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1- GIRIS

Avrupa’da turizm bu kitanin medeniyet tarihi kadar eskidir. Ik Olimpiyat Oyunlar1
(776 MS) nedeniyle Yunanlilar ilk ziyaret¢ilerini agirlamislardir. Ayrica zengin Romalilarin
da tatil amaciyla sahil kenarlarma, Misir’a kadar seyahat ettikleri bilinmektedir. Ingiltere dahil
Avrupa’da 17. ve 18.yy.da geng aristokratlar i¢cin yabanci dil egitimi, binicilik, dans, sanat
gibi egitim, politik veya ekonomik nedenlerle Avrupa turlar1 diizenlenmistir. Zengin ingilizler
icin Avrupa turlar1 énce Fransa’y1 ziyaretle baslamistir, ardindan tarihi ve kiiltiirel Italyan
sehirleri geldi ve sonunda Hollanda, Almanya ve Isvigre’ye dogru devam etmistir. Ingiltere’de
18. yy sonlar1 ve 19.yy baslarma kadar turizm, sadece elit sinifin ulasabildigi bir imkanken,
19.yy. sonlar1 ve 20. yy. baslarinda; ulasimdaki teknolojik yenilikler ve insanlarin bos
zamanin ve gelirin artmasi turizmin biliylimesinin en 6nemli sebebi olmustur.

Turizm, giin gectikce Onemi artan, rekabetin gerek uluslararasi boyutta gerekse
bolgesel olarak yogun yasandigi bir sektdrdiir. Diinya Turizm Orgiitiiniin hazirladig1 Turizm
2020 Vizyon Raporuna gore, turizm pazarmin hizla genisleyerek 2020 yilinda turist sayismnin
1,6 milyara, harcamalarin ise 2 trilyon dolara ulasacagi, turizm sektoriiniin yillik % 4 oraninda
biiyliyecegi Ongoriilerek kiiresel ekonomiden daha hizli bir sekilde biiyliyecegi, 2020
yilindaki turist sayisinin muhtemel turist sayisinin sadece %7 oraninda oldugu, 2020 yilinda
da Avrupa’nin hala hem turist alan hem de turist génderen en genis uluslararasi turizm bolgesi
olacagi ongoriildiigiinden turizmin diinyada en 6nemli endiistrilerden biri oldugu ve biiyiik bir
potansiyele sahip oldugu kesindir.

Turizm biiyliyen, dinamik ve etkilesimli bir endiistridir, kotii yonetildiginde trafik
sikisikligi, hava ve cevre kirliligi, tarihi ve kiiltiirel degerleri bozma, manzaraya zarar verme,
halkla ¢atisma gibi kotii kosullar yaratabilir. Iyi ydnetildiginde ise, ekonomik aktivitelerini,
kamu tasimacilik sektoriinii ve hizmet st yapilarini destekler, kirsal alanlar i¢in finansal
tesvik saglar, tarimi, imalat1 ve hizmet endiistrisini destekler, tarihi ve kiiltiirel eserleri korur
ve kiiltiirel degerlerin degisimini artirir, merkezi ve ticari alanlarda ekonomik canliligi saglar,
bozulmus alanlar1 yeniden canlandirmaya yardimci olur, yerel halkin memnuniyetini artirir.

Kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi rekabetin artmasi ve iletisim teknolojisinde bas
dondiiriicii hiz ve igerik kazanimiyla olusan tek diinya pazari, turizm endiistrisini ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerini uzun donemde hedef
pazarlarin sosyal degerleri agisindan yeniden gozden gegirmeye zorlamaktadir. Ayrica hizh
degisim sonucu uluslararas1 pazarlardaki belirsizlik de eklenince endiistrinin pazar odakli
olmasindan baska bir segenegi kalmamistir. Pazarlamanm amaci tiiketici ihtiyaglarini dogru
zamanda dogru irlinle karsilamaktir. Bu nedenle iiriin gelisimi son derece onemlidir. Etkili
iriin gelisimi, hizli pazarlama, iirlin kalitesini gelistirme, iiriin maliyetini azaltma ve talep
cesitliligini kapsar.

