GİRİŞ

«Marketinq» sözü ingilis sözündəki market (bazar) sözündən əmələ gəlmişdir və onun mənası bazar fəaliyyəti, daha doğrusu bazar fəaliyyətinin öyrənilməsi deməkdir. Lakin bu anlayış «marketinq» sözünün mahiyyətini bütövlüklə açmır, çünki «marketinq» sözü özü-özlüyündə daha geniş məna daşıyır və iqtisadi anlayış kimi daha çox sahəlidir.
Hər şeydən əvvəl «marketinq» - iqtisadi bir prosesdir. Bu prosesi aydın təsəvvür etmək üçün «marketinq» sözünün mənasını hərtərəfli izah etməyə ehtiyac duyulur. «Marketinq» iqtisadi proses kimi istehsal olunan məhsulu istehsalçıdan alıcıya istiqamətləndirən fəaliyyətdir. Bu baxımdan «marketinq» istehsalçı ilə istehlakçı arasında təmas yaradır, bununla da. xidmətlərin və malların satışını asanlaşdırır və əks əlaqə yaradır, bu isə alıcılara lazım olan malların istehsalına kömək edir.
«Marketinq»in iqtisadi mahiyyətini dərk etməkdən ötrü sosializm sistemində mövcud olan istehsal prinsipini yada salmaq kifayətdir. Aiwbarlar mallarla doludur, alan yoxdur. İstehsal qabaqcılları isə həmin malları 200% normadan artıq intuziazmla buraxırlar. Onlar nəinki yüksək əmək haqqı alır, hətta orden və medallarla da təltif olunurlar. Mağaza və bazarlarda isə əhaliyə lazım olan mallar çatışmır. Hər yerdə, hər sahədə defısit- dir: ərzaq malları çatışmır, paltar modadan düşmüşdür, mebel keyfiyyətsizdir. Piştaxta altından bir-bir xarici malları çıxaıdıb satırdılar. Gənc nəsil bunu görməyib və ola bilsin ki, lazımi dərəcədə qiymətləndirə bilməsin. İstehsalla alıcılar arasında əks əlaqələrin olmaması sosialist planlı iqtisadi sistemin məğlub olmasının əsas səbəblərindən biridir.*
«Maıketinq»in əsas prinsipi isə - «... tələbatı tapın və ancaq alıcıya lazım olan malları və xidmətləri istehsal edin və tələbatı ödəyin». Deməli, «marketinq» bazarın potensial tərəfləri arasındakı (satıcılar və alıcılar) münasibətləri təkcə mallar və xidmətlər mübadiləsi ilə deyil, eyni zamanda informasiya mübadiləsi ilə də tənzimləyir. Məhsulun istehsalçıları artdıqca. marketinqə olan tələbat da bir o qədər aı tır. Bu şəkildə qurulan bazar münasibətləri rəqabətli bazar iqtisadiyyatı adlanır.
Güclü inkişaf etmiş bazar münasibətləri marketinqin səmərəli fəaliyyəti üçün
zəmin yaradır, bu isə istehsal ilə istehlak arasında sıx əlaqələrin yaranmasını təmin edir.
İstehsalat sahəsində yaradılmış marketinq, turizm sahəsində uzun zaman öz yerini tapa bilmirdi. Lakin turizm sahəsində tələb və təkliflərin artması, rəqabətin kəskinləşməsi və nəhayət, turizm bazarının formalaşması turizmdə marketinqin yaranmasına səbəb oldu. Eyni zamanda, göstərilən xidmətlərin növündən asılı olaraq turizmin özünə məxsus satış formaları var.
Özünün bu xüsusiyyətlərinə görə turizmdə «marketinq» yeni bir xətt üzrə inkişaf etmiş və təhsil sahəsində öyrənilməsinə böyük ehtiyac olan vacib bir kursa çevrilmişdir. Bazar iqtisadiyyatında turizmin marketinqini etibarlı bir vasitə kimi istifadə etmək üçün turist müəssisələrinin rəhbərləri və mütəxəssisləri marketinqin metodologiyasını və konkret şəraitdə yaradıcı şəkildə mənimsəməlidirlər. Eyni zamanda qeyd etmək lazımdır ki. öyrənilən bu fənn turizm sahəsində ortaya çıxa bilən bütün suallara cavaj^ vermək iqtidarında deyil. Bu onunla izah olunur ki. turizm fəaliyyəti çox mürəkkəb və dinamikdir. Ona çoxlu təsir göstərən daxili və xarici faktorlar var. Bu faktorlar özləri çox dəyişkəndirlər. «Marketinq» isə turizm sahəsində məqsədə çatmaq üçün təhlükəsiz yolla-rı axtarır. Eyni zamanda «marketinq» yaradıcı prosesdir, onun bütün elementlərini qabaqcadan müəyyən etmək olmur.
