneticileri araciligi ile de
daha alt kademedeki personele yonelik iletisim saglar. Fakat, bazi seylerin
yapilmasi sdylenmesinden daha zor oldugjundan gerek Ust yénetime gerekse
astlara yonelik iletisim akistnin uygulamada ¢ogu kez iyi islemedigi, 6zellikle
yénetim mesajlarinin en alt kademedeki personele kadar yanlis anlasiima

olmadan tam olarak ulamasinda gicliikler cikmaktadir.22°

4. KULUPLERDE STRATEJIK PAZARLAMA ETKINLiKLERININ
KONTROLU
Kontrol, pazarlama planlarinda belirtilen etkinliklerin, planlandigi
sekilde gerceklesip gergeklegmedlglnm izlendigi ve varsa planlardak; etkinlikler
ile gerceklesen etkinlikler arasinda 6nemli sapmalarin duzeltildigi bir stregtir.
Pazarlama kontrol( baslica {i¢c unsurdan meydana gelir; performans standartlari
(planlar), performans degerleme (kontrol)??” ve performans diizeltme.??8 Sekil -

18 de pazarlama kontrol siireci gériiimektedir.

225 Skinner, a.g.e., s. 567; Mucuk, 1990, a.g.e., s. 275
226 Mucuk, 1990, a.g.e.,s. 275

227 John R. Walker, Introduction to Hospitality, (New Jersey: Prentice Hall,
1996), s. 312

228 Courtland L. Bovee, Michael J. Houston ve John V. Thill, Marketing, 2nd. ed.
(New York: 1995), s.686
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Sekil 18. Pazarlama Kontrol Stireci

Douglas J. Dalrymple ve Leonard J. Parsons, Marketing Management, 4th
ed. (New York: John Wiley ve Sons, 1986), s. 938

Kuliiplerde, pazarlama etkinlikleri (zerinde kontrol sisteminin

olusturulmasi oldukg¢a énemlidir. Bunun nedenleri ise séyle siralanablir:22°

229 Jack D. Ninemeier, Planning and Control For Food and Beverage
Operations, 2nd. ed. ( Michigan: AHMA, 1986), s. 18 ; Ozmen Uysal, a.g.e., s. 16
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Kulup ydnetimi, kuliiblin pazarlama planlama sirecinde belirlenen
hedefleri kargilamada ne kadar basarili oldugunu bilmek ister.

Kontrol islemleri, kuliibiin pazarlama érgtitiindeki yonetsel hiyerarsi
icerisinde bir alt diuzeye devredilen iglerin geredi gibi yapilip
yapilmadigini belirler.

Kulip yonetimi, kontrol prosedirlerinin yardimiyla ekonomik

kosullar, pazarin yapisi ve rekabet durumu gibi dissal degismelerin
kulGip Gzerindeki etkilerini degerlendirebilir.

Kontrol surecinde, problemler, daha bliylik sorunlara dénliismeden
once belirlenebilir.

Kontrol prosedirleri, problemin nereden kaynaklandiginin
belirlenmesi konusunda yardimci olur.

Kontrol prosedirleri, yapilan hatalarin belirlenmesine yardimci
olarak, gerekli duzeltimlerin yapilmasi igin yénlendirir.

Kulliplerdeki pazarlama departmaninin baglica fonksiyonu, kultb{in

pazarlama etkinliklerini planlamak, uygulamak ve kontrol etmektir. Pazarlama

planlarinin

uygulanma asamasinda bir ¢ok beklenimeyen durumlarla

karsilasilabilinir. Bundan dolayi, pazarlama departmani siirekli olarak planlarda

belirtilen etkinlikler ile uygulamadaki etkinlikleri kontrol etmeli ve sapmalar var

ise bunlari diizeltmelidir. 230 Pazarlama etkinliklerinde ba§ari elde edebilmek igin

yanliz uygulama sonrasi degil uygulama sirasinda da kontrol yapilmaldir. Etkin

bir kontrol sistemi icin kuliipte pazarlama planlari mevcuttur ve pazarlama

etkinliklerine iliskin amaclar 6l¢tlebilir nitelikte belirlendigi icin, kontrol kolaylikla

yapilir.

Kulliplerde pazarlama etkinlikleri baslica ¢ amagla kontrol edilir:

.231

+ Kullpteki pazarlama kaynaklarinin etkin bir sekilde kullanimini

saglamak

+ Kultblin pazarlama amaglarini gergeklestirmek

+ Kulibiin pazarlama planindaki degisiklik gereksinimini belirlemek

KulUpler pazarlama etkinliklerinin kontrolt igin etkin bir bilgi iletisim

sistemi kurmali ve performansi deferleme asamasinda amaca uygun olan

230 Kotler, 1991, a.g.e., s. 709

231 Tuncer Tokol, Pazarlama Yo6netimi, (Bursa: Akademik Kitabevi Yayinlari,

1985), s. 157
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verileri seg;melidir.232

Boylece bilgiler hizla alinir, standartlarla karsilagtirilir ve
gerekiyorsa duzeltmeler yapilir.?33 Pazarlama etkinlikleri kontroliinin en basta
gelen faydalarindan birisi, yanlis ybndeki pazarlama c¢abalarinin
diizeltimesidir.23* Pazarlama etkinlikleri kontroliniin aylik, ¢ aylk ve yilik
olarak yapilmasinin yaninda bazi kulip mudurleri bu tir kontrolleri giinliik olarak
da yapmaktadiriar.235 '

Pazarlama etkinliklerinin kontrolii genellikle doért sekilde olur.

Bunlar:236
+ Yilhk Plan Kontrolli
+ Karhlik Kontroll
+ Etkinlik Kontrolii
+ Stratejik Kontrol
4.1. YILLIK PLAN KONTROLU

Yillik plan kontroliinde, kullibiin pazarlama planinda belirlenen satis,
kar ve diger amaglara ne dlgiide ulagtigi dért asamali kontrol ile yapilir.237Kulip
yonetimi; - o -

+ Pazarlama planinda aylik ya da ug¢ aylik olarak él¢iilebilen amaglari

belirler,

+ Uygulamalari izler,

+ Pazarlama plani ile uygulamalar arasinda farkhliklar tesbit
edilmisse nedenlerini aragtirir,

+ Tesbit edilen farkliliklar ortadan kaldiracak diizeltmeleri yapar.

. 232 Laurence A. Hirsh, “Private - Equity Golf/Country Club Communities: Issues
and Answers,” Appraisal Journal, April 1994, s. 182 - 182

233 Yikselen, a.g.e., s. 165
234 Mucuk, 1990, a.g.e., s. 276 ; Stanton and Futrell, a.g.e., s. 577

235 Katherina Anderson, “Paradise Recover Its Luster,” Journal of Property
Management, May/June 1994, s. 22 - 25

236 Dennis E. Shirley, “Outsourcing - New Solutions for the Private Club Industry,”
Club Management, September/October 1996, s. 26 - 28 - 30 - 32; Kotler 1991, a.g.e., s. 708

237 Kotler, 1991, a.g.e., s. 710; Ylkselen, a.g.e., s. 165
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Yilhk plan kontrolinde baglica dért performans dederleme metodu

kullanilir. Bunlar:

+ Satis Analizi
+ Pazar Payi Analizi
¢ Satis Gider - Gelir Analizi

+ Uye Davraniglarinin lzlenmesi
4.1.1. Satis Analizi

Satis analizinde, kultibtin hali hazirdaki performansini degerlemek
icin satis rakamlar kullanilir. Satig verileri, kismen hedef pazarin pazarlama
karmasina ve ¢abalarina karsi tepkisini gésterdigi cogunlukla toplam olarak da
olsa kullaniimaya hazir oldugu igin, satts analizi pazarlama kontrol slirecinde en
cok kullanilan degerleme metodudur.238 Satis hedeflerine ulasilip ulagilamadig

satis analizi ile belirlenir. Satig analizinde iki ¢esit aractan yararlanilir:

+ Satis varyans analizi?3°

-+ Mikro satis analizi. ‘

Satis vafyans analizinde planlahan ve gerceklesen satislar arasindaki
fark incelenir ve bu farkin nereden kaynaklandi§i saptanir. Ornegin, golf pro
shopta satilan bir golf kiyafetinin ti¢ aylik déneme iligkin planlanan satislar 100
birim ve fiyati 30 milyon TL. olsun. Donem sonunda satiglar 80 birim ve fiyat 25
milyon TL. olarak gerceklesmigse, satiglarda dismenin fiyat ya da miktar

azalmasinin nereden kaynaklandigi su sekilde hesaplanir:

Fiyat azalmasi nedeniyle fark = (30.000.000 - 25.000.000)* 80
. = 400.000.000 TL
Miktar azalmasi nedeniyle fark = (100 - 80)* 30.000.000
= 600.000.000 TL
= 1000.000.000 TL

238 Mucuk, (1990), a.g.e., s. 278

239 Tony Proctor, Marketing Management, (London: International Thomson
Business Press, 1996), s. 482 ; David J. Luck ve O. C. Ferrell, Marketing Strategy and Plans,
2nd. ed.(New Jersey : Prentice - Hall, Inc., 1985), s. 511



223

Goruldugu gibi, satis gelirindeki azalmanin % 401 fiyattaki
azalmadan, % 60 ’| miktardaki azalmadan kaynaklanmaktadir.

Mikro satig analizinde ise, satislar Uriin ya da musteri bazinda
incelenir. Satiglarda azalma goérilen birimler ve azalmalarin nedenleri
arastinlir.>4°Tablo - 6 da triin bazinda aylik ve bes aylik olarak incelenen satig

analizi yer almaktadir.24!

Tablo 6. Satis Verileri

Oriin Aylik Plan Aylik Fiili Kumilatif
Grubu (Haziran 1996) (Haziran 1996) 5 Aylhk
(Milyar TL) (Milyar TL) (Milyar TL)
A 300 275 1410
B 200 240 930
C 250 160 1350
D 100 110 490

Pazarlama etkinliklerinin kontroltinde satis analizi metodu kullanilarak
hazirlanan bir kontrol raporunda dikkat edilmesi gereken en 6nemii nokta, “aylik”
ve “kimiulatif’ bilgilerin birlikte sunulmasidir. Aylik bilgiler verildigi icin 'raporun
duzenlenmesindeki ilk asama aylk plan satislan ile filli satislar arasindaki
“sapma” adi verilen farklarin hesaplanmasidir. Farklar hesaplandiktan sonra,
ikinci agamada kumdulatif bilgiler tGzerinde durulur. ik alti ayin planlanmis
satislari esit olduguna gére, Haziran ay! sonuna kadar olan alti aylik kiimulatif
plan aylik satis planindaki tutarlarin alti ile ¢arpiimasi sonucunda elde edilir.
Uglinci agamada, 1996 yilinin (Mayis da dahil) ilk bes ayina ait fiili bilgilere
altinci ayin (Haziran) fiili bilgileri ‘ekle_nerek alti aylik kiimalatif tutarlar hesaplanir.
Alti aylik kiimilatif planinin hesaplandiktan sonra, dérdincti agsamada, kiimulatif
plan ile kimalatif fiili tutarlar arasindaki fark hesaplanir. Béylece, hem aylik hem
de kimdlatif sapmalar hesaplanarak Tablo - 7 deki gibi satis analiz raporu

dizenlenir.

240 Kotler, 1991, a.g.e., s. 710

241 Erem, a.g.e., s. 235 ve 236" dan uyarlama.
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Tablo 7. Satis Analiz Raporu

Aylik Satis Analizleri
Haziran 1996 (Milyar) TL

 Kumilatif
Orin Grubu ~ Plan  AylkFili  Sapma  Plan  Fili  >2P™a
A 300 275 25 1800 1685  -115
B 200 240 +40 1200 1170 -30
c 250 160 90 1500 1510 +10
D 100 110 +10 600 600 0

Bu raporda, ortaya bazi olumlu ve olumsuz sapmalarin (+,-) ¢iktig
gorilmektedir. Bir pazarlama y&neticisinin ilk gérevi bu sapmalarin yorumunu ve
analizini yapmak ve bundan sonra diizeltici dnlemler almaktir.

Rapordaki pozitif (+) sapmalar fiilli satiglarin plandaki hedeflere
ulastigini géstermektedir. E§er plana kiyasla (+) sapma ylizdeleri ¢ok fazia ise
bunun nedenleri de aragtinlmalidir. Cunkl bdyle bir du,rumdé planlarin iyi
hazirlanmamis olmasi da s6z konusu olabilir. Negatif sapmalar ise plandaki
hedeflere ulasiimadigini géstermektedir. Boyle bir rapor yorumlandidinda;

+ A Granindn hem aylik hem de kiimilatif sapmasinin negatif oldugu

ve bu Urinln satiglarinda sirekli bir dists kaydedildigi
soylenebilir.