Genel hatlariyla bu calismada; turizmin ve Ingiltere turizminin ozellikleri ve
yonetiminin yani sira pazarlama stratejileri ile birlikte kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan
siirdiiriilebilir turizm kavramlar1 ve Ingiltere’deki uygulamalarina deginilecektir.
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2- TURIZM YONETIMI

2.1-Turist Tanimi ve Cesitleri

Turist olmak i¢in bir kisinin yasadig1 yerden baska bir yere seyahat etmesi gerekir.
Bununla birlikte, yapilan biitiin seyahatler turizm olarak degerlendirilemez. Ingiltere’deki
Turizm Toplulugu tarafindan 1979°da yapilan ve genis kabul goren turizm tanimi sdyledir;
“Turizm, insanlarin normalde yasadiklar1 ve ¢alistiklar1 yerlerin disindaki yerlere gecici, kisa
siireli hareketleri, seyahatleri ve bu yerlerde kalirken gergeklestirdikleri faaliyetlerdir.” Diinya
Turizm Orgiitiiniin 1991°de yaptigi “Turizm, bos vakitlerini degerlendirmek i¢in normal
yasam alanlar1 disindaki yerlere seyahat eden ve orada 1 yildan daha fazla kalmayan
insanlarm faaliyetlerini kapsar.” tanimi1 da bu tanima ¢ok yakindir. Bu tanim turizmin ii¢ ana
unsurunu igerir.

e Ziyaretgilerin faaliyetleri sadece normal rutin calisma ve sosyal ortamlarin digindaki
yonleriyle ilgilenir.

e Bu faaliyet bir sekilde bazi ulagim araglariyla seyahat etmeyi gerektirir.

e Destinasyonlar farkli faaliyetler kiimesine odaklanir ve tesislerde bu faaliyetleri
desteklemeyi gerektirir.

Turistleri gezi tlirlerine gore iki sekilde smiflandirabiliriz.

1. Diinyanin pek ¢ok bolgesinde yapilan temel bir ayirim olan; yerli ve yabanci
turist ayirimi

2. Ziyaret amaglarina gore yapilan klasik ayirim ti¢ kategoriye ayrilir.
e Dinlenme ve eglenme; tatil, spor, kiiltiir turizmi, akraba ve arkadas
ziyareti
e Diger nedenler; ¢aligma, 6grenim ve saglik turizmi
e Is ve mesleki; is goriismesi, konferans, gorev

Eger bir kimse yasadig1 ¢evrenin diginda, fakat kendi iilkesinde seyahat ediyorsa yerli
turist, baska bir iilkeye seyahat ediyorsa yabanci turist olarak adlandirilir. Uluslararasi
turizmin (dis turizm) bir diger yonii de, yabanci turistin gittigi iilkede i¢indeki seyahatlerinin
pek fark edilmemesidir, zira ekonomik aktivitelerin lirettigi iist yap1 ve servisleri aragtirmak
thmal edildiginden, bir iilkeden baska bir iilkeye gecisler sadece havaalanlarinda takip
edilmektedir. Dis turizm 6nemli agilardan i¢ turizmden farkhidir. Ilk olarak; pek c¢ok iilkede
kiiresel gapta yerli turist sayis1 yabanci turist sayisindan ¢ok daha fazladir. ikinci olarak,
sayilar1 ve ekonomik Onemlerine ragmen, i¢ turizm dis turizmle karsilastirildiginda daha az
onemsenir. Bunun birinci nedeni, yerli turistler iilkelerine doviz getirmediklerinden, sadece
iilkede bir bolgeden bagka bir bolgeye para aktarimi yaptiklarindan pek c¢ok iilke yerli turisti
dikkatlice incelemeye deger gormez. Sadece yabanci turist sayist diistiigli zaman, 6rnegin 11
Eyliil 2001 sonras1 veya 2004 tusunami sonrasi gibi, hiikiimetler turizm sektoriinii i¢ turizmi
destekleyerek tesvik etmislerdir. Bu ihmalin bir diger nedeni de, iilke i¢inde simirlar
olmadigindan yerli turist sayisini belirlemenin zorlugudur. Bununla birlikte baz iilkeler
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politik ve ekonomik birlesme ile sinirlar1 actigindan (Avrupa Birligi iilkeleri) yabanci turisti
izlemek de yerli turist gibi zorlagmistir.