Turizm öz xüsusiyyətlərinə görə başqa təsərrüfat fəaliyyətlərindən prinsip etibarı ilə fərqlənmir. Ona görə də, marketinqin əsas müddəaları bütövlüklə turizmə tətbiq oluna bilər. Eyni zamanda, turizm öz spesifik xüsusiyyətlərinə görə xidmətlərin və malların İonların nisbəti (75:25) %- dir] satılmasında fərqlənir. Adi malların istehsalında marketinq anlayışı konkret xarakter və məzmun daşıyır. Turizmdə isə bu anlayış fərqli olaraq başqa xarakter daşıyır. Turizmdə marketinq turist xidmətlərinin və mallarının istehsalı və satışı ilə nəticələnir. Turist məhsulu turistə göstərilən və qiyməti turist tərəfindən ödənilən müxtəlif xidmət növləridir. Bura mehmanxana. nəqliyyat, transfer, ekskursiya, əyləncə, qidalanma və s. xidmət növləri aiddir.
Turist məhsuluna iki cür yanaşmaq olar. Dar çərçivədə - məsələn, konkret xidmət çərçivəsində, yəni mehmanxana və ya ayrıca nəqliyyat xidməti. Bir də geniş çərçivədə. Geniş mənada turist məhsuluna kompleks şəklində yanaşırlar. Xidmətlərin turistə kompleks şəklində göstərilməsinə turist səfəri (tur poezdka) və ya qısaca tur deyilir. Turist məhsuluna bu cür yanaşmada bütün xidmətlər bir «paketə» toplanır və turist paketdə cəmlənən xidmətlərin hamısının haqqını bir dəfəyə putyovkanın (turist səfərinin) qiyməti kimi ödəyir. Xaricdə buna «pekidj-tur» da deyirlər. Turist məhsulunu başqa mallardan ayıran özünə məxsus xüsusiyyətləri var:
1. Turist məhsuluna kompleks şəklində daxil olan komponentlər və onları istehsal edən müəssisələr biri-birilə mürəkkəb əlaqələrlə bağlıdır. Turist məhsulu alınan gəlirə və məhsulun qiymətinə görə elastikdir. Turizmdən əldə olunan gəlir və məhsulun qiyməti siyasi və sosial vəziyyətdən asılıdır.
2. Məhsulu alan turist, turist məhsulundan istifadə etməyincə onu görmür. ona görə də onu qiymətləndirə bilmir. Kobud desək, o turist məhsulunu «gözü bağlı» alır, onunla ancaq səfər zamanı tanış olmaq imkanı olur və səyahət bitdikdən sonra «qiymət» verə bilir. Turizmin xüsusiyyəti belədir ki. eyni turist mərkəzi, eyni turist səyahətinə müxtəlif səviyyələrdə (fəsillərdən asılı olaraq, qrupda olan başqa turistlərin xarakterindən. personalın əhval-ruhiyyəsindən və başqa müxtəlif faktorlardan asılı olaraq) xidmət göstərir.
3. Turist məhsulu geniş mənada müxtəlif müəssisələrin gərgin əməyi ilə yaranır. Hər təşkilatın öz iş üslubu, öz xüsusiyyətləri və öz maraqları olur. Cüzi miqdarda nöqsan və ya səhv buraxılarsa, yüksək səviyyədə xidmət təşkil etmək mümkün olmiir. Ona görə ki. turistlərə göstərilən xidmət belə xırda elementlərdən asılıdır. Turist xidmətlərinin keyfiyyətinə yerli əhali, qrupun tərkibi və nəhayət, fors-major hadisələr də təsir göstərir.
ÜTT təşkilatı turizmdə marketinqin funksiyalarını 3 hissəyə bölür: müştərilərlə təmasın qurulması, inkişaf və nəzarətdir. Müştərilərlə əlaqələrin yaranma məqsədi, onları inandırmaqdır ki, onlara təklif olunan turist məhsulu onların istədiyi və axtardığı məhsuldur. İnkişaf məhsulu irəlilətmək üçün yeni üsulların planlaşdırılmasıdır. Nəzarət isə görülən işlərə nəzarət etmək, buraxılan səhvləri düzəltmək və təhlil etmək məqsədini güdür.