+ B Orintnan aylk (Haziran ayi) sapmasi pozitif olmasina karsin,
kimulatif sapmasi negatiftir. Dolayisiyla, B Griiniiniin 6nceki
aylarda plandaki hedeflere kiyasla diismis olan satislari Haziran
ayinda bir artis gostermektedir.

+ C Uruntnun satiglarinda altinci ayda bir dasis kaydedilmesine -
ragmen, kumulatif satiglarinda plandaki hedeflere ulasiimis ve-
hatta kimdilatif tutarlarda 10 Milyar TL." lik bir pozitif sapma ile bu
hedef asilmisgtir.

+ D drintnin satiglan aylikta pozitif olmasina karsin kimulatifte her
hangi bir sapma yoktur. Bu sonug¢, D Grinunin satislarinda
plandaki hedeflere ulasidigini gbstermektedir.
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4.1.2. Pazar Payi Analizi

Pazar payl analizinde, satiglar, rakip kullplerin satiglart ile
karsilastirilir. Eger pazar payinda artis varsa, bu artisin ekonomik kosullardaki
olumlu gelismelerden mi, yoksa kulubiin pazarlama etkinliklerindeki
basarisindan m‘| kaynaklandidi belirlemeye ¢alisilir ve yorum yapilir. Kultbtin
pazar payinda azalma varsa ayni sekilde kaynak belirlenerek gerekli 6nlemler
alinir. Bu analizle kultip rakiplerine gére hangi konumda oldugunu daha iyi

belirler.242

4.1.3. Satig Gider - Gelir Analizi

Satig gider - gelir analizinde, satiglarin gergeklestiriimesi igin asiri
gider yapilip yapilmadigi belirlenir. Bu amagla satis giderlerinin gelirlere oranina
bakilir ve planda belirlenen oranla karsilastinlir. Genellikle planda belirtilen oran
korunmaya c¢alisilir. Eger analiz sonucunda planda belirtilen oran astmissa,

bunun nedenleri ara§t|r|I|r.243

4.1.4. Uye Davranislarinin izlenmesi

Uye davranislarinin izlenmesinin diger kontrol araclarindan farki, bu
yéntemin kalitatif bir kontrol araci olmasidir. Dider kontrol araglar daha ¢ok
finansal ve Kkalitatiftir. Onlarinda kontrol siirecinde dnemli bir yeri vardir fakat
yeterli degildir.2** Uyelerin memnuniyetleri kultpler igin bilyilk &nem tasir.
Uyelerin ve (lyelere hizmet veren kisilerin davraniglan cesitli yontemlerle
belirlenir ve olumsuz gelismeler varsa 6énlem ahnir. Uyelerin davraniglan su
yontemlerle izlenir: ‘

1. Sikayet ve onerileri dgrenme: Uyelerin sézli ya da yazili

sikayetleri ve énerileri alinir, dederlendirilir ve gerekli énlemler alinir.

242 Yikselen, a.g.e., s. 166
243 Ayni, s. 166

244 Kotler, 1991, a.g.e., s. 715
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2. Uye panelleri: Zaman zaman gériiglerine bagvurmak icin belirli
sayida panel olusturulur ve tiyelerin davranislar stirekli izlenir.24°

3. Anketler: Baz kulupler Gyelerden tesadufi bir érneklem grubu
olustururlar ve hazirladiklari anket formlarini tyelere vererek doldurmalarin
isterler. Cesitli teknikler kullanilarak cevaplar degerlendirilir, yorumlanir ve

gerekli diizeltici dnlemler alinir. 246

4.2. KARLILIK KONTROLU

Kultipler, yillik plan kontrolintn yanisira, Grinler, Giyeler, ve hizmet
departmanlari bazinda karlihk durumunuda inceler. Bu analiz igin sirasiyla
asagidaki calismalar yapilir:

1. Her pazarlama etkinlidi igin giderler belirlenir. Bu amagla muhasebe
kayitlarindan yararlanilir. Analize uygun ayinm vyapilabilmesi icin giderlerin
pazarlama etkinliklerine gére gruplandiriimasi gerekir.

2. Belirlenen pazarlama giderleri, kontrol birimine gére ayrilir. Kontrol,
riin, hizmet departmani ya da diger birimlerden hangisine gére yapilacaksa
giderler, s6z konusu birime uygun bir bigimdé gruplanir. '

3. Kontrol birimi ile ilgili bilgiler dederlendirilerek kar ve zarar durumu

hesaplanir, gerekli incelemeler titizlikle yapilir ve énlemler alinir.247

4.3. ETKINLIK KONTROLU

Etkinlik kontroliniin amaci, kullipteki pazarlama faaliyetlerinin
etkinliklerini arttirma imkanlar arastirmaktir. Bu amagla, satis giicti, reklam, satis
tutundurma, dagitim gibi etkinliklere iligkin birtakim géstergelerden yararlanilir.

Satis glicinlin etkinligini arttirmak ig¢in kulibin sundudu olanaklar

bazinda cesitli kriterlerden yararlanilir. Ornegin, kuliibe sadece golf amach gelen

245 Wilbur F. Lapage, “Using Panels for Travel and Tourism Research” Der. J.R.
Brent Ritchie, Charles R. Goldner, Travel Tourism and Hospitality Research, 2nd. ed.
(Canada: John Wiley and Sons, Inc., 1994), s. 481 - 486

246 James Singerling et all, “Success factors in Private Clubs” The Cornell H.R.A
Quarterly, October 1997, s. 74 - 79; Yikselen, a.g.e., s. 167

247 Kotler, 1991, a.g.e., s. 718 ; Yikselen, a.g.e., s. 167
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kulGp Qyelerinin sayisinin artmast, kullip restoraninda sunulan bir yemege olan
talebin artmasi gibi.
Bu tur kriterler satigguciiniin performansina iligskin bilgiler saglar.
Kultip yonetimi degerleme yaparak bazi oranlar arttirma ¢abalarina girebilir.
Promosyon etkinligini yukseltmek |g;|n kulGipler, 600 Uyeye disen
promosyon maliyetini, promosyonla ulasilan Glye sayisini, Urlin ya da hizmetle
ilgili promosyon éncesi ve sonrasl {lye davraniglanni degerleyerek gerekli

cabalar planlar ve uygular.

4.4. STRATEJIK KONTROL

Stratejik planiarda belirtilen amag, politika ve stratejilerin de kontrol
edilmesi gerekir. Cevresl faktorlerdeki degisiklikler, kulibun stratejik plan ve
hedeflerinde de diizeltmeler yapilmasini gerektirebilir.?48 Pazarlama stratejileri
degisen kosullara cevap verebilmelidir. Bundan dolayi stratejiler
deg@erlendirilerek ve kontrol edilerek stratejileri hedeflerde tutmaya ve sapmalar
varsa onlan dlzeltmeye gerek vardir?#®. Stratejik kontrolde iki aragtan
~ yararlanilir: |

Pazarlama etkinliginin incelenmesi: Bu ydntemde, kullibin
pazarlama anlayisi bes baghk altinda toplanan sorularla belirlenmeye

calisihir;250

+ Mevcut ve potansiyel iyelere bakis agisi

*

Buttnlesmis pazarlama organizasyonu

*

Pazar bilgisi

L 4

Stratejik yénelim (oryantasyon)
+ islevsel etkinlik
Pazarlama denetimi: Bu yontem kapsamli, sistemli, bagimsiz ve

periyodik bir incelemedir. Gevre kosullari, amaclar, stratejiler ve gesitli etkinlikler

© 248 Allen Z. Reich, Marketing Management for The Hospitality Industry, (New
York: John Wiley ve Sons, Inc., 1997), s.484

249 Cravens, a.g.e., S. 463

250 Kotler, 1991, a.g.e., s. 724, Yikselen, a.g.e., s. 168
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incelenir, sorunlar saptanir ve pazarlama etkinliklerindeki basariyi arttiracak

uygulama plani gelistirilir. Kuliiplerde stratejik pazarlama denetiminde yer alan

baslica konular asagidaki gibidir:
1.
2.
3.

5.

.251

Kulubiin misyonu ve amaglari
Kultibiin pazarlamaya yonelik kritik uygulama alanlari ve stratejileri

Her bir kritik uygulama alani igin olugturulan pazarlama stratejileri

Stratejik planlama ve pazarlama
Pazarlama plani ve 6rgltsel yapi
Hedef pazar stratejisi

Amaglar

Pazarlama programi konumlandirma stratejisi

. Pazarlama Programi Etkinlikleri

Uriin/hizmet stratejisi
Dagitim stratejisi
Fiyatlandirma Stratejisi
Tu{undurma‘Stratejisi _

Uygulama ve Yoénetim

4.5. DURUMSALLIK PLANI2%2 (CONTINGENCY PLAN)

Her organizasyonda oldugu gibi kuliiplerde de belirlenen butin

stratejilerin oldugdu gibi uygulanmasi imkansizdir. Bundan dolayi, orjinal stratejik

planin beklenen hedeflere ulasmada basarisiz oldugu durumlarda, onun yerine

uygulanacak durumsallik planlarininda hazir bulundurulmasi gerekir. Ornegin,

fiyati digiirerek daha fazla tiketici gekmeyi amaglayan bir strateji basarili

olmam|§Sa, buna kargi durumsallik stratéjisi olarak satig promosyonlarina daha

fazla yer vermek ya da kaliteyi arttirmak segenek olabilir. Durumsallik planlan

onceden hazirlandidinda, pazarlama planinin  uygulanmasi asamasinda

251 Cravens, a.g.e., s.466-468

252 “Durumsallik plani” kavrami beklenmedik durumlar karsisinda uygulanacak
yeni plan igin kullanilmgtir.
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beklenmedik bir durum ile Kkargilagildiginda hemen durumsaliik plani

uygulamaya konulur, ve zamandan kazanilmis olunur.2%3

5. KULUP PAZARLAMASININ ETIK YONLERI

Kultip mudrleri yalnizca kuliplerini bagarili-bir sekilde pazarlamayi
dU§Unmerheli ayni zamanda pazarlama etkinliklerini ahlaki boyutlar icerisinde
gerceklestirmeyi dugtinmelidir. Ahlak, hakkinda dogru ya da yanlis olarak kisiler
ya da gruplar tarafindan belirlenen bir takim inanglardan olusur. Bir kisi igin
ahlaki olan bir davranis bir bagkasi igin olmayabilir.

Isletmecilikle ilgili kararlarin ahlaki ybnlerine giin gectikce toplum
tarafindan daha gok 6nem verilmeye baslanmistir.25*Kuliip mudarleri sirekli
olarak ahlaki ikilemler yasamaktadirlar. Ornegin, bir Giyeye sirekli restoranin en
iyi masasi verilmeli midir? Fazla icki tiketimi, Gyeler i¢in saghk ya da yasal
problemier olustururken, kulip muadiri alkol tiketimini arttirmak icin satis
promosyonlart yapmalt midir?

Batin bunfarnin yaninda, pazarlama arastirmalari bile bazi ahlaki
sorularl gindeme getirmektedir: kulip mudirleri Gyeler hakkinda ne kadar
bilgiye sahip olmalidir ve fdyeler hakkinda bilgi toplarken hangi araclar
kullaniimalidir?

Pazarlamada, kulip muddrlerinin ikilemde kalmamalarinin tek yolu

pazarlama kararlarini Gi¢ ahlaki testten gegirmesidir:

+ Karar yasalari ya da kisilerin haklarint ihlal ediyor mu?
+ Bu karardan etkilenen herkese esit davraniliyor mu?

+ Karariniz ve karar sonuglariniz hakkinda gazetede ya da kulip
bilteninde yazilanlar okumak sizi rahatsiz eder mi?