2.2- Turistlerin Seyahat Etme Niyeti

Yukarida belirtildigi gibi tiim seyahatler turizm olarak degerlendirilmez. Diinya
Ticaret Orgiitiine gore turizm olarak kabul edilmeyen baslica seyahat tiirleri; askeri personel
hareketleri, giinliik rutin yolculuklar, trafikte gidip gelmeler, gd¢men ve is¢i yolculuklari,
diplomatlarin ve konsolosluklarda ¢alisanlarin seyahatleridir. Bir seyahatin turizm olarak
degerlendirilebilmesi i¢in dinlenme ve eglence, arkadas ve akraba ziyaretleri ile i yapma
olmak tizere baslica ii¢ nedeni olmas1 gerekmektedir.

2.2.1- Dinlenme ve Eglenme

Dinlenme ve eglence birbirleriyle uyumlu iki bilesen olup, yolculuk yapmak, istirahat
etmek, dinlenmek, gilizel vakit ge¢cirmek ve tatil yapmak kavramlarini da igerir. Dinlenme ve
eglence kiiresel diizeyde en biiyiik turizm aktivitesini olusturur.

2.2.2- Arkadas ve Akraba Ziyaretleri

Akraba ve arkadas ziyareti turizmin en 6nemli ikinci nedenidir. Dinlenme ve eglence
amagcli seyahat etmenin aksine kisi kimi ziyaret edecegini bildiginden gidecegi yeri dnceden
belirler. Bu nedenle turizmde destinasyon se¢imi ve degisen faktorlerin etkisinden
bahsedildiginde gergekten 6zgiir bir se¢cimin sadece dinlenme ve eglence amagl seyahatlerde
oldugu bir gercektir. Bir bagka dnemli husus ise turizm sistemi i¢indeki akraba ve arkadas
ziyaretleri gocmenlik sistemine dahil olabilecegidir. Ornegin; Ingiltere’den Avusturalya’ya
akraba ve arkadas amaglh ziyaretlerin yarisi orda yasamaya karar vermekte olup bu
tahminlerin de 6tesinde ve halen devam etmekte olan bir gogtiir.

2.2.3-is Yapma

Kiiresel diizeyde turizmle ilgili seyahatlerin {i¢lincii en 6nemli nedeni ise i yapmak
icin yapilan seyahattir. Is amach turistler isleriyle ilgili olan yerlere seyahat ettiklerinden
destinasyon seciminde tamamen 6zgiir degillerdir. Is turizminin danismanlik, satis, isletme ve
yonetim gibi pek ¢ok alt kategori ile ilgilidir. Bununla birlikte, en genis kategori toplanti,
tesvik edici yolculuk, s6zlesmeler ve sergileri kapsar. Bazi toplantilar ve sdzlesmeler okul ve
askeri bulugmalar gibi is dis1 sosyal aktiviteler olabilir. Benzer sekilde, sergiler de ticari ve
miisteri olarak ikiye ayrilabilir, miisteri olarak katilanlar eglence veya bos zaman amach
katilirlar.

2.3- Turizmi Etkileyen ve Turizmden Etkilenen Faktorler

Turizm biiyliyen, dinamik ve etkilesimli bir endistridir. Turizmi etkileyen ekonomik,
sosyo-kiiltiirel, demografik, teknolojik, cografik ve politik faktorler ayn1 zamanda turizmden
etkilenmektedirler.

F
/)ﬁﬁkl'?e



\,’y

<N
&

2.3.1-Ekonomik Faktorler

Turizm talebinin artmasini en 6nemli unsuru zenginliktir. Diger belirleyiciler sabit
kaldiginda, iilke ekonomisinin performansi, 6zellikle niifusun ortalama ihtiyari geliri ile tatil
talebi arasinda dogrudan bir iligki oldugu agiktir. Genel olarak, turizm hacmi ve dagitiminin
artmas1 bir toplumda ekonomik olarak daha fazla gelismeyi ve sonug olarak ihtiyari hane
halki gelirinin de artmasina neden olur. Ihtiyari hane halki geliri; hane halkinin temel ihtiyaci
olan yeme, barinma, giyinme, ulasim ve egitim ihtiyaglarinin karsilanmasindan sonra kalan
gelirdir. Bu gelir hane halkinin karar vereni tarafindan tasarruf edilebilir, yatirima aktarilabilir
veya likks mal veya hizmetlere harcanabilir. Ortalama gelir zenginligi genellikle kisi basmna
diisen milli gelirle veya bir ililkenin bir yilda tirettigi biitiin mal ve hizmetlerin toplam degeri
ile olciiliir. Ekonomik nedenler sadece turizme talep yaratmada degil ayn1 zamanda turizm
irinlerini tedarik etmede, arz etmede de etkilidir.