Marketinq təkcə reklam və ya xidmətlərin satışı, ya da sadəcə olaraq xidmətlərin işlənib hazırlanması deyil. Bu marketinqin konsepsiyasına uyğun olaraq bütün funksiya və ya fəaliyyəti özündə cəmləşdirən'bir sistemdir. Bu sistem isə marketinqi ticarətdən prinsipial surətdə ayırır. Əgər kommersiya fəaliyyəti bütün qüvvə və bacarığını xidmətlərin satışını aktivləşdirməyə yönəldirsə, marketinqin əsas məqsədi bazarın tələblərinə uyğun olaraq istehsal və xidmətlərin satışının vəhdətini yaratmaqdır. Turist məhsulunun istehsalı yoxdursa, deməli marketinq də yoxdur. 
Turist xidmətlərinin spesifik xüsusiyyətləri bunlardır:
1. Turist xidməti özü-özlüyündə müştəriyə göstərilənə qədər mövcud deyil, yəni məhsul yalnız xidmət göstərilən prosesdə yaranır. Göstərilən xidmətlər eyni zamanda göstərilməsinə baxmayaraq, bir-biri ilə rəqabət aparan iki firmanın göstərdiyi xidmətlərin keyfiyyətini müqayisə etməyə imkan vermir. Yalnız xidmətlər göstərildikdən sonra onları müqayisə elmək olar, halbuki, eyni maddi malları alınmamışdan əvvəl müqayisə etmək olar.
2. Əksər hallarda xidmətlərin göstərilməsi sifarişçilər tərəfindən çətin başa düşülə bilən və qiymətləndirilə bilən bilik və ustalıq tələb edir. (iös- təı ilən xidmətin son dərəcədə qeyri-müəyyənliyi alıcını son dərəcədə qev- ri-əlverişli vəziyyətə salır. Buna görə də. alıcı xidmət göstərən tərəfə inanmağa məcburdur.
Xidmətlərin çoxşaxəli olmasından asılı olmayaraq onların hamısının eyni xüsusiyyətləri də mövcuddur: onların hiss edilməməsizliyi. istehsalın və istehlakm fasiləsizliyi, keyfiyyətin dəyişkənliyi və qorunub saxlanıla bi- linməməsi. Xidmətlərin hiss edilməməzliyi o deməkdir ki. onu qabaqcadan nümayiş etdirmək, görmək, sınamaq və tanış olmaq mümkün deyil. İstehsalın fasiləsizliyi isə o deməkdir ki. xidmət yalnız müştərinin olduğu halda göstərmək mümkündür. Bu da ö/ növbəsində turist xidmətlərini malların satışından ayıran xüsusiyyətdir.
İstehsal ilə istehlakm əlaqələrinin qırılmamazlığının labüd nəticəsi xidmət keyfiyyətinin dəyişkənliyidir. Xidmətin keyfiyyəti əhəmiyyətli dərəcədə onun harada, nə zaman, nə vaxt və kim tərəfindən göstərilırıəsin-dən asılıdır.
Deyək ki, eyni dərəcəli iki mehmanxananın birində keyfiyyət yüksəkdir. digərində isə səviyyə aşağıdır. Xidmətçilərin biri nəzakətli və xeyirxahdır. digəri isə kobud və üzügülməzdir. Hətta eyni xidmətçi də gün ərzində xidməti müxtəlif tərzdə göstərir. Günün axırına ola bilsin ki. yorulur.
Bütün bunlar kadrların seçilməsindən və müştərilərin fərdi keyfiyyətlərindən asılıdır. Bu dəyişkənlikləri yumşaltmaq üçün xidmətin standartları işlənib hazırlanır.
Turist məhsulunun xarakterik xüsusiyyətlərindən biri də onun qorunub saxlanıla bilinməməsidir. Xidmət tələbatdan artıq olduqda gəlir azalır. Tələbat xidmətdən artıq olduqda isə, məhsul istehsal olunana qədər vəziyyəti dəyişmək mümkün deyil. 