Ahlaki pazarlama yalnizca kuliip mudurleri igin énemli olmayip ayni

zamanda kulip personeli icin de 6nemlidir. Ahlaki anlamda kulip yénetimi

253 Reich, a.g.e., 5.487

254 Stephen S.J. Hall, “Ethics in Hospitality: How to Draw Your Line,” Lodging,
September 1989, s. 59 - 61
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tarafindan olusturulan érnekler personelin davraniglarni ve bunun beraberinde

kultip Gyelerinin algilamalarini ve kulipten memnuniyet derecelerini etkiler.255

255 Perdue, a.g.e., s. 241



231

V. BOLUM

KULUPLERDE STRATEJIK PAZARLAMA YONETIMINE iLiSKIN BiR
UYGULAMA

K UYGULAMANIN KAPSAMI VE AMACI

Antik cagdan baslaylp gUnumiize kadar slrekli bir gelisme
gostermekie olan kultipgulik anlayisi, Glkemizde ilk olarak dernek adi altinda
kendini gostermisgtir. K&r amact gitmeyen, milkiyetleri tyelerine ait olan
kultiplerin (derneklerin) yaninda, son yillarda kar amaci giden ve mulkiyeti kisi '
ya da sirketlere ait olan 6zel Golf ve Country kultipleri kurulmaya baslamistir.’
1993 yilindan bu yana béyle bir yapidaki kuliiplere yapilan yatinmlarda artig
gozlenmektedir. 2000°li yillarda giderek yayginlik kazanacak olan Golf ve
Country kuliplerinin pazarlama yoénetimi uygulamalarina iligkin olarak,
literatlirlerde hi¢ bir aragtirma bulunmamaktadir. Bu kullplerin pazarlama
y6netimi uygulamalarinin bilinmesi, Glkemizde kurulmus ve kurulacak olan Golf
ve Cbuntry kullplerinin._kendilerini géligtirebilmeleri ve sirekli olarak artan
rekabete iyi bir sekilde cevap verebilmeleri igin olduk¢a énemlidir. Bu nedenle,
kuluplerdeki pazarlama yoénetimini kapsayan c¢alismamizin son bélimiinde,
Kemer Golf ve Country kuliblnin pazarlama yonetimi uygulamalarina yer

verilmistir.

2. UYGULAMA YONTEMI

Calismanin  son bélumuni olusturan uygulama asamasinda,
Tarkiye’de kuliiplerin gogunu dernek kultiplerinin olugturmasi ve bu tir kulplerin
" de Kar amaci tasimamalarindan dolayi pazarlama faaliyetlerine fazla 6nem
vermemeleri nedeniyle uygulama alani olarak 6zel bir kulip segilmistir.

Turkiye’de henliz 6zel kullplerin sayisinin ¢ok az olmasi nedeniyle aragtirmayi

1 Deniz Giivenir, Classis Golf & Country Kulibi Kuliip Evi Midir Yardimeisi-
“Kuliiplerde Pazarlama Yénetimi” konulu gériisme. (Istanbul: 23 Nisan 1998)
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olugturacak érneklem grubunun olusturulamamasi ankete yoénelik bir calisma
yapiimasini mimkiin  kilmamaktadir. Bundan dolayi, uygulama asamasil
inceleme tlrt aragtirmaya dayali olarak gergeklestirilmistir.

Arastirmalarda ¢dzimlenecek sorunlarin  belirlenmesi, gerekli
hipotezlerin ortaya konmasi ve test edilmesi gerekir. Sorunun belirlenebilmesi
icin olaylarlé ilgili temel bilgileri elde etmek zorunlulugu.vardlr. Sorunlarin
belirlenerek hipotezlerin ortaya konmasi geklindeki arastirma dizenlemesine
inceleme turd arastirma adi verilir.2

Kemer Golf & Country Kuliibiinde uygulanan pazarlama yénetiminin
nasil oldugunun belirlenmesi bir takim incelemeleri gerektirmistir. Bu
incelemelerde basvurulan bilgi kaynaklari ise sunlardir:

+ Kemer Golf & Country Kuliibliniin kendi kayitlari, konu ile ilgili olan

kaynaklar,

+ Kemer Country & Golf Kulibuniin pazarlama departmani
yt‘meticileri.3

Yukarida belirtilen kaynaklardan elde edilen bilgiler ve Kemer Country
& Golf. Kulibtine yapilan ziyaret sonucu inceleme gergekle§tlnlm|§ olup,

uygulama bilgileri ve sonuglari asagida verilmistir.

3. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU’NUN TANITIMI

Kemer Golf & Country Kultibli, Kemer Yapi ve Turizm A.S. tarafindan
1993 yilinda Kemerburgaz'da kurulmus olup, yine bu sirkete bagli olarak faaliyet
gostermektedir. Orman Bakanhgindan 49 yiligina kiralanan ve Belgrad

Ormanlari ile ¢evrili 2000 dénumlik bir korunun iginde Kemer Country evlerinin

2 Pinar ve Ates, a.g.e, s.18

3 Arda Aygen, Kemer Golf & Country Kuliibli Pazarlama Madur Yardimceisi-
“Kultiplerde Pazarlama Yonetimi” konulu gériisme. (Istanbul: 25 Nisan 1998)
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yaninda yer alan kultip, 1995 yilindan bu yana Uyelerine hizmet vermektedir.

Sekil 19. Kemer Golf & Country Kuliibi’ntiin Konumu

istanbul’un iginde, sehir merkezine 25 dakikalik mesafededir. ismini, 800 metre
uzunlujundaki Mimar Sinan'in Su Kemerleri’nden alan kuliip; spor, saglik,
yemek ve dinlenme olanaklari ile lyelerine 6zel bir yasam keyfi sunmaktadir.

Kulupte, saglikli yasamdan, kaliteli yemek segeneklerinden, kultlir programlarina

kadar hersey kir yasaminin dogalliginda tiyelere sunulmaktadir.

Sekil 20. Kemer Golf & Country Kulibi’nin Yol Haritasi
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Misyonu:

“Biz Uyelerimizin Mutlulugu, Yasam Keyfi ve Siirekli Geligimi igin
variz.”

olan ve bir kampus gibi her turli etkinligi icinde barindiran kultpte;
golf turnuvalan, binicilik, tenis, yelken gdlenleri, orman gezintileri ve kultir -
faaliyetleri gibi birgok organizasyon bulunmaktadr. | Dl'.'mya' mutfaklarindan
yemeklerin sunuldugu geceler, tyelerin kendi alanlarinda uzman kisilerle sdylesi
ve seminerler, ormanda hafta sonu kamplan, trekkingler, dag bisiklet turlart,
mobilya stili, bri¢, seramik kurslari, sergiler ve daha lyelerin kendilerjni
gelistirebilecedi sayisiz faaliyetler kulibiin {iyelerine sundugu olanaklar
arasindadir.

Kemer Golf & Country Kullibi, toplam yatinm miktari 40 milyon dolar
olan kulibiin ana binasi 1999’ da tamamlanacak olan Kuliip Evi ile 31. 800
metrekarelik kapall alanda yalnizca lyelerine ve Uyelerinin misafirlerine hizmet
verecektir. Turkiye'nin Dunya kulibli olmayi amaglayan Kemer Golf & Country
Kuliibl, binyesinde bulundurdugu Atlispor Kuliibli ve Golf Sahasr'nda Turkiye
Binicilik,Federasyo'nu ve Golf Federas‘ydnu- takviminde vyer alan ulusal ve

uluslararasi miisabakalara ev sahipligi yapmaktadir.

KGECC Admpor KUUBG
| MOACC Tonis Kuksd: §
KG&CL Golf Kulie:

Sekil 21. Kemer Golf & Country Kultbit'niin Genel Géranumu

Kuliip kampustinde su birimler bulunmaktadir:

Kuliip Evi ve Kuliip Tesisleri

+ Restoran

+ Acik bufe yemek alani



*

*

*

*

L 4

*

Ozel salon

Oturma odasi

Kagit oyun odasi

Bilardo

Toplanti odasi/konferans salonu

Kresten

Saghk ve Fitness Kuliibii

*

*

Jimnastik salonlari,
Kapali ve agik yizme havuzlari,

Squash ve tenis i¢in gerekli soyunma odalari,
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Bay ve bayan ayr dinlenme/masaj odalari, bay ve bayan ayr

sauna ve soguk dus,

2 squash kortu,

Blyukler havuzuna agilan kapall havuz,
Kardiovascular odasi,

Aerobik odast,

Multi ﬁthess odasl,

Yaz i¢in agik fitness odasi,

Soyunma odalan ve kilitli dolaplar,

Bay ve bayan i¢in ayr buhar odasi

Bay ve bayan igin ayri mentol buhar odas
Saglik danismanhgi ofisi

Su terapi

Cilt terapisi

Solarium

Camasir ylkama servisi

Golf Kuliibii

*

L 4

*

*

L 4

18 delikli saha

3 delikli akademy course

9 delikli puting green (deliklere sokma egzersizi yapilan yer)

Golfe ait soyunma odalari

Canta odasi



*

L 4

*

*
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Kullp onarim igleri igin bakim odasi
Golf malzemeleri satis magazasi
Golf lounge

Bar

Golf sahasi Mimarlar - Birligi Bagkani ve asistani tarafindan

tasarlahmlg olup Avrupanin en Unli Golf sahasi yapimcilar Southern Golf

denetiminde gergeklestiriimigtir. Sahalarin bakimi ve kontroli The Royal &

Ancient Golf Club tarafindan, sulanmasi ise Kemer Golf ve Country kuliibt

dahilinde kurulmus bir meteoroloji sisteminin kontroliinde otomatik olarak

yapilmaktadir.

Tenis Kuliibii

*

*

*

>

*

*

Tenis Juice bar

Tenis seyir platformu

Tenis oturma odasi ve dis avlu
3 kapali isiticil kort

1 adet tribinld agik kort _
6 adet agaclarla gevrili agik kort

Kuliip Oteli

KulQip misafirleri ve uyeleri igin Relais & Chateaux kalitesindeki kuliip

tesislerinin  bitisigindeki kulip oteli ev ortaminda profesyonel hizmet

sunmaktadir. 34 suit odali, 40 ile 60 m2 genisliginde birbirinden farkh

dekorlariyla 6zgiin odalara sahip bir Country otelidir.
Cocuk Kuliibii

*

4

*

L 4

*

L 4

Kantin

Krese gitmek i¢in yasca buyuk cocuklar igin gbzetim altinda bir
alan

Bilgisayar odasi
Oyun odasi
TV odasi

Acik oyun alanlan

Ath Spor Kuliibii
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Kemer Golf & Country Kuliibi’'ndeki Atlispor kuliibi Turkiye’de engel
atlama, dresaj, sinirsiz arazi, ormana ¢tkma ve padok imkanlarini birlikte sunan
tek kuliiptur. Her yil Istanbul’da yapilan Horse Show Cup’t Turkiye 'ye getirerek
Atlisporu Diinya boyutuna tagimigtir. Athspor kuliiblindeki tesisler sunlardir:

. Kapali ve agtk manej manzarall bar ve lokantasi, soyunma odalari

ve dolaplart

+ Amerikan standartlarinda 300 ahir

+ Tirkiye'de en biiylk kapali manej

+ 2 antreman maneji

+ Acik yarisma maneji

+ Biyik agik manej

¢ Padoklar

+ Ormanin iginden 1.5 saatte ulasilan Karadeniz Plajinda 2 misafir
ahiri

Lokantalar, Cafeler ve Salonlar

Orman Evi: Country tarzinda, 6zel kutikten insa edilmis cesitli
mutfaklardan tatlar sunan bir mekandir. '

Meydan Restoran: ylzme havuzu manzarali ve giizel havalarda
acilan terasiyla, Turk ve Dinya tatlarinda A La Carte ve Tabldot yemekler
sunulmaktadir.

Cafe Bar: Osmanli - Country tarzinda a la minute yemeklere yonelik
sportif bir mekandir.

Cafe Lounge: Dinlenme ve sohbet i¢in sémineli, sicak bir ortam.

Havuz Basi Grill Bar: Rustik atmosferli, 1zgara ve pizza tercih
edenlere hizmet vermektedir.
' Piazza: Koy meydaninda a la minute yiyeceklerin sunuldugu bir
mekan.

Biliyiik Gol Kaylkhanesi

Karadeniz Banyo Kuliibi

Yardimci Tesisler
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3.1. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU'NDEKI UYELIK SINIFLARI VE
KAPASITELERI
Kemer Golf & Country Kulubiniin amaci, zamani en kaliteli sekilde
degerlendirecek, sportmen bir ruha sahip, yasamini gelistirmekten yana olan
birey ve aileleri bir araya getirmektir. Bu ama¢ dogrultusunda kullpte gesitli

tiyelik siniflan ve kapasiteleri belirlenmistir. Bunlar Tablo - 8 de gbsterilmi§tir.

Tablo 8. Kemer Golf & Country Kuliibi’'nde Uyelik Siniflari ve Kapasiteleri

Uyelik Sinifi Uyelik Kapasitesi
Sosyal Uyelik 2480

Golf Uyeligi 600

Tenis Uyeligi 1700

Atlispor Uyeligi 400

Altin Uyelik Tum Uyeliklerin %5'i
Platin Uyelik Dolmustur

Sirket Uyeligi

Yillik Uyelik.