Ingiltere’de sanayi devrimi sonucunda zenginligin artmasi ve niifusun genis
katmanlarina yayilmasiyla sehirlesme siirecine girilmistir. 2. Diinya Savasindan kisa bir siire
sonra niifusun biiylik boliimiiniin goreceli olarak zenginlesmesiyle kitle i¢ turizminin yani sira
yakin ilkelere kitle dis turizmi baslamistir. Zenginligin iilkenin tamamina yayilmasiyla da
yakin ve uzak cesitli destinasyonlara kitle dis turizmi baglamistir.

2008 yilinda yasanan likidite krizi, enflasyon artisi, ev fiyatlarindaki diisiis, para
piyasasindaki engeller, doviz piyasasinda biiyiik oranli degisimlerin goriilmesi yoniindeki
ekonomik calkantilar diinyanin pek ¢ok yerine hizla yayilmistir. Enflasyonun artmasi turist
maliyetlerini ve esit Olglide turizm isletmelerinin maliyetini de artrmistir. Turizm
isletmelerinin satin aldigi mal ve hizmet sepeti tiiketici fiyat endeksini tam olarak
yansitmamakta, zira turizm isletmelerinin enerji, yiyecek, icecek gibi harcamalar1 enflasyon
rakammin belirlendigi tipik hane halki harcamalarina gore daha hizli artmaktadir. 2008
yilinda baslayan ekonomik kriz nedeniyle, maliyetlerin artmasi ve talebin azalmasi turizm
sektoriiniin Oniindeki en 6nemli sorunlar olmustur. Nitekim bircok havayolu firmasi bu
sorunla ylizlesmis ve 2008 yilinda 30’un iizerinde havayolu ¢okmiis ve bazilarinin ekonomik
sorunlar1 hala devam etmektedir.

2.3.2-Sosyo-Kiilturel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler terimi, insanlar1 motive edici herhangi bir toplum davranisinin
genis egilimi olarak tamimlanir, bu baglamda da insanlarin biiylidiikleri toplumun
kavramlarini ve inanglarini temsil eder. Ornegin kuzey iilkelerindeki insanlar giineslenmenin
tyilestirici etkisi olduguna inanirlar. Tatilin liksten ziyade bir ihtiya¢ oldugu da diger bir
inanistir ve bir toplumda is veya eglence amacglh yurt disina tatile gitmek o kisinin ekonomik
ve sosyal durumunun bir sembolii olmustur. Sosyal egilimlerin turizme en Onemli etkisi
ihtiyari zamanin artmasidir ki, bu daha ¢cok zamanin nasil kullanilacagma dair toplumdaki
algilarin degisiminden kaynaklanir. Sanayi Devrimi 6ncesinde insanlar sadece donemlerin ve
mevsimlerin gerektirdigi ihtiyaglar1 karsilamaya c¢alismaktaydi. Bu donemde calisma,
dinlenme veya oyun kavramlar1 arasinda belirlenmis bir ayirim yoktu ve insanlar zaman
odakli degil is odakli yasamaktaydi. Sanayi Devrimiyle insanlarin ¢alisma siiresi giinesin
dogumu ve batimiyla degil fabrika diidiik sesiyle baslayip bittiginden is, dinlenme ve istirahat
kavramlar1 arasindaki fark hayatin akisinda belirlendi. Bu donemde insanlar zamanlarmin
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daha fazlasimmi calismaya aymrmakla birlikte, iscilerin kendi haklar1 oldugundan degil, ama
onlarin daha verimli ¢aligmasi i¢in dinlenmelerine gerek oldugu kanaati belirgin olmustur.
Sonralar1 iscilerin ¢aligma saatlerinin azaltilmasi, boylece ihtiyari zamanlari, yani ¢aligma
saatleri digindaki zamanlarinin artmasma, genel olarak dinlenme ve eglence faaliyetlerine,
ozellikle de turizme pozitif etki yapmustir.