Turizmdə marketinq konsepsiyasının əsas ideyası xidmətlərə və turist mallarına olan tələbatın yaradılmasıdır. Bütün səviyyələrdə qəbul olunan qərarlar bu tələbatın ödənilməsinə tabedir. Ona görə də, turist müəssisələri bazardakı vəziyyətlə hesablaşmalı və ona münasib öz işlərini qurmalıdırlar. Onlar potensial alıcıların istirahətə olan istək və arzularını, maliyyə imkanlarını diqqətlə öyrənməli və gələcəkdə bu arzular və imkanların hansı istiqamətdə dəyişməsini düzgün qiymətləndirməyi bacarmalıdırlar.
Turist müəssisəsi hansı turist məhsulunu, hansı səviyyədə və keyfiyyətdə, hansı miqdarda edə biləcəyini yox, yalnız alıcının tələbatına uyğun məhsul istehsal etməlidir. Turizm marketinq konsepsiyasının əsas ideyası budur. Bəzi Azərbaycan turist müəssisələri bu konsepsiya ilə hesablaşmadan dəbdəbəli və olduqca bahalı turist məhsulu hazırlayır və sonra da təəccüblənirlər ki, nəyə görə bu məhsulu sata bilmirlər. Məsələn, bir gün Al- tıağacda yerləşən «Cənnət bağı»nda istirahət adam başına 100 $-a başa gəlir. Yerli turistlər tək-tək. yeganə hallarda bu məhsuldan istifadə edirlər. Xarici turistləri isə bu məhsul təmin etmir, onların zövqünə uyğun gəlmir. Bu səbəbdən, baxmayaraq ki, «Cənnət bağı» turist mərkəzinə yerli iş adamları külli miqdarda sərmayə qoyur, onu yüksək gəlirlə işlədə bilmirlər.
Deyilənləri ümumiləşdirsək, turist marketinqin konsepsiyasına aşağıdakıları aid edə bilərik:
■alıcının ehtiyacı, sorğu və tələblərinin müəyyənləşdirilməsi;
■bazara çıxarılan məhsullar alıcıların istək və tələblərinə uyğun hazırlanmalı;
■qiymətlərin təyin olunması alıcılara münasib və istehsalçıya kifayət qədər gəlir gətirməlidir;
■məhsulun alıcıya çatdırılması mümkün qədər əlverişli və rahat olmalıdır;
■tələbatı formalaşdırmaq məqsədi ilə turist bazarına aktiv təsir vasitələri axtarıb tapmalı.
Adları çəkilən istiqamətlərin hər biri ayrılıqda vacibdir. Lakin onların birlikdə, cəm halında tətbiqi daha yaxşı nəticələr verir və turizmin marketinq konsepsiyasını gerçəkləşdirir. Marketinq konsepsiyasını həyata keçirən turist müəssisəsi alıcıların tələb və ehtiyaclarını yaxşı öyrənir və rəqiblərinə nisbətən yüksək səviyyədə fəaliyyət göstərir, yaxşı nailiyyətlər qazanır.
Gəlirin təmin olunmasını alıcını rnəhsulu almağa vadar və ya məcbur etməklə deyil, ona qarşı son dərəcədə diqqətli olub, onun bütün tələblərini təmin etmək yolu ilə gerçəkləşdirmək olar. Ancaq belə olduqda istehsalçı ilə alıcıların maraqları tarazlaşmış olur. Gəlir götürmək, tələbatın ödənilməsi əsas amil kimi qəbul oluna bilər. Lakin I yerdə tələbatın ödənilməsi, sonra isə gəlirin əldə olunması gəlir.
Beləliklə, alıcının tələbləri, marağı I yerdə durur və əsasdır. Bu konsepsiyanın əsas şərtlərindən ən vacibidir.
Eyni zamanda, dövrümüzdə «vəhşi» manipulyator üsulu da özünə yol tapmışdır. Bu üsulun vasitəsi ilə alıcıya təzyiq göstərilir və hər hansı bir məhsula qarşı süni tələbat yaradılır. Məsələn, götürək son zamanlar Azərbaycanda çörəyə yaradılmış süni tələbatı. Bəzi iş adamları buğdanı anbarlara toplayıb satışım dayandırmış, nəticədə taxıl qıtlığı əmələ gəlmiş və qiymətlər qalxmışdır. Çörək hazırlayanların çoxu müflisləşmiş, hazırlanan çörəklərin çəkisi 2 dəfə azalmışdır. Deməli, kimsə çörək qıtlığından istifadə edib varlanır.
Belə hallar baş verməməsi üçün bazara sərbəstlik vermək, onun ehtiyacını və marağını əvvəlcədən öyrənib bazarda tarazlıq yaratmaq və bununla da. ədalətli sosial-əxlaqi marketinq formalaşdırmaq lazımdır. 