Ev Sahipleri Uyeligi

Toplam Uyelik 2480 Aktif Uye

** Uyelik kapasiteleri Sosyal tyelik disinda, bazi liyeler birden fazla
yelik satin alabildigi icin net olarak hesaplanamamaktadir.

Binicilik, Golf ve Tenis disinda tim olanaklardan ailece faydalanma
olanagi veren Sosyal Kuliip Uyeligi temel iyelik sinifini olusturmaktadir.

Uyelige giris bedeli dolar bazinda olup, tyelik sinifina gére farklilik
gostermektedir. Ornegin, Sosyal Uyelige giris 9000 US Dolarindan baslamakta
ve ayrica aylk aidatlar 6denmektedir. Golf ya da Tenis Uyeligini segen kisiler
sadece o alanin olanaklarindan faydalanirlar. KulGpteki btliin birimlerden
faydalanan ve émur boyu sadece yillik aidat 6denen uyelik sinifi Altin Uyelik
olarak belirlenirken, bir defa giris Ucreti 6denip, bir émir boyunca hi¢ aidat
o6denmeyen ve kuliblin sinirsiz olanaklarindan yararlanilan dyelik sinifi ise

Platin Uyeliktir. Platin Uyelige giris tcreti, 40.000 US Dolaridir.
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Uyelige basvurabilmek igin, kuliip tyelerinden referans géstermek
gerekmektedir. Uye sayis|, 2480 birey ve aile ile sinirlidir. Ayrica, sirketlere belirli
sayida paket lyelik de sunulmaktadir.

Kemer Country evlerinden ev alan kisiler otomatik olarak kuliibe {iye
olamamakta, yalnizca Lale Kasrindan ev alan kisilere otomatik olarak Platin
Uyelik hakki verilmektedir. | | |

Kemer Golf & Country Kuliibl igin heniiz bir kulip tizagu

olusturulmamis olup, bu konudaki ¢alismalar halen devam etmektedir.

3.2. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU'NDE UYE SECIMi

Kemer Golf & Country Kuliibiinde liye segimi, mevcut Gyelerinin
refere ettigi kisilerin kultipteki kurulun onayindan gegmesiyle olmaktadir. Kultp
uyeligine bag vuruda bulunan kigilerin ayni zamanda, Kemer Golf & Country
Kullibinlin vizyonuna, yasam tarzina, birey ve aileler arasindaki iligkileri
destekleyici bir kiltire sahip olmalari, Gyelie kabul icin istenen 6zelliklerin
basinda gelmektedir. |
| Kemer Golf & Country Kuliibli 6zel bir miilkiyet kuliibii oldugu icin
tyelerin kulipte herhangi bir mali ya da kanuni menfaatleri bulunmamaktadir ve

kultip yénetiminde s6z sahibi degillerdir.

3.3. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU’NDE UYE SAYISININ

KORUNMASI

Kemer Golf & Country Kulubil, Gye sayisini koruyabilmek icin
tyelerine en iyi hizmet ve olanaklar sunmayi, tyelerinin sosyal ve kiltirel
gelismelerini saglayacak olanak ve faaliyetleri uygulamayl amag¢ edinmistir.
Uyeler arasi iliskileri gelistirmek ve su anda verdikleri hizmetin kalitesini zamanla
daha da ¢ok arttirmak icin gcalismalar yapmaktadir. Kemer Golf & Country
Kultbti, gerek kultip personeline verilen 6zel egitimler ile - yabanci dil, mesleki
egitim vb.- gerekse kulilbe gelecek elegtii ve oneriler ile {ye sayisinin
korunmasi ve ¢ogalmasi yolunda ¢alismalarini strdirmektedir. Kemer Golf &
Country Kulibli ayni zamanda, Uyelerine ydnelik olarak bazi promosyon

cahsmalari gergeklestirmektedir; Gyelerin dogum gininde génderilen tebrik
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kartlar, yilbast promosyonlari, Uyelik kartlari ile birlikte gonderilen 6zel
hazirlanmig dosya ve kutular kultip tyelerinin kendilerini 6zel hissetmelerini

saglamak igin yapilan ¢aligmalardir.

3.4. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU’NUN ORGANIZASYON

' YAPISI

Kullplerin  organizasyonel vyapilari, kulipten kulube degisiklik
gostermektedir. Kemer Golf & Country Kulibi'niin organizasyon yapisinda
katilimer ve yetki dagitici bir isleyis hakimdir. Her bélum iginde, takim zihniyeti ile
calisan ekipler mevcut olup midurlere ya da direktérlere bagh olarak
calismaktadir. Koordinasyonda iletisime ©6nem verilerek, her boélim diger
bélumlerin faaliyetlerinden haberdar edilmekte, desteklemesi agisindan da
elektronik posta sistemi ile haberlesme olanaklari da bir yildir organizasyonda
kullaniimaktadir. Kemer Golf & Country Kulib@’'nlin organizasyon yapisi Sekil -

22’de verilmistir.

Kemer Golf & Country Kuliib{i
Genel Midira

Golf Bakim Golf Ath Spor Genel Mudur Uye lligkileri o
Madiiri Direktorii Direktoril Asistani Direktorii Guvenlik
Housekeeping Yiyecek lgecek
Madara Miadirh

Kemer Golf & Country Kuliibii’nii -
Destekleyici Béliimler Ziyafet
-Satis Bslumdl Maddrd

-Pazarlama Bslumu
-Finans ve Yo6netim BolumU

Sekil 22. Kemer Golf & Country Kulibl Organizasyon Yapisi

Kemer Golf & Country Kuliibli icinde ayn bir pazarlama departmani

bulunmamakla birlikte, Kemer Country evlerinin pazarlanmasi igin olusturulan
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pazarlama departmani igerisinde Kemer Golf & Country Kuliibii icin pazarlama
faaliyetlerinin ele alindidi birim vardir. Ayrica, satig, finans ve yénetim birimleri
de Kemer Country evleri igin olusturulmus olup Kemer Golf & Country Kuliibii'ne

destek vermektedir.

35, KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU’NDE PERSONEL

Kemer Golf & Country KuliibG’'nde toplam 300 kisi calismaktadir.
Calsanlarin  %3%5’ini  Kemer Country’nin yakinindaki Goktirk Koya ve
Kemerburgaz'da yasayanlar olusturmaktadir. Kemer Golf & Country Kuliibirnde
yiyecek - igecek boliminden restoranlara, housekeeping’den gi]vehlik
elemanlarina kadar ig istihdami saglanmis bulunmaktadir. Personelin kultibtin
misyonunu ve vizyonunu benimsemesine 6zen gosteriimektedir. Yonetici
pozisyonunda olan Kisilerin, alanlar ile ilgili olarak yurtdisinda egitim almalari ve
is tecribesine sahip olmalarina 6nem verilmektedir. Is basi personelinin
kendilerini surekli gelistirebilmeleri igin kulip tarafindan hizmet ic¢i egitim ve

yabanci dil egitimi verilmektedir.

4. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU’NUN STRATEJIK
PAZARLAMA ETKINLIKLERI YONETIM

4.1. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU'NDE STRATEJIK

PAZARLAMANIN ONEMI

Kemer Golf & Country Kulibt olusum felsefesi, vizyonu ve sosyal
yapisi ile alisilagelmis kulip anlayigindan ¢ok farkli bir yapiya sahiptir. Kemer
Golf & Country Kullibti , birey ve ailelerin sadece spor yapip hogca vakit gegirdigi
bir yer olma 6zellijinden ¢ok onlarin sosyal, kilturel ve sportif ydnlerini gelistiren,
yasam keyfi ve surekli gelisimi misyon haline gétirén bir kampustir. Kemer Golf
& Country Kulubli kavrami dogdugunda tesisler kadar énemli olan yasam
keyfine, yasam kalitesine de énem verilmistir. Kemer Golf & Country Kuliibii
yalnizca spor ve rekreasyon ile kisitlanmamakta ayni zamanda 6zgelismenin
dnemli oldugu kampus ortaminda toplum yasamini ve yasam bigimini

stirdiirmeyi amaclamaktadir.
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Kemer Golf & Country Kulibli béyle bir kulup vizyonu ile pazarlama
stratejilerini belirlerken daha titiz ve farkli bir yol izlemek zorundadir. Bundan
dolay! da, Kemer Golf & Country Kulubli stratejik pazarlama yonetimi esas
olarak pazara belli kanallardan ulagmayi, hedef kitleleri bire bir yakalayacak
pazarlama faaliyetlerinde bulunmayi hedeflemektedir.
| Kemer Golf & Country Kulibd, Tﬁrkiye’nin Dunya kuliibi olméyl
amaglamakta ve bu konuda Turkiye’de ilk ve tek kulip olma &zelligini
tasimaktadir. Kemer Country evlerinin yaninda yer almasi nedeniyle, evler icin
yapilan pazarlama faaliyetlerinde de dolayl olarak yer almakta ve ayrica kullip

icin pazarlama faaliyetlerinde bulunulmaktadir.

4.2 KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU STRATEJIK PAZARLAMA

ANALIZI

Kemer Golf & Country Kulliblli i¢in hentiz basl basina bir stratejik
pazarlama analizi yapiimamistir. Fakat Kemer Country emlak boélimi icin
yapilan pazarlama analizi iginde Kemer Golf & Country Kultibi'niin pazarlama
analizi kiguk bir bolimil olusturmaktadir. Bu analizde Kemer Golf & Country
Kultibtnin taninirhdr ¢ok dusitik ¢ikmakla birlikte spor imkanlari ve doga
acisindan cok kuvvetli bulunmustur. Taninirhligin diistik ¢cikmasi ise Kemer Golf
& Country Kulibi'niin pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle sinirli olmasi ve fazla
reklam vermemekten kaynaklanmaktadir. 1998 vyili igerisinde reklam
faaliyetlerine biraz daha agirlik verilerek taninirlik orani arttiriimak istenmektedir.
Ayrica, Kemer Golf & Country Kulubt ile ilgili halkla iligkiler tanitimlarina da
agirhk vererek, basinda gikacak haberler ile taninirlik oranini arttirmaya destek
olmak amaglanmaktadir. Kemer Country Emlak projesi ile Kemer Golf & Country
Kuliibli projesi genellikle musteriler tarafindan karnistinldigi igin imaj problemi
yasanmaktadir.

Pazarlama arastirmasini Kemer Country i¢in piyasada pazarlama
arastirmasi  yapan, konusunda profesyonel uluslararasi bir sirket
gerceklestirmekte ve danigmanlik hizmeti alinmaktadir. Kemer Golf & Country
Kulubti kismi olarak yapilan bu arastirmalardan faydalanmaktadir. KullGbiin

pazarlama departmaninda ayrica bir pazarlama arastirmasi  birimi
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olusturulmamig olmakla birlikte rakiplerle ilgili arastirmalar, kuliibiin pazarlama

boluimii icerisinde yapilmaktadir.

4.3. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU STRATEJIK PAZARLAMA
PLANI
Kemer. Golf & Country Kultibi kurulusundan bu yana pazarlama
faaliyetlerini 6zellikle sinirli tutmakta ve kultibiin misyonunu benimseyen tiyelere
cesitli sekillerde ulasmaya calismaktadir. Kuliibiin stratejik pazarlama planini

olusturan unsurlar agagida sirayla ele alinmaktadir.

4.3.1. Kemer Golf & Country Kullibii'niin Pazarlama Misyonu

Kullibuin varolus nedenini agiklayan misyonunun yaninda, pazarlama
bakimindan yiklendigi misyon:

2000’ li yillarda da Tiirkiye’nin Diinya Kuliibii olmak ve
Diinyadaki benzer kuliiplerden bile daha iyi hizmet vererek, iiyelerin
beklentilerini agmak. v

Bu misyon dogrultusunda, Kemer Golf & Country Kultbd, DUnyéda
ayni sekilde 6zelliklere sahip olan kullpleri de inceleyerek, sirekli kendilerini

gelistirmektedir.

4.3.2. Pazar Bolimii ve Hedef Pazar Stratejisi

Kemer Golf ve Country Kulubiniin pazar bélimlemesi demografik,
cografi ve davranigsal bélimlemeye gére yapilmistir.

Demografik pazar béliminde, potansiyel Uyelerin ozellikle gelir
dizeyleri géz 6nunde bulundurularak, kuliibe tye olmanin getirecegdi finansal
yakiumitltkleri kargllayabilecek durumda olup olmadiklari belirlenmeye
cahsilmistir.