Ote yandan; turizm, turistlerin ve yerel halkin karsilikli sosyal ve kiiltiirel etkilesimine
neden olur. Turist destinasyonlarmin ev sahibi toplulugu turistlere kars1 6nce cosku hissiyle
karsilar, daha sonra onlara karsi ilgisizlesir, bir slire sonra sosyo-kiiltiirel ve cevresel
unsurlardaki olumsuz gelismelerden turistleri sorumlu tuttugundan kizginlik ve daha ileride
asamada diismanlik hisleri besler. Bu art arda ilerleme siirecinde her iki taraf kiiltiir,
ekonomik, sosyal durum, rk, milliyet¢ilik, din gibi konularda birbirini etkiler.

2.3.3-Demografik Faktorler

Demografik faktorler turizm talebini etkileyen niifusun ana 6zelligini tanimlayan en
uygun yoldur. Turizm pazarinda, ana 6zelliklerini hane halk: biiytikliigii, yapisi, yas ve diger
tecriibeler, egitim diizeyinin belirledigi bu faktorler yildan yila degisebilmekle birlikte,
genellikle ekonomik degisikliklerden daha yavas degisir. Kadmin ¢aligma hayatina katilmasi,
bebek oOliimlerinin azalmasi, ¢ocuk sahibi olmanm maliyetinin artmasi, egitim diizeyinin
artmasi ve sehirlesmenin baglamasiyla aileler kii¢iilmiis, bu da ihtiyari zamanin ve hane halki
gelirinin artmasina neden olmustur. Ayrica ortalama dmriin uzamasi da, geliri nispeten azalan
ancak bos zamani c¢ok olan yash insan sayisini artmistir. Bu yash insanlarla birlikte
yanlarindaki insanlarin daha aktif, fit ve sayica ¢ok olan bir dnceki nesilden daha farkl
davranis ve istekleri oldugu agiktir ve turizm endiistrisi bu artan talebe cevap vermek
durumundadir. Egitim diizeyi yliksek olanlar hem is, hem de dinlenme-eglenme amagl
seyahat etme talepleri daha fazladir.

Ingiltere’de 2001 yilinda online yapilan niifus sayimimna gore; yetiskin niifusu 47.564
milyondur. Ingiltere niifusu giderek yaslanmakta, bu da daha yash olan 70°li, 80°li yaslardaki
insanlarin seyahatler edebilmeleri i¢in ilave gereksinimlere ihtiya¢ duyulmasina neden
olmaktadir. Ayrica, turizm sektdriinde biiylikanne-biiyiikbabalar ile torunlarm tatil yapacagi
nesiller arasi seyahat kavrami ortaya ¢ikmustir.

Turizm endiistrisi agisindan bakildiginda; Ingiltere’de etnik ve kiiltiirel farkliliklar cok
gliclii olmasa da son yillarda Dogu Avrupa’dan hizla go¢ almakta. Bu ekonomik gocler
sayesinde isci maliyetleri diisiikliigii korumakta, iiretkenlik artmaktadir. Ote yandan, Ingiltere
ekonomisi zayiflarken Dogu Avrupa iilkeleri tersine giiclenmesi Ingiltere turizm
ekonomisinde hayati Oneme sahip olan cok sayidaki Polonyali gd¢menin iilkelerine
donmesine neden olacak ve Ingiltere turizm endiistrisi de olumsuz etkileyecektir.

2.3.4-Teknolojik Faktorler

Turizmin yayilmasindaki en 6nemli etkenlerden biri de ulasimdaki yeniliklerdir.
1800’1ii yillarin sonunda uzun yolculuklarda buharli gemilerin ve deniz kenarindaki resortlara
tren yolu ulagimiyla turizm artmistir. Bununla birlikte, havayolu ve otomobilin turizme etkisi
digerleriyle kiyaslanamayacak olciide biiyiiktiir. Ote yandan bilgi teknolojisi de turizmin
yayilmasinda hayati 6neme sahiptir. Bilgisayar ve 6zellikle internet kullanimiyla bilgiye kolay
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ulagma sonucu turizm endiistrisindeki sirketlerin rekabeti daha da artmig ve fiyatlar azalmistur.
Bugiin internet sayesinde insanlar tatil rezervasyonlarini daha rahat, esnek ve ucuz
yapabilmektedir.