Marketinqin meydana gəlməsi bazar münasibətlərinin formalaşması və rəqabətin kəskinləşməsi ilə əlaqədardır. Bu faktorlar formalaşmış bazar münasibətləri sisteminin təkmilləşdirilməsini irəli sürürdü. Marketinq zaman keçdikcə öz simasını dəyişirdi. İlk mərhələdə marketinq istehlak fəaliyyətini nəzərdə tuturdu. 1910-1930-cu illərdə marketinqin həqiqi mahiyyətini fundamental surətdə açmağa təşəbbüs göstərildi və ilk elmi əsərlər nəşr olundu. 1926-cı ildə ABŞ-da Marketinq və Reklamın ilk Milli Assosiasiyası təşkil olundu. Sonralar belə təşkilatlar Avropada və Yaponiyada yaradıldı. 1929-1932-ci illərin böhranı marketinqin inkişafında böyük rol oynadı. Böhran göstərdi ki. dünyada iqtisadiyyatın güclü inkişaf etdiyi dövrdə marketinqin ilkin təsviri məqbul sayıla bilməz. Beləliklə, marketinq malların bazara yönəldilməsi, alıcılar üçün əlverişli şərait yaradılması və idarə etmə işində fəaliyyətin tərkib hissəsinə çevrilir. Bu isə öz növbəsində marketinqin müasir konsepsiyasının formalaşmasına imkan yaratdı. 
Marketinqin meydana gəlməsi bazar münasibətlərinin formalaşması və rəqabətin kəskinləşməsi ilə əlaqədardır. Bu faktorlar formalaşmış bazar münasibətləri sisteminin təkmilləşdirilməsini irəli sürürdü. Marketinq zaman keçdikcə öz simasını dəyişirdi. İlk mərhələdə marketinq istehlak fəaliyyətini nəzərdə tuturdu. 1910-1930-cu illərdə marketinqin həqiqi mahiyyətini fundamental surətdə açmağa təşəbbüs göstərildi və ilk elmi əsərlər nəşr olundu. 1926-cı ildə ABŞ-da Marketinq və Reklamın ilk Milli Assosiasiyası təşkil olundu. Sonralar belə təşkilatlar Avropada və Yaponiyada yaradıldı. 1929-1932-ci illərin böhranı marketinqin inkişafında böyük rol oynadı. Böhran göstərdi ki. dünyada iqtisadiyyatın güclü inkişaf etdiyi dövrdə marketinqin ilkin təsviri məqbul sayıla bilməz. Beləliklə, marketinq malların bazara yönəldilməsi, alıcılar üçün əlverişli şərait yaradılması və idarə etmə işində fəaliyyətin tərkib hissəsinə çevrilir. Bu isə öz növbəsində marketinqin müasir konsepsiyasının formalaşmasına imkan yaratdı. 
Marketinqin konsepsiyasına müvafiq olaraq firmanın bütün fəaliyyəti bazarın vəziyyətini mütəmadi nəzarətdə saxlamaq, potensial alıcıların təklif və tələblərini daim öyrənmək və gələcəkdə mümkün ola biləcək dəyişiklikləri nəzərə almaqdır.
Hal-hazırda mütəxəssislər marketinqə idarəetmənin bazara istiqamətləndiril məsini təmin edən dinamik sistem kimi baxırlar.
Turizmdə isə marketinq müxtəlif ölkələrin iş adamlarının kollektiv yaradıcılığının məhsuludur. Marketinq, həm də zaman çərçivəsində inkişaf edir. Bazar münasibətlərinin hər mərhələsində turizmdə kommersiya fəaliyyətinə özünəməxsus xüsusi münasibət formalaşmışdır. Əvvəlcə turist məhsulunun istehsal konsepsiyası meydana gəlmişdir.
İstehsal konsepsiyası turist müəssisələri tərəfindən 50-ci illərdə geniş istifadə olunurdu. Bu dövrdə turist xidmətlərinə tələbat, xidmətlərin özündən çox idi. Xidmətin keyfiyyətinə isə az diqqət yetirilirdi.
Altmışıncı illərdə tələb və təklif münasibətlərində dəyişmələrin əlamətləri görünməyə başladı. Bu dövr reklam və stimullaşdırılma vasitəsi ilə xidmətin satışının maksimum həcminə çatması ilə xarakterizə olunur.