Cografi pazar béluminde, kulibin Istanbulda olmasindan dolayi,
hem istanbul'da yasayan yiksek gelirli aile ve bireyler hemde Istanbul’'un
Tarkiye'nin ticaret merkezi olmasi dolayisiyla Turkiye'ye is nedeni ile birkag

yiligina gelen yabancilar potansiyel kuliip tiyesi olarak dUgUnﬂimektedir.
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Davranigsal bdélumlemede ise, kulibin misyonuna uyan, sirekli
olarak degisen ¢agdas yasami yakalamak ve yasamak isteyen kisiler ile kuliip
tyeligini bir prestij olarak kabul eden kisiler g6z éntinde bulunduruimaktadir.

Kultibiin hedef pazari ise:

Profesyonel c¢ahlisanlar (avukatlar, doktorlar, mimarlar), VIP
listesinde olanlar, spora ve préstijé 6nem veren ve" yilhk geliri ortalama
olarak 80.000 USD olanlar, Kemer Country’de Robert Koleji Mezunlari
tarafindan kurulan Hisar Egitim Vakfinda egitim goren 6grencilerin aileleri
ve yine ayni bblgede yer alan Yuiz Yil Isil Okulundaki 6grencilerin aileleri.

Kemer Golf ve Country Kulubl, sosyal ve kilturel bir yasamin
gerektirdigi bitan olanaklara sahip olmasi ve bu olanaklardan lyelerinin strekli
olarak faydalanmasi igin, sosyal ve kilturel yagsama énem veren, Kemer Golf &
Country Kulibune {iye olmanin sagladidi prestije sahip olmak isteyen, gelir
diizeyi ylksek olan, ve aktif bir sekilde kuliblin faaliyetlerinde yer alan kisilerin
kullp igin en uygun tyeler oldugunu distnmektedir.

Kulublin bu konudaki problemi ise, bazi kullp Uyelerinin, lyelige
kabul edildikten sonra sadece kuliibe 'girig, Ucretini 6deyerék, kultibtin hig:-bir'

etkinlijine katilmamasi ve pasif liye durumuna gegmesidir.

4.3.3. Kemer Golf & Country Kuliibii’niin Pazarlama Ydnetim Felsefesi

Kemer Golf & Country Kuliibli pazarlama yonetim felsefelerinden iki

tanesini birden benimsemistir. Bunlar.

+ Pazara ydnelik pazarlama ydnetimi

+ Topluma ydnelik pazarlama y6netimidir.

Pazara yonelik pazarlama yonetimi felsefesini benimsemeéinin‘
nedeni, pazan distan ice ele alarak, dncelikle hedef kitlesini belirlemesi ve bu
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini rakip kulUplerin tatmin ettigi sekilden daha iyi
bir sekilde sunmaya c¢alismaktir.

Topluma yonelik pazarlama felsefesini benimsemesinin nedeni ise,
orman arazisini gevredeki kdylilerin tarla agmak amaciyla yangin ve talanina

karsi korumaktir.
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4.34. Durum Analizi (FUTZ)

Stratejik pazarlarha plani yapilirken ilk olarak ele alinacak konulardan

birisi durum analizi yapmaktir. Durum analizinde kultbin Ustin ve zayif yanlari

ile firsatlar ve tehditler ele alinarak, kulibiin i¢inde bulundugu durum belirlenir.

Kemer Golf & Country Kulubt’ntin durum analizi yapildiginda asagidaki bulgular

elde edilmistir.#

4.3.4.1. Kemer Golf & Country Kuliibd’'niin Kuvvetli Yanlari

*

*

*

Gulerylzlh bir ekip

Prestij

Dis mekan faaliyetleri
Kendine 6zgli i¢ mekanlar
Spor

Kapali spor alanlari
Orman

Gol

Istanbul’da hafta sonunun gegirilebilecegdi yakin bir mekan

Sagladidi faydalar:

*

L 4

[ 4

>

L 4

*

L 4

Imaj

Sahip olmak

Orman ve gevre
Cocuklar igin gelecek
Athspor

Golf

Sosyal lligkiler

4.3.4.2.  Kuliiblin Zayif Yanlari

L 4

*

Bitmemis tesis

Vizyon ve misyonun yeterince bilinmemesi

4 Durum analizi Kemer Golf & Country Kuluibt tarafindan yapilmis olup, bulgular
kendileri tarafindan bu sekilde hazirlanmistir.
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+ Omir boyu degil

+ Pazar yeterince Kemer Golf & Country Kuliibi’'nli tanimiyor

+ Calisanlar yeterince Kemer Golf & Country Kuliib{rnii tanimiyor
+ Ulasiimaz bir imaj

+ Hedef kitlenin karismasi

. Gi]venilirligih azalmasi

+ Kemer Country ile karistiriimasi

+ Mevcut havuzun yetersizligi
4.3.4.3. Firsatlar

+ Hedef kitleyi bilinglendirme firsati
+ Dyelik 6dul sistemi

+ Arastirma, inceleme

+ Komitelerin olusturulmasi

+ Tenis Kultibunin agiimasi
4.3.4.4. Tehditler

+ Tesislerin tamamlanamamasi

+ Finansal guglik

L 4

Reklam kampanyasi

+ Yol yapiminin tamamlanamamast

*

49 yil sonra Orman Bakanhdinin kira kontratini yenilememesi

+ Rakiplerin ¢ogalmasi

Kullip, Sekil - 23 de yer alan Ansoffun bllyime matrisindeki alternatif
blyime stratejilerini . g6z 6niinde bulundurdugunda, yeni bir Grlin ile yeni bir
pazarda faaliyete gectiginden, farklh ve yepyeni bir alana giriyor demektir.

Dolayisiyla ¢esitlendirme stratejilerini takip etmektedir.
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Pazara Niofuz Etme Urtin Geligtirme

Pazar Geligtirme Cesitlendirme
R —

Sekil 23. Kemer Golf & Country Kullib’'niin Alternatif Blylime Stratejisi

4.3.5. Kemer Golf & Country Kuliibii'niin Pazarlama Stratejileri

Kemer Golf & Country Kulublt sundugu Griin ve hizmetler agisindan
ele alindiginda, mikro anlamda hig bir rakibi bulunmamaktadir. Kurulus yeri ve
doga ile i¢ ice olmasinin sagladigi aVantajlar Kemer .Golf-& Country Kullibi’ni
farkh kilmaktadir. Kemer Golf & Country Kuliibi pazarlama stratejileri acisindan

asagidaki gibi ele alinmaktadir.

4.3.5.1.  Uriin ve Hizmet Stratejisi

Kemer Golf & Country Kuliibii iiriin/hizmet siniflandirilmasinda,
kolayda drunler (kulubin snack bar) , bedenmeli dGranler (kuliiblin
restoranindaki kaliteli ickiler) ve 6zelligi olan Grunlerin (Orman Evinde yemek)
hepsini sunmaktadir. Fakat burada belirtilen trtinler kulipde sunulan tranlerdir.

KUIUp bir butun olarak, ele alindiginda 6zelligi olan Grtnler grubuna
girmektedir. Clnkil, potansiyel kulip uyeleri, kulibe Uye olmak, kulibln
sagladigi prestije sahip olmak igin ayni Urin ve hizmetleri iyelerine sunan
kullipler arasinda tercih yapmak durumundadirlar. Bu agidan, golf tyeligi satin
a‘lmak isteyenler Kemer Golf & Country Kuliibi’niin golf olanaklari ile Klassis

Golf & Country Kuliibli arasinda tercih yapmak durumundadir.
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Kemer Golf & Country Kuliibl dyelerin memnuniyetini saglamak
acisindan her tarli olanaga sahiptir.

Uriin yasam siireci s6z konusu oldugunda, 1993 yilinda kurulan ve
1995 y|||ndén bu yana tyelerine hizmet veren Kemer Golf & Country Kuliibli su
anda Urin yasam ¢emberinin bUyUmé agsamasinda yer almaktadir. Cuinki, 2480
birey ve aile Uye kapasitesi olan Kemer Golf & Cbuntry Kuliibi’'nde su anda 1000
tye mevcut olup, kulilip icerisindeki olanaklarin arttirimasina halen devam
edilmektedir.

Kemer Golf & Country Kultbl Griin yasam strecine bagli olarak,
trin/pazar matrisine gére stratejik alternatifleri géz éniinde bulundurdugunda,

Sekil - 24 de goéruldudi gibi Griin yagam stirecinin bilyiime agamasindadir.

A

Satiglar

Tanitma - Bayime Olgunluk Duslis

Zaman >

Sekil 24. Kemer Golf & Country Kulibt’ nitn Urtin Yagam Stirecinde Bulundugu Asama

Kemer Golf & Country Kulibli Griin yasam sirecinin bliyime
asamasinda olmasindan ve golf olanaklar agisindan Klassis Golf ve Country
Kulibi’'niin disinda bir rakibinin olmamasi gtigli bir rekabet durumunu ortaya
cikarmasindan dolayi, Tablo-9 da gérilen Urlin/pazar matrisine gére segecei

strateji pazar payini korumak ya da artirarak buyumektir.
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Tablo 9. Kemer Golf & Country Kulubi’niin Uriin/Pazar Matrisine Gére Segecegi Strateji

P REKABET DURUMU
U Guglu Orta Zayif
= * Pazar payini biﬁzgﬁ:clea;?u{/?ad:azar arI::'nT;c;rFs)zylgeri cekil
®  arttirrarak biyd, !
payni artir,
5 °
& g * Pazar payini Koru, * Pazar payin dikkatli * Pazar payini
:E-'?; & *Yadaarttirrarakbilyl  bir sekilde artir. koruyarak cekil,
@
3
* Pazar payini
m, *
< i:? koruyarak arttirmaya Pazar payini artirmaya . .
> S calis calis, Yatirimi geri gek,
> , M - S
S >+ Eililik stratejilerini Segici stratejileri tasfiye et
Zz o uygula,
D uygula
4
= * Pazar payini
= korumaya calig, * Secici geri gekilme *Yatirimi geri gek
3 * Secici stratejileri stratejilerini uygula tasfiye et,

uygula

2480 Uyelik kapasitesi olan kulibin hen(iz 1000 Giyesi olmasi pazar
payini arttirarak bilyime stratejisini segmeS| daha uygundur

Kemer Golf & Country Kuliibii Giriin yenileme stratejisi aglsmdan
ele alindiginda, kulibin sundudu olanaklarin gergekten biitiin Giyelere hitap
ettigi ve urtin ¢esidinde surekli bir artis oldugu gériilmektedir.

Kemer Golf & Country Kuliibii iiriin konumlandirma stratejisinde,
Diinya ¢capinda Hong Kong'’ daki The Royal Hong Kong Golf Club, New York’daki
The River Club ile ayn benzerlik g&stermektedir. Turkiye'nin Diunya Kullbi
olmayi amaclayan Kemer Golf & Country Kulibl ulasilamaz bir imaja sahip

olmaklia birlikte, Kemer Country Evleri ile karistirilmaktadir.

4.3.5.2. Dagitim Stratejisi

Kemer Golf & Country Kullibl, bagimsiz bir kultip olup, ne Turkiye'de
ne de yurt disinda hig bir subesi yoktur. 1998 yil itibariyle, Turkiye’de heniiz
Kemer Golf & Country Kuliibi'nlin sundugu olanaklari sunabilen bir bagka kuliip
olmadigindan dolayi su anda anlagsmal oldugu bir bagka kuliipte yoktur.

Uyeler icin dagitim sz konusu oldugunda, ancak Kemer Golf &
tyelerin  kulibe saglayarak  dagitimi

Country  Kulibi gelmelerini
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gergeklestirebilmektedir. Cunkl, sunulan Orin ve hizmetlerin 6zellikleri
(dokunulamama, Uretim ile tuketimin es zamanl olmasi, tiketicilerin Grliniin
oldugu yere gelmeleri gerekliligi) Uyelerin yalniz kulilbe gelerek urin ve

hizmetlerden yararlanmalarini zorunlu kilmaktadir.

4.35.3.  Tutundurma Stratejisi

Kemer Golf & Country Kulibi’'nde tutundurma g¢abalarinin hemen
hemen hépsine 6nem verilmektedir.

Reklam: yakin bir zamana kadar Kemer Golf & Country Kuliibirniin
fazla reklami verilmemistir. Kemer Country Evleri i¢in verilen reklamlarda kismi
olarak yer almistir.

Kisisel satig: kigisel satiga sadece kulilp igerisinde 6nem verilmis
olup, hizmet personelinin de Kkisisel satis elemani oldugu distncesiyle,
personele gerekli egitim verilerek, Uyelere beklentileri dogrultusunda kaliteli
hizmet vermeleri saglanmaya ¢aligiimistir.

| Dogrudan posta Kemer Golf & Country Kuliibi dogrudan postaya
oldukga fazla 6nem vermis olup, kuldp ile ilgili ¢esitli dergiler (Sedlr Dergisi),
kulip bultenleri ¢ikararak bunlari Uyelerine ulastirmakta ve kuliipte olan
faaliyetlerden tyelerini haberdar etmektedir.

Uriin takdimi (i¢ satislar): iyelik bakimindan ele alindiginda, Kemer
Golf & Country Kulibu potansiyel {iyelere bir haftalik gegici tiye karti vermekte
ve bu kisilerin bir hafta boyunca kuliibiin sundugu iirtin ve hizmetlerden licretsiz
yararlanmalarini saglanmaktadir.

Kulup icerisinde ise strekli faaliyetler diizenlenerek ve gesitli paket
programlar olusturularak Gyelerin bu programlari satin almalar ya da faaliyetlere
katiimalar tesvik edilmektedir. Ornegin, kuliip kdy meydaninda sarap ve peynir
gecesi.

Halkla iligkiler ve duyurum: Kemer Golf & Country Kulibi’'nde
halkla iligkiler ve duyuruma énem verilmektedir. Ozellikle ziyafet olanaklari, tenis
ve golf turnuvalarina ev sahipligi yapilmasi, énemli kisilerin kulipte seminerlere

davet edilmeleri ve bu faaliyetlerden herkesin haberdar edilmesi i¢in halkla
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iligkilere ve duyuruma énem verilmektedir. Zaman zaman basina da basin
biltenleri gonderilmektedir.

Satis promosyonlari: Kemer Golf & Country Kulibi'nde satis
promosyonlar kultp i¢erisinde belirli araliklarla yapilmaktadir. Bunun yaninda,
- Oye sayisinin ‘arttinimasinin saglanmasi yolunda, yeni Uye getiren kuliip
Uyelerine sduller verilmektedir. |

Bitin bu tutundurma c¢abalarinin yaninda, agizdan reklam olan
arkadag tavsiyesi de onemli bir yer tesgkil etmektedir. Ayrica, htpp:/
www.kemer.com.tr. adresi ile internet sitesi olugturarak, kultbe ilgi duyan kisilerin

nerede olursa olsunlar kuliip hakkinda bilgi alabilmeleri saglanmaktadir.

4.3.5.4. Fiyat Stratejisi

Kemer Golf & Country Kulibi'nde Uyelerin kulibe giris ve Uyelik
aidatlan US$ olarak belirlenmistir. KulUpte prestij fiyatlandirma ve hedef ve
etkinlik yaklasimi uygulanmaktadir. Gunkd, fiyatlar belirlenirken, maliyetler fazla
gdz 6ninde bulundurulmayarak, kulibln imaji 6n plana ¢ikanlmigtir. Kulip
Uyéleri de gelir duzeyi yﬁksek’ olan kisiler oldugu icin, fiyata karst bir duyarlilik |
gézlenmemektedir.

Kultip, Gyelik giris Gcreti ve aidatlarin yaninda, sundugu {riin ve
hizmetlerin fiyatlarini da yine US Dolari olarak belirlemektedir ve belirli araliklarla
(3 ya da 6 ay) bu Grtin ve hizmetlerin fiyatlan arttirmaktadir.

Uyelerin aidatlar ise, yillik TL tutari olarak hesap edildiginde, énceki
yilin tiketici fiyat endeksinin %110’u miktarinda, yabanci para birimi tizerinden

hesap edildiginde, 6nceki yilin aidatinin %10°u oraninda arttiriimaktadir.

4.3.6. Kemer Golf & Country Kulibir'niin Pazarlamé Giderlerinin
Biitgelenmesi
Kemer Golf & Country Kulibi'nde pazarlama gidelerinin
butcelenmesinde, pazarlama departmanin ydnetim giderleri, pazarlama
arastirmalar giderleri, dahil edilmemektedir. Kuliipte yalniz tutundurma ile ilgili
olan faaliyetlerin biitcesi yapilmaktadir. Bu faaliyetler i¢in hazirlanan bitce Tablo

- 10 da verilmigtir
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Tablo 10. Kemer Golf & Country Kulubirniin Pazarlama Bltgesi ‘

Tutundurma Tarl Miktar
Reklam 250.000 $
~ Halkla lligkiler ‘ 65.000%
Aktivite / Organizasyon 70.000 $
Sponsorluk / Fuar 16.000 %
Baskill Malzemeler 270.000 $
Postalama 60.000 $
4.4. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU STRATEJIK PAZARLAMA

PLANI UYGULAMASI

Pazarlama planlari, kuliibiin pazarlama misyonu, amaglari, stratejileri,

politikalari ve eylem planlari ve pazarlama programlarindan olugmaktadir.

4.4.1. Kemer Golf & Country Kuliibi’'niin Pazarlama Misyonu

“Tiirkiye’nin Diinya-'kulﬁbii olmayi ve Diinyadaki benzer

kuliiplerden daha listiin bir imaja sahip olmak”

4.4.2. Kemer Golf & Country Kuliibiiniin Amaci

Kisa vadede, 351 Uyelik satisi ile 7500000 $'lik toplam kontrat
degerine ulagmak.

Uzun vadede, kuliip kampiis ingaatini bitirmek ve kampusin agiimasi
ile Qye sayisinin artisini ve buna paralel olarak Uyelige giris Ucretlerini ve

aidatlanini arttirmak.

4.4.3. Kemer Golf & Country Kuliibti’niin Politikalari

Gelir dlizeyi yuksek olan kisiler kultibun hedef pazarini olugturmasina
ragmen, gelir dizeyi yiksek, fakat kisilik ve yasam tarzi ile kullibiin vizyonuna
uymayan bir kultire sahip kisileri ne olursa olsun tyelie kabul etmemek,

kulibun uyguladigi politikalarin en basinda gelmektedir.
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4.4.4. Kemer Golf & Country Kuliibiiniin Faaliyet Planlari ve Pazarlama
Programi

Tablo 11. Kemer Golf & Country Kulibt 1998 Yili Faaliyet Planlari ve Pazarlama Programi

Faaliyet Zaman Adet
Kultbtin Yeni Yapisi Hakkinda Bilgi Nisan, Haziran 2500
Gonderilmesi
SEDIR Dergisinin Gonderilmesi Subat 6000
Kultip Bulteninin Génderilmesi Subat, Nisan 2500
Reklam Metinleri Mart - Agustos 8 Reklam Metni
Basinin Davet Edilmesi Mart, Nisan 10 Basin Daveti
Basin Bultenleri Subat - Haziran
Fuar Standlari Subat, Nisan Ciragan Sarayinda 2

Stand

Yarismalar
* Golf Devamli
* Pro - AM Agustos
* Binicilik Aralik - Nisan ~ Her Ay 2500
*INS 97 Subat - Eylul :
* Piknik Mayis Yalniz Uyeler
* Off Road Ralli Haziran 3000 Davetiye
* Antik Araba Sergisi Mayis 4000 Davetiye
Otel Baglantilari Mart 5 Otel Promosyonu
lc Satiglar Mayis

Uyelerin Dogum Gunlerinde Kart
Gonderilmesi

Promosyonel Amagli Posta

* GYAD uyelerine 3 Ay Boyunca %5 1000
Indirim Uygulanmasi
* Maslak Atlispor o 500

Yonetim Kurulu Etkin Bir Hale
Getirilecek, Ik Toplanti Yapilacak ve - Mart
Eylem Planlari Gelistirilecek

AMAN: lligkiler Yeniden Cantandinlacak
ve Kuliip ve Bungalowlar Igin Pazarlama
Araci Olarak Kullanifacak

Subat Ayinda Komitlerin Etkinlik
Kazanmalan Saglanacak ve llk Toplanti Subat
Bu Ay Igerisinde Yapilacak
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Kemer Golf & Country Kulibli 1998 Yili icin Faaliyet Planlari ve
pazarlama programini Tablo-11 de gériildiga gibi hazirlamistir.

Bu planlarin gergeklestiriimesi igin de asagidaki taktikleri belirlemistir;

a. Yil boyunca aylik magazinlere kulip hakinda yazi hazirlama
konusuna 8nem vermek. ' | | | |

| b. Secilmis bir ka¢g magazinde kuliip ile ilgil.i olarak ilk defa reklam
vermek. _

c. Basili brogurlerin hazirlanmasina ve kullipte yer almasi planlanan
faaliyetleri bu brosiirlerde belirtmek. |

d. Golf ve binicilik turnuvalarini yakindan izlemek ve organizasyonunu
yapmak.

e. Yeni Giye getiren lyeler igin yeni bir 6dil sistemi olusturmak.

f. Golf, Tenis ve Binicilik icin komiteler olusturmak.

g. Yonetim Kurulunu etkin bir hale getirmek ve yénetim kurulunda yer
alan Kisilerin isimlerine kullp bultenlerinde yer vermek.

h. Yeni brostrleri postalamak.

i. Potansiyel Uyelere deneme paketleri gbn‘dermek. Paket bu kisilerin
kulubd bir hafta hi¢ bir Gcret 6demeksizin kullanmalarint icermektedir. Bu metot
kulibun kullanimini arttirmakla birlikte hedef pazarin Kemer Golf & Country
Kulibune gelmesini saglayacaktir.

j. Kemer Golf & Country Kulibi igin 6zel olarak 2 aktivite
planlanacaktir.

Kemer Golf & Country Kulibi’'niin pazarlama amagh gelistirdigi
araclar:

a. Sunu Metaryalleri

b. Kemer Golf & Country Kulibi Brosirleri

c. Golf Brosiri

d. YK Kartlari

e. Web Sayfasinin Gincellestiriimesi dir. ,

Kemer Golf & Country Kulibii'nde eylem planlan dogrultusunda

yonetim kurulu ve komiteler olusturularak etkin bir hale gelmeleri saglanmistir.
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4.4.5. Kemer Golf & Country Kullibii Pazarlama Departmani Organizasyon

Yapisi

Her kultibiin organizasyon yapisi farkliik gosterdigi gibi kultiplerdeki
‘pazarlama departmanlarinin da organizasyon yapis! farklilik gostermektedir.
Buttn isletmelerde oldudu gibi kullplerde de departmanlarnn ihtiyaglar géz
6éninde bulundurularak bir orgahizasyon yapisi olusturulmaktédlr. Kemer Golf &
Country Kulibiniin pazarlama departmani, Kemer Country Evlerinin pazarlama
departmani igerisinde yer almaktadir. Kemer Country Evlerinin pazarlama
departmani hem Kemer Country Evleri hem de Kemer Golf & Country Kullb(
icin faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu baglamda Kemer Golf & Country Kuliibi’'niin
ve Kemer Country Evlerinin pazarlama departmaninin organizasyon semasi
Sekil - 25'deki gibidir.

Kemer Country ve Kulibl
Grup Bagkani

Kemer Country Pazarlama N »
Modari Diger Bolumler

]
I l
Kemer Country Pazarlama Reklam, Halkia lligkiler
Mudir Yrd. ve Kullp & Basin Sozcisi
Pazarlama Madara

Pazarlama Boélum

Asistani Sistem Analisti

Sekil 25. Kemer Golf & Country Kuliibi ve Kemer Country Pazarlama Departmani
Organizasyon Semasi

Asagidaki semada da goéruldiagu gibi, grup bagkani, pazarlama
muduri ve pazarlama midir yardimeist ile reklam, halkla iligkiler ve basin
stzclsl, hem Kemer Country Evleri hemde Kemer Golf & Country Kulibi’'nln

pazarlama faaliyetleri ile ilgilenmektedirler. Kemer Golf & Country Kullb(
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pazarlama mudir yardimcisi, sistem analisti ve pazarlama bdlum asistani yalniz
Kemer Golf & Country KuliibU'niin pazarlama faaliyetleri ile ilgilenmektedir.
Pazarlama departmaninda, gerektiginde yetki devri kullaniimaktadir. iletisime
yalniz departman iginde 6nem verilmekle kalmayip, kuliipte g¢alisanlarin hepsi
kuliipteki faaliyetler hakkinda bilgilendirilmekte ve en kaliteli hizmeti sunmalarini
saglayabilmek igin cesitli gudileme metotlén uygulanmaktadlr. Kullpte iyi bir

ekip ruhunun geligtirilmesi her zaman 6n planda olmustur.