70-ci illərin ortalarında turizm sahəsində tamamilə başqa «oyun qaydaları» nəzərdə tutan alıcı bazarı formalaşdı. Bu şəraitdə alıcılara az tanış olan və ya tanış olmayan bazarla işləmək turist müəssisəsinə turist məhsulunu satmağa heç bir təminat vermirdi. Bu zamanlar turist müəssisələri nəinki bazarın tələblərinə uyğunlaşır, həm də öz alıcılarının tələblərini formalaşdırırdı. «Tələbatı tapın və onu təmin edin» - bu ifadə turizmdə marketinq konsepsiyasının mahiyyətini kifayət qədər dolğun xarakterizə edir. 

Turizm sisteminə ixtisaslaşdırılmış müəssisələr, təşkilatlar və idarələr daxildir. Praktiki olaraq onların hamısı bu və ya digər dərəcədə marketinqlə məşğul olurlar. Həm də qeyd etmək lazımdır ki, səyahətlər bürosu, restoran, nəqliyyat müəssisəsi və ya turizmi idarə edən təşkilatların həyata keçirdikləri marketinqin məzmunu eyni deyildir. Belə ki. turist firması alıcılarını təmin etmək yolu ilə öz gəlirini artırmağa çalışır, milli, regional və munisipial təşkilatlar isə mümkün qədər çox turist cəlb etməyə çalışırlar. İctimai təşkilatlar (assosiasiyalar, turist klubları və s. təşkilatlar) isə özlərini qiymətə mindirmək və peşələrinin yararlığını qabarıq şəkildə göstərməyə çalışırlar. Bütün bunlar turizm sahəsində marketinqin aşağıdakı amillərini seçməyə imkan verir.
- turist müəssisələrinin marketinqi (turoperator və turagentlər); 

~ ictimai turist təşkilatlarının marketinqi;
~ turist xidmətləri istehsalçılarının marketinqi (mehmanxanalar, nəqliyyat müəssisəsi, kempinq. sanatoriyalar, pansionatlar və s.);
~ ərazi və regionların marketinqi.
Turist müəssisələrinin marketinqi istehlakçının imkanı və tələbini uzlaşdıran prosesdir. Bu uzlaşmanın nəticəsi turist xidmətlərinin göstərilməsi. tələbatın ödənilməsi və müəssisənin gəlir əldə etməsidir.
Turist xidmətləri istehsalçılarının marketinqi xidmətlər göstərilməsinin təşkili məqsədi ilə tələb və təklifin kompleks şəkildə öyrənilməsi sistemi kimi baxılır.
Növbəti iki səviyyə turizmdə qeyıi-kommersial səviyyəni təmsil edir. Turizm sayəsində istehsalçıların marağını təmsil edən ictimai təşkilatların marketinqi əlverişli ictimai fikri formalaşdırır və dəstəkləyir. Bu da öz növbəsində marketinqin idarə edilməsi deməkdir.
Beləliklə, turizm tərəfindən marketinqə müxtəlif təşkilatlar inteqrasiya edilmişlər. Bu halda alıcıların, müəssisələrin və ictimaiyyətin marağından çıxış edərək bir-birini təkrarlamamaq üçün tədbirlərin vertikal idarə edilməsi problemi ortaya çıxır.
T urizm sahəsində dövlət və yerli idarəetmə təşkilatlarının vəzifəsi məqsədəuyğun bazarın proqnozlaşdırılması və inkişaf etdirilməsi, bazarın inkişaf təmayüllərinin öyrənilməsi məqsədəuyğun turist qruplarının müəyyənləşdirilməsi və s. təşkil edir.
Turist müəssisələrinin isə öz növbəsində əsas rolu bazar imkanlarının öyrənilməsində, perspektiv bazarın seçilməsində, turist xidmətlərinin işlənib hazırlanmasında, milli, regional və yerli səviyyədə turizm marketinqində iştirak etməkdir.
Beynəlxalq turizmin arenası müxtəlif olkələrin kəskin rəqabət sferasına evrilmişdir. Onların coxu ucun turizm milli ixracın vacib hissəsidir. Bu rəqabət mubarizəsinin nəticələri olkələrin turizm siyasətindən asılıdır.
Ölkənin fitrisi siyasəti - turist sənayesinin inkişafına yönəldilmiş, turist sərvətlərindən səmərəli isti/adə edib turizm fəaliyyətinin iqtisadi effektliyini təmin edən, dövlət tərəfindən görii/ən biitiin tədbirlərin cəmidir. Turist siyasəti ölkə siyasətinin bütün xüsusiyyətlərini özündə əks etdirir. Əgər dövlət əhalinin guzəranını yaxşılaşdırmaq və həyat səviyyəsini qaldırmaq istəyirsə. deməli onun turist siyasəti də çevik və səmərəli olmalıdır. Belə dövlət imkan tapır və turizmə çoxlu sərmayə qoyur, iş yerləri açır və turizm sənayesini inkişaf etdirir. Turizm sənayesinin inkişafı turizmin inkişafına səbəb olur.
Turizm siyasətinin məqsədi, konkret iqtisadi və siyasi şəraitlə və turist sənayesinin kamilliyi ilə sıx bağlıdır. Bu məqsədlərdən ən vacibi milli turist məhsulunun beynəlxalq turist bazarlarına çıxarılması və satılmasıdır. Bundan ötrü, turizm sahəsində marketinq tədbirlərinin görülməsi vacibdir. Milli səviyyədə aparılan turizmin marketinqinin strategiyası dövlətin beynəlxalq səviyyədə turist imicini yaratmaq və xarici turistləri ölkəyə cəlb etməkdir.
Ölkənin imici, ÜTT-a görə - ölkənin bütün xüsusiyyətlərindən, şəxsi təcrübədən, şaiyələrdən. toplanmış məlumatlardan, ölkə (turist mərkəzi) haqqında yaranan təsəvvürlərdir. İmicin məqsədi insan təsəvvüründə pis. yaxşı və ya əla təsəvvür yaratmaqdır. İmic bir neçə səviyyədə yarana bilər:- məişət, sosial-iqtisadi və işgüzar səviyyələrdə.
Ölkənin sosial-iqtisadi imici, Dünya Bankının nəzərincə, adam başına düşən milli məhsulun payı, təbii sərvətlərin bolluğu və əhalinin maariflənmə dərəcəsi ilə təyin olunur.
İşgüzar imic: milli iqtisadiyyatın və maliyyə sisteminin dinamik olması, insan resursları, təbii sərvətlərin, infrastrukturun olması, ölkənin sərmayə qoymaq bacarığı ilə ölçülür. Sadalanan faktorları cəm halında götürdükdə rəqabət qabiliyyətinə görə işgüzar imicin birinci yerlərini ABŞ. Yaponiya, Danimarka, Niderland, İsveçrə, Almaniya tuturlar.
Turizm sahəsində ölkənin imicinin yaradılması marketinqin əsas vəzifəsidir və bu vəzifəni ölkənin Milli Turist Təşkilatı (MTT) yerinə yetirməlidir. Bu da onun göstərdiyi səylərdən, başqa orqanlara etdiyi təsirlərdən, qanunvericilikdə, vergi siyasətində, maliyyə, iqtisadi, siyasi, sosial sahələrdə göstərdiyi təşəbbüslərdən asılıdır. MTT-dan başqa, turizm siyasətində qanunvericilikdə başqa orqanlarda iştirak edirlər. Lakin MTT-in əsas vəzifəsi milli turist məhsulunu xarici bazarlarda hərəkətə gətirməkdir. Bu fəaliyyəti görmək üçün bir çox tədbirlərin həyata tətbiqi nəzərdə tutulur. Bu tədbirlər reklam-informasiya xüsusiyyətlərini daşıyırlar.
Nümunə üçün bir neçə ölkələrin bu sahədə gördüyü işlərlə tanış olaq. Məsələn. ABŞ-m turizm və səyahətlər Baş İdarəsinin tərkibində marketinqlə məşğul olan xüsusi büro var. Bu büroya aşağıdakı vəzifələrin yerinə yetirilməsi tapşırılmışdır:
- Turizm sahəsində lazım olan məlumatların toplanması və turist müəssisələrinə ötürülməsi, turizmin ixracına işləyən müəssisələrin mükafatlandırılması: 

- Müəssisələrə və xarici ölkələrdə reklamla məşğul olan təşkilatlara yardım göstərilməsi:
- Marketinq sahəsində olan layihələrin və proqramların əlaqələndirilməsi;
- ABŞ-na turist səfərlərinin stimullaşdırılması;
- Xaricdə ABŞ-nı təbliğ edən turoperatorlara yardımların göstərilməsi;
- Beynəlxalq nümayəndələrin ABŞ-da konfranslarda, simpozium və konqreslərdə iştirakına köməklik göstərmək;
- Potensial turistlərə turist marşrutları haqqında məlumat vermək.