4.5. KEMER GOLF & COUNTRY KULUBU'NDE STRATEJIK

PAZARLAMA FAALIYETLERI KONTROLU

Kemer Golf & Country Kulibiinde faaliyet planlarinin ve pazarlama
programinin kontrolll, kulibiin pazarlama stratejisi uygulandiktan sonra kontrol
ve dlglimlemelerle satiga yansiyan artiglar ile yapiimaktadir. Aylik satiglardaki ve
gelen mdisteriye vyapilan sunularin (prezentasyonlarin) sayisindaki artis
pazarlama ydntemlerinin etkinligi hakkinda kulibln pazarlama yéneticilerine fikir
vermektedir. Ozellikle biiyik caph faaliyet ve organizasyonlarda katilim orant
gunluk yaklasik olarak 2000 kigiyi bulmaktadir. Dolayistyla, bu faaliyetler satist
destekleyici olmakla birlikte halkla iligkiler olarak kuliibtin tanitiminda buyik rol
oynamaktadir. Basinda g¢ikan haberlerin Slgimlenmesi ile de tanitim

faaliyetlerinin degerlendirilmesi yapiimaktadir.

4.6. SONUGC VE ONERILER

Kemer Country & Golf Kulibi’nde stratejik pazarlama y&netimine
verilen 6nem yeterli degildir. Bunun baslica nedeninin, Kemer Country Emlagin
pazarlama faaliyetlerine daha fazla énem verilmesi ve kullbin pazarlama
faéliyetlerinin ihmal edilmesi oldudu dastintiimektedir. |

Pazar analizi agisindan ele alindiginda, kullip ile ilgili olarak bu
konuda 6zel bir ¢alisma yapilmamis olup, bu tur faaliyetlere sadece Kemer
Country Emlak i¢in yapilmasi ve kulubtn bu ¢alisma igerisinde klguk bir blumu
olusturmas: yeterli olmamaktadir. Bundan dolay, kultip igin de 6zel olarak pazar

analizi yaptimalidir.
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Kemer Golf & Country Kulibi’nin Kemer Country Evlerinden
kaynaklanan ulasiimaz bir imaj problemi vardir. Bunun nedeni ise- Kemer
Country Evleri ile Kemer Golf & Country Kulibi’'niin kanistiriimasidir. -

Diger ulkelerde Country ve Golf kulupleri, emlak isleri ile ugrasan
kisilerin pazarlama aracini olusturmakta ve ev alan kisileri otomatik olarak
kulibe (iye olmaktadirlar. Kemer Golf & Countfy Kulib{'niin bu konudaki
uygulamasi ise daha farklidir. Yalniz Lale Kasrindan ev alan Kkisiler otomatik
olarak kullibe Glye olmakta, diger Kemer Country Evlerinden alanlarin ise ayrica
tye olmalari gerekmektedir. Bu uygulama c¢ok yerinde dislintimuastir. Cunkd,
kulibiin sundugu hizmet ve olanaklarin Kemer Country Evlerinin gok yakininda
olmasi nedeni ile ev sahipleri bu tir hizmet ve olanaklar en yakin yerden
saglamaya c¢alisacaklar ve bunun ig¢in de kulibe lUye olmalarn gerekecektir.
Boylece, bu kisiler de gerek kulibe 6édedikleri giris Gicreti ve aidatlar ile gerekse
kuliipte yaptiklari harcamalar ile kulibtin gelirlerine katkida bulunacaklardir.

KulGibiin hedef pazari gelir diizeyi yiksek olan ve profesyonel calisan
kisilerdir. Uyelerin segimi konusunda titiz davraniimaktadir. Gelir diizeyi yiksek
olan ve Kkulibe Uyelik 'bag vurusunda bulunan herkes dyelige kabul
edilmemektedir. Gunku gelir dizeyi yiksek olan herkes kuliibiin misyonuna
uygun olmamaktadir.

Cesitlendirme stratejilerini benimseyen kuliip bu konuda oldukea iyi
gelismeler gostererek calismalarini sirdurmektedir.

Oneriler

1) Yapilan uygulamada Kemer Golf & Country Kulib{rnde durum
analizinin ve stratejik pazarlama planinin gerektidi gibi yaptimadigi belirlenmistir.
Kemer Golf & Cbuntry Kulub( tarafindan yapilan ve kulibiin Gstin yanlari, zayif
yanlar, firsatlari ve tehditlerinin belirlendigi bélime bakildiginda bu analizin ¢ok
yuzeysel kaldigi gérulmektedir. Kulibiin zayif ya da Ustlin yanlan belirlenirken,
tyelerin ya da yodneticilerin gorusleri, bir énceki yilin amaglarinin basanh bir
sekilde gerceklesme orani ve gelecek igin tahmin edilen trendlere su anda
kulibln ne ©olglide yeterli olabilecedi gibi bazi standartlar géz Oniinde
bulundurulmahdir. Ozellikle, gelecekte tahmin edilen trendlere kars! kulibin ne

olclide yeterli olacadini belirleme standarti gintimiiz kogullarinda hizli bir sekilde
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artis gosteren rekabet ortami igin olduk¢a onemlidir. Bunun igin de kuliip
biitintyle analiz edilmelidir. Analiz alanlari asagidaki gibi detaylandiriimalidir;

ic kosullar: kultibiin igletimi, pazarlama, finans ve yénetim,

Kontrol edilemeyen dis kosullar: Politik diizenlemeler, ekonomi,
sosyal trendler, teknoloji, | | |

Kuliiblin isletim gevresi kbgullan: personel, Gyeler ve rakipler.

Bu analizlerin detayli bir sekilde yapiimasindan sonra kulibiin ig
cevresinin analizinde elde edilen bulgular kulibin kuvvetli ve zayif yanlarini
belirlerken, dig gevre analizinden elde edilen bulgular da firsatlar ve tehditleri
belirlemelidir. Durum analizinden elde edilen bulgulara bagh olarak stratejik
pazarlama planinda hangilerine éncelik verilecegdine karar verilmelidir.

2) Kemer Golf ve Country Kulub{'niin organizasyon vyapisi
incelendiginde, kuliibiin sahip oldudu olanaklar ve sundugu hizmetlere gére bu
organizasyon yapisinin ¢ok yiizeysel kaldigi gorilmektedir. Kuliipteki her bir
bolim icin iglevsellik géz 6niinde bulundurularak bir érgiitlenmeye gidilmeli ve
her bir bélimin kendi hedeflerini gergeklestirmek igin faaliyet planlar
hazirlamalarina te§vik' ediimélid'ir. Kuliibin pazérlamé departmanin féaliyet -
planlari ve pazarlama programina bakildiginda kulibiin pazarlama etkinliklerini
yalniz pazarlama departmaninin planladigi izlenimi vardir. Bundan dolayi her bir
departman kendi hedeflerini belirleyerek faaliyet planlarini yapmali ve bu planlari
pazarlama departmani ile birlikte gézden gegirerek, ydnetim kurulunun onayi da
alindiktan sonra uygulamaya konulmalidir.

3) Kulublin uzun vadedeki amaci; Kemer Golf & Country Kulltbirniin
Turkiye'nin Diinya Kulubu olmast iken, yillik planindaki amag; 351 tye sayisi ile
7500000 $' lik kontrat dederi elde etmektir. Bu tiir amaglara yalniz kulibiin imaiji
ve elde etmek istedigi kar agisindan yaklagllmlgtlr. Bu amaglarin yaninda, sosyal
sorumluluk, Giretkenlik, personel gelisimi, personel iligkileri, rekabet durumu ve
teknolojik agidan amaglara da yer verilmesi uygundur.

4) Stratejiler belirlenirken, ana stratejiler; Grtn/hizmet gelistirme,
pazar gelistirme, cesitlendirme konularinda olurken, fonksiyonel stratejilerde;
pazarlama departmaninin personeli; bltcesi, ve kulublin pazarlama karmasi

elemanlari (Urin,fiyat, dagitim ve tutundurma) konusunda olmaldir.
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5) Kemer Golf & Country Kuliibi'niin stratejik pazarlama planlarinin
uygulanmasi asamasinda ise, uygulamada olduk¢a &nemli olan pazarlama
departmani organizasyon yapisinin yine Kemer Country Emlak agirhkii bir
sekilde olusturulmug organizasyon yapisi igerisinde yer aldigi goéralmustir.
Kemer Golf & Country Kulibirniin kendine ait daha kapsamli bir pazarlama
departmahmm olugturulrhasmln ve bu depaftmandaki personelin hizmet
pazarlamasindan anlayan Kigilerden segilmesinin daha faydall olacagi
dustintlmektedir. Ayrica, hangi faaliyetten kimin sorumlu oldudu ve uygulamada
basarili olan personelin nasil édullendirilecedi konularinda hig bir bilgiye
rastlanmamistir. Planda bu konulara da deginilmesinde fayda vardir.

6) Kemer Golf & Country Kulibi’'nde yapilan stratejik pazarlama
faaliyetlerinin kontrolii satiglara yansiyan artiglar yoluyla dlgtimektedir. Yalniz bu
yontemi kullanmak yeterli degildir. Diger kontrol ydntemlerinin kullaniimasi da
pazarlama kontrol siirecine olumlu katkilarda bulunabilir. Gtinkii kontrol, sistemli,
objektif ve bir bltlin olarak pazarlama fonksiyonunun periyodik olarak gézden
gegirilmesi ve degerlendirilmesidir. Dolayisiyla, kontrol yalniz satiglara yansiyan
artiglar yoluyla y}aplldlglnda pazarlarha faaliyetlerihdeki problemli alanlar ihmal
edilmis olur. Kontrol pazarlama faaliyetlerinde bastan sona kadar bir stireklilik
gostermelidir. Startejiler stirekli olarak gézden gegcirilmeli, cok hizli degdisen dis
cevre kosullarina kullibin pazarlama faaliyetlerinin nasil adapte edilecegi ve
basarilarin ve basarisizliklarin nedenleri ortaya cikariimalidir. Boylece strekli
kontrol yoluyla, yanls ydndeki pazarlama etkinligi var ise, dizeltime imkani elde
edilmis olur. Kemer Golf & Country Kulib{’nlin pazarlama faaliyetleri kontroliin{
yalniz karlihk kontrolu ile degil, stratejik ve faaliyet kotroltin yaninda tyeler ve
personel ile yapilan anketler ile yaparsa daha faydali olacag: dustiniimektedir.

7) Kuluplerin amaci, finansal hedeflerini gerceklestirmek, tyelerin
memnuniyetini sadlamak ve beklentilerini asmaktir. Butin bunlarin
gerceklesmesi de i¢ misteri olarak nitelendirilen kullip personelinin ig tatmininin
saglanmasina ve kendilerinin kullp icin 6nemli olduklarini hissettiriimesine
baghdir. Bundan dolayi kullip personelinin egitimi yaninda onlar motive edecek

ve basarisi sonucunda maddi olarak &dillendirme sistemlerin olusturulmasi
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gerekmektedir. Ayrica personelin performans degerlemesini yapmak da faydali
olacaktir.

8) Kulliblin faaliyet planlari ve pazarlama programi incelendiginde,
pazarlama departmaninin sadece bir yil i¢in hedefledigi Gye sayisi ve elde etmek
istédigi kontrat degje_ri ve pazarlama etkinlikleri belirtilmektedir. Bu etkinlikler
incelendiginde ise yalhlz kuliip bultenleri, reklamlar, basinla ili§kiler, dogrudan
posta ve ve gesitli yarigmalanin yer aldifi gérilmektedir. lg satiglara yénelik
olarak, detayh bir faaliyet plani hazirlanmamistir. Orman evine ve restoranlara
yonelik olarak i¢ satislarl arttiracak detayl faaliyet planlarinin hazirlanmasi ve
uygulanmasi faydali olacaktir. Clinkll yalniz basin, reklam ve kuliip bultenleri ve
bir haftalik Gicretsiz kuliip kullanma hakki verilerek potansiyel Gyelere ulagmak
her zaman yararl olmayabilir. Ozellikle pazarlama bitgesinde belirtilen reklam
ve baskili malzemelere ayrilan miktar biraz azaltilarak ve buradan saglanan
butce ile potansiyel Gyelere kokteyl ve yemekler verilerek, potansiyel Gyeleri
kuliibe daha etkin bir sekilde ¢cekecek davetler diizenlenebilir. Potansiyel iyelere
bir hafta Ucretsiz kulubl kullanim hakki vermenin belli bir programi
olmamasindan vé kullipden faydalah’mak icin Gyenin kendisine bir program
olusturmamasindan dolayl organize edilmis faaliyetlere katiimak potansiyel
tiyelerin daha tercih ettikleri ydntem olacaktir. Hizmetlerin soyut olmasi ve alinan
hizmetin kalitesinin yalniz tecriibe yoluyla algilanabilmesinden dolayi 6zellikle
potansiye! Gyelerin organize edilmis faaliyetler icerisinde kuliibe bizzat gelerek
kuliblin sundugu hizmetlerden faydalanmalarini saglamak, bu kisilere baskil
malzemelerle ulagsmaktan daha faydal olacaktir.