Almaniyada xarici marketinq Alman Turizm Mərkəzi tərəfindən aparılır. Bu Təşkilat Almaniya hökuməti tərəfindən yaradılmış və xaricdə 14 Nümayəndəliyi və ölkə daxilində 4000 partnyoru var. O. ölkə imicinin yaradılması və qorunması, ölkəyə xarici turistlərin cəlb olunması və beynəlxalq turizmdə Almaniyanın payının artırılması ilə məşğuldur.
Fransada bu fəaliyyətlə «Mez.on de la France» məşğul olur. Onun büdcəsi Turizm Nazirliyinin və xaricdə, Fransa turist məhsulunu təbliğ edən və fəaliyyət göstərən özəl şirkətlərin hesabına formalaşır. Fransa milli turist təşkilatının dünyanın 27 ölkəsində nümayəndəliyi var. Fransa turizm sahəsində xaricdə ö/, nümayəndəliklərinin sayını çoxaltmağa çalışmır, əksinə onların iş fəaliyyətini təkmilləşdirməyə səy göstərir. Belə olan halda, risk minimaldır, xərclər də azdır, turizmdən əldə olunan gəlir isə maksimaldır. «Mezon de la France»ın əsas fəaliyyəti başqa ölkələrin dövlət turist təşkilatları ilə əlaqə yaradılması, xarici nümayəndəliklərə azad və rahat işləmək üçün şərait yaratmaqdır.
«Mezon de la F rance»ın marketinqi turist bazarlarında olan yenilikləri diqqətlə izləyir, aktiv rəqabət siyasəti aparır və bazara keyliyyətli məhsul çıxartmaqda rəqibləri olan İspaniya və İtaliyadan heç də geri qalmır. Müxtəlif qismətlərlə, cürbəcür və İspaniyada heç olmayan turist məhsullarını bazara çıxardır. Tələbatı formalaşdırmaq və satışı şirinləşdirmək üçün müxtəlif ölkələrdə cürbəcür reklam-informasiya kompaniyaları keçirdir. 

Bundan başqa, mərkəzin xarici nümayəndəlikləri müstəqil olaraq kommersiya fəaliyyəti ilə də məşğul olurlar. «Mezon de la France» optimal qıvmət siyasəti aparır və tələb edir ki. onun turoperatorları turları münasib qiymətlərlə satsınlar, ona görə ki. turistlər «qiymət və keyfiyyət» probleminə çox həssasdırlar. 

Marketinqin çətin problemlərindən biri də onun maliyyələşdirilməsidir. «Mezon de la France» dövlət və özəl maliyyələşdirilməsindən birgə istifadə edir və çox gözəl nəticələr əldə edir.
Ümumiyyətlə, bütün ölkələrdə milli məhsulun beynəlxalq bazarlarda hərəkətə gətirilməsi dövlət vəsaitlərinin hesabına olur. Onlar bilavasitə dövlət büdcəsindən - bir hissəsi kommersiya ilə məşğul olan turizm müəssisələrinin hesabına (məsələn, mehmanxanaların), bir hissəsi isə özəl müəssisələrdən əldə olunan vergilərin hesabına formalaşırlar. Məsələn. İspaniya. Sinqapur. Tayland, Tunis, Polşa kimi ölkələrdə bu məbləğ ancaq dövlət vəsaitlərinin hesabına formalaşır. Honkonqda - 95 %. Cənubi Afrika Respublikasında (CAR) - 80 %. İrlandiyada - 89 % və Avstraliyada isə - 78 % dövlətin hesabına formalaşır. Başqa ölkələrdə də milli məhsulun reklamında Özəl sektorun sərmayəsindən istifadə olunur.
İş burasındadır ki. reklam xaricdə do çox baha başa gəlir, eyni zamanda milli turist məhsulunu beynəlxalq bazarlarda yerləşdirmək və irəliləmək son dərəcədə zəruridir. Məsələn, Fransada bu məqsədə sərf olunan 1 dollara 300 dollar gəlir götürülür. Böyük Britaniyada isə 220 $. Marketinqin milli səviyyədə aparılması turizm sənayesinin formalaşmasında da məqsədə uyğundur. Bəzi ölkələrin səfirlikləri də (əgər xüsusi nümayəndəlik yoxdursa) öz ölkəsinin turist imicini qaldırmağa səy göstərirlər.