9) Kulibun faaliyet planlarinda Subat ayinda faaliyete gegmesi
beklenén komiteler planlandifi gibi faaliyete gegmemistir. Kuliibiin yénetim
kurulu ve komitelerien kisa za‘manda faaliyete geciriimeli ve kullpteki faaliyet
planlarini onaylayan ve uygulamalarini kontrol eden bir mekanizma
olusturularak belirli ddnemlerde planlarin gerceklesme oranlari gdézden
gecirilmeli ve sapmalar var ise bunlarin nedenleri aragtirilarak dizeltici 6nlemler

alinmahdir.
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10) Sirket tist ydnetiminin belirledidi vizyon/misyon ile diger bolumler
arasindaki destekleyici ve butunleyici iligkiler zayiftir. Bu iligkilerin gézden
gecirilmesi ve yeniden diizenlenmesinde fayda vardir.

11) Kulublin 1998 yili faaliyet plani ve pazarlama programinda
belirtmis oldugu stratejiler, strateji olmayip taktiklerdir. Bundan dolayi planlar
hazirlanirken hangi taktikler ile stratejilerin uygulanacagi konusu iyi bir §eki|d.e
planlanmalidir.

12) Hazirlanan pazarlama planlarinda Kemer Golf & Country
Kulbt’niin vizyon ve misyonuna uygun olarak belirlenen hedefler élgulebilir ve
ulastlabilir nitelikte olmalidir.

13) Kullip yurt disindaki kendi misyonuna uyan kultplerle anlagmali
kultup olabilir. Boylece yurt digindaki anlagmali kulliplerin tyeleri kisa sureli de
olsa Kemer Golf & Country Kuliibi'ne gelip kalma olanag: bulacaklardir. Béylece
agdizdan reklam yolu ile de kullp kendini yurtdisinda tanitma firsati bulacaktir.

14) Istanbul'da bir Dinya kuliibll olmayi vizyon edinmis olan Kemer
Golf & Country Kullibll su anda golf agisindan Klasis Golf & Country Kulib{'niin
dlglnda' rakibi olmayan bir kulUptur. Golf olanaklarl disinda diger‘olahakla’ri ile
Klasis Golf & Country Kuliibi’'nden ¢ok daha ¢esitli ve kaliteli hizmet vermesi ve
cesitli avantajlara sahip olmasi giinden gine Kemer Golf & Country Kullibir'ni
daha 6zel bir konuma getirecektir. Belgrad ormanlar icindeki konumu, Istanbul’'a
yakin olusu ve kulliip kampus insaatinin tamamlanmasi ile daha da artacak olan
essiz olanaklarinin yaninda, Kemer Golf & Country Kulubii bir de iyi bir stratejik
pazarlama yénetimi uygularsa istanbul'da bir Diinya kuliibii olmamast igin hig bir
neden kalmayacaktir. |

Sonug¢ olarak, Kemer Golf & Country Kullibi’niin stratejik pazarlama
yonetimi bir bitlin olarak degerlendirildiginde, kulibiun uyguladi§i pazarlama
faaliyetleri ile bu konudaki kuramsal gerekler arasinda farkhlik oldugu, bunun
nedenini ise Kemer Country Evlerinin pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem
verilmesinin  olusturdugu goérilmektedir. Bununla birlikte, Kemer Country
Evlerinin satigi tamamlandiktan sonra Kemer Golf & Country Kulibi'nin
pazarlama yd&netimi faaliyetlerine daha fazla énem verecegi ve bu faaliyetleri.

calismada belirtilen &neriler dogrultusunda uyguladiginda daha yararl olacagi
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dustnilmektedir. Yalniz, artirlacak olan bu pazarlama faaliyetleri daha c¢ok lye
arttinlmasi ydéniinde degil, ayni zamanda mevcut tyeler i¢in kuliip ici pazarlama
etkinlikleri yoninde de olmaldir. Bitin bu faaliyetlerin  planlanmasina
baslamadan 6nce Kemer Golf & Country Kullibli iginde iyi bir organizasyon
yapisi olusturulmali ve stratejik plan dogrultusunda bu yapr igerisinde yer alan
bélimlerin detay.ll bir sekilde hedefleri ve belirlenen hedeflere ulagmak icin
faaliyetlerin , ne zaman, kimler tarafindan yapilacagini hazirlamali ve pazarlama
departmani ile gézden gegirildikten sonra ilgili komitelerin ve yénetim kurulunun
onayina sunularak uygulamaya gegcilmelidir. Stratejik plan yapilirken i¢ ve dig
cevre kosullan da g6z dniinde bulundurularak durumsallik planlari hazirlanmali
ve planlarda i¢c ve dig ¢evre kosullarinin neden olduju sapmalar meydana

geldiginde zaman kaybetmeden durumsallik planlari uygulamaya gegirilmelidir.:
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SONUG

Turkiye'de 2000'li yillara yaklasirken, agirlama sektériintin bir ¢cesidini
olusturan kulliplere yapilan yatirimlarda bir artis oldugu gézlenmektedir. 1993
yilindan bu yana daha ¢ok kar amaci gitmeyen ve milkiyeti Uiyelerine ait olan
kulliplerin yaninda, glin gegtikge sayisinda artig gdsteren, mulkiyeti sahis ya da
sirketlere ait olan k&r amaci giiden 6zel kultpler adirlama sektériinde yer almaya
baglamistir. .Bu tar kulplerin, dinamik cevresel kosullar tarafindan belirlenen
yogun rekabet ortaminda varliklarini koruyabilmeleri ve rekabete karsilik
verebilmeleri basarili bir stratejik pazarlama yénetimini gerceklestirebilmelerine
baglidir. Yapilan c¢alismada, kuliplerde pazarlama yonetimi detayli olarak
incelenmistir.

Stratejik pazarlama yonetimi surecini olusturan stratejik analiz,
stratejik plan, uygulama ve kontrol fonksiyonlari dikkatli bir sekilde ele alinip
uygulandiginda, pazarlama faaliyetleri basariyla sonucglanir. Her kuliblin
pazarlama departmaninda bir pazarlama aragtirmalan birimi olusturularak,
kultbiin pazarlama faaliyetlerinin her asamasinda gerekli olacak i¢ ve dis gevre
analizlerinden elde edilen verileri biinyesinde toplayan pazarlama bilgi sistemleri
oldukg¢a 6nemli bir role sahiptir.

Her isletme tuketicileri icin, kulupler de Uyeleri igin vardir. Fakat,
herkes her kulubin Oyesi olamaz. Bunun igin kulibin misyonuna uyan |
potansiyel Uyeler arasinda bir pazar boélimlemesi yapilmakta ve bu pazar

boluminden de hedef pazar segilerek, bu pazarin istek ve ihtiyaglari
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dogrultusunda Grtin ve hizmet veriimeye c¢alisiimaktadir. Pazar boélimlemesi
demografik, cografik, psikografik, davranigsal faktoriere gére yapilmaktadir.

Kultplerin stirekli degisim go&steren i¢ ve dis c¢evre kosullarini,
stratejik pazarlama planlarini olustururken daima g6z éniinde bulundurarak, i¢
kosullarin analizinden elde edilen verileri kulubtin Gstin ve zayif yanlari, dis
kosullarin a'nalizinden elde edilen verileri de firsatlar ve tehditler olarak ele
almasi gerekir. Detayli bir durum analizi, basarl bir stratejik pazarlama planinin
temelini olusturur. Cinki durum analizi ile kulipler su anda nerede olduklarini
belirler.

Stratejik planlama asamasinda kulipler nereye gitmek istediklefini
diger bir deyisle, amaglarini belirler. Bu amaglara ulagmak igin ¢esitli alternatif
stratejilerin uygulanmasi karari alinarak, faaliyet planlarn hazirlanir. Bu planlarda,
pazarlama faaliyetlerinin, kimin tarafindan, ne zaman yerine getirilecedi ve bu
faaliyetler uygulanirken yénetim fonksiyonlarinin nasil igleyecegdi 6nem kazanir.

Planlar uygulanirken, daima planlar ile gergeklestirilen faaliyetler
kontrol edilerek, planlarla uygulamalar arasinda sapmalar var ise bunlarin
hedénier’inin arastirilarak, dtizeltilmesi kontrolin her asamada ne kadar énemli
bir fonksiyon oldugunu géstermektedir.

Pazarlama planlarinin uygulanmasindan sonra, planlardaki amaglar
ile uygulama sonucunda elde edilen fiili sonuglarin karsilastirilarak kontrol
edilmesi, pazarlama faaliyetlerinin ne 6lgctide basarili oldugunu géstermektedir.
Kontrol, karlilik, etkinlik ve stratejik kontrol olarak yapildigi gibi Uyelerin ve
personelin gorislerine bagvurarak da yapiimaktadir. |

Uye memnuniyetinin buyuk 6nem tasididi kuliiplerde, daima tyelerin
kulipten beklentileri géz 6nlnde bulunduruimall ve Uyelerin beklentilerinin
aslimasina ¢aba gésferilmelidir. Cunkt kultpler Gyeleri oldugu stirece varliklarini
sUrdurebilirler. Kulibln Gye sayisinin arttirlmasi ve mevcut lyelerin kullipte
kalmalarini saglamak da basarih bir pazarlama ydnetimiyle gergeklesir.

Bu kuramsal degerlendirmeden sonra, yapilan ¢alismada son bdlimi
olusturan uygulama asamasinda Kemer Yapi ve Turizm A.S. tarafindan igletilen
Kemer Golf & Country Kulib{'niin stratejik pazarlama yénetimi faaliyetlerinin

nasil yaratildaga incelenmis olup, asagidaki sonuglar elde ediimigtir:
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Kemer Golf ve Country Kulibi’'niin stratejik pazarlama yonetimi
slirecinde, pazarlama yonetimi sirecinin fonksiyonlarini kuramsal gereklere
uygun bir bigimde kullanmadidr sonucuna vartimigtir.

Kullibun ait oldugu sirketin ayni zamanda bir emlak sirketi de olmast,

pazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok -emlaga yonelik oldugunu, kulibe ait
. pazarlama féaliyetlerinin ikinci sirada geldigini géstermektedif. |

Kulibiin Kemer Country evleri igin yapilan pazarlama faaliyetleri
icerisinde kismen yer almasi nedeniyle bir imaj problemi yaganmaktadir. Bunun
Ustesinden de reklam ve duyurum yolu ile Kemer Country Evleri ile kullibiin farkli
birimler oldugu konusunda insanlarn aydinlatmak icin fazla bir ¢gaba harcanarak
gelinecegdi dusunilmektedir.

Kullip, alternatif bliytiime stratejilerinden yeni bir pazara yeni Grinler
sundugu icin ¢esitlendirme stratejisini uygulamaktadir. Bu yerinde bir karar olup,
kulibiin sundugu. Urinlerin g¢esidinin arttirmakta ve bu Urlnlere goére yeni
pazarlar bulmayi planlamaktadir.

Urin  yasam sireci ve rekabet durumu g6z 6nlnde
bulUndurUIdugunda,‘ kulv(]p bilyime asamasinda y'er'alm_akta ve Uri]n/p‘azar |
matrisine gore giglu bir rekabet ortaminda oldujundan, pazar payini korumali
ya da pazar payini arttirarak biytimelidir.

Kulibin durum analizi ve pazarlama faaliyet planlar detayl bir
sekilde ele alinmadidi gibi faaliyetlerin kontroliide yalniz satiglara yansiyan
artiglar ile yapilmakta ve bunun da yeterli bir kontrol mekanizmasi oldudu
distnilmemektedir.

Kulibtin, stratejik yonetimin  gerektirdigi  sekilde yeniden bir
yapilanmaya gitmesi ve stratejik pazarlama ydnetimi fonksiyonlarini daha detayli
bir sekilde ele almasi halinde, kuliblin uzun vadedeki hedefini. olusturan
Tarkiye'nin Dinya kuliibii olma isteginin gerceklesmemesi igin hi¢ bir neden
kalmayacaktir.

Sonug olarak, bir butiin olarak degerlendirildiginde, Kemer Country
Kulubi'nde, stratejik pazarlama yoénetimi sireci basanlh bir sekilde

uygulanmamaktadir ve Kemer Golf & Country Kullibii yeniden stratejik yonetimin
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gerektirdigi sekilde 6rgutlenerek stratejik pazarlama yoénetiminin gereklerini

yerine getirmelidir.
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