Gilinitimiizde ulasim teknolojileri sayesinde uzak mesafelere seyahat kisa, rahat ve ucuz
bir sekilde yapilabilmekte, bilisim teknoloji sayesinde de bilgiye ulasim, paylasim ve herhangi
bir arac1 olmadan rezervasyon yapilabilmektedir. Ingiltere icinde yapilan seyahatlerin biiyiik
bir boliimii arabayla yapilirken, Ingiltere’ye gelenlerin biiyiik bir kismi havayolu tercih
etmektedir. 2008 yil1 sonu itibariyle Avrupa’da 15 yas ve lstii, evde veya iste 282,7 milyon
internet kullanicisinin oldugu, yani Avrupalilarin 4 de 3’liniin internet kullanicisi oldugu
goriilmekte ve internet tizerinden tatil rezervasyonu yapanlarin sayis1 artmaktadir. Bu nedenle
internet tizerinden verilen bilgiler, tanitic1 yayinlar ve bilgi paylasimlar: seyahat edilecek yeri
belirlemede onemli bir faktér olmustur.

2.3.5-Cografik Faktorler

Hig siliphesiz kuzey iilkelerde yasayan insanlarin tatil amacli seyahatlerini belirleyen
baslica unsurlardan birisi hava durumudur. Bu nedenle kuzey Avrupa’da yasayanlar tatillerini
gecirmek icin daha sicak ve giinesli olan Akdeniz iilkelerini tercih ediyorlar. Iklimden sonra
diger belirleyici cografik unsur, niifusun yasadigi toplulugun biiyiikliigiidiir. Biiyiik sehir ve
yakinlarinda yasayanlarin saglik ve egitim unsurlarmin etkisiyle kirsal kesimde yasayanlara
oranla daha fazla seyahat etme egiliminde olduklar1 agiktir. Ayrica gidilecek yerin uzakligi ve
ulasim imkanlar1 da turizm talebini belirleyen bir diger faktordiir.

Ingiltere oldukca gelismis uluslararas1 ulasim aglar ile giiglii bir pozisyona sahiptir.
2007 yil1 itibariyle 1400°den fazla belirlenmis havayolu rotasi vardir, ayrica ¢cok sayida feribot
yollar1 ve Channel Tiineli (Ingiltere-Fransa aras1) bulunmaktadir. ingiltere’nin sahip oldugu
British Airways, Virgin ve bmi havayolu sirketleri uluslararas1 havacilikta saygin bir yere
sahiptir. Ayrica Rynair ve EasyJet gibi diisiik fiyatli havayollar1 yeni rotalarin agilmasina,
insanlarin daha kolay seyahat etmesine neden olmaktadir. Bugiin Ingiltere’den 350 Avrupa
sehrine baglant1 kurulmakta, 10 y1l 6nce bu saymnin 150 oldugu géz 6niine alindiginda turizm
ve seyahat sektoriiniin ne kadar hizli bliytidiiglinii géstermektedir.

Ingiltere’nin cografik agidan dezavantaji ise iklimidir, yaz mevsiminde giinler uzun
siirmekle birlikte ki mevsiminde giliniin uzunlugu oldukca kisa ve neredeyse her mevsim
yagishdir. Ingiltere’nin hava durumu yabanci turistler icin bir engel olmakla birlikte,
Ingiltere’de yasayanlarin tatil tercihini daha sicak ve giinesli yerlere dogru belirlemektedir.

2.3.6-Politik Faktorler

Turizm, insanlarin hem uluslararast hem de iilke i¢i seyahat etme Ozgiirliigiine
baghdir. Ik gelisme ddnemlerinde genellikle politik ve ekonomik kisitlamalar nedeniyle
seyahat eden insan sayis1 ¢ok azdi Ozellikle Sovyetler Birliginin dagilmasi ve Cin
hiikiimetinin esnek politikalar1 sayesinde ¢ok biiyilik sayida insan seyahat etme O0zgiirliigiine
kavusmustur. Ote yandan terdrist hareketler, yasadisi gocler ve salgin hastaliklar dzgiirce
seyahat etmeyi tehdit eden unsurlar olmustur.
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Ozellikle Avrupa Birligi iilkelerin smirlar1 kaldirmas: bu kitada yapilan seyahatleri
kolaylastirmistir. Ingiltere, ana pazari olan ABD ve bazi Avrupa iilkelerine vize uygulamasi
bulunmamakla birlikte hizla gelismekte olan ve biiyiik bir turizm potansiyeline sahip olan
Cin, Hindistan ve Rusya gibi iilkelere vize uygulamaktadir.

2.4- Destinasyonlarinin Genel Ozellikleri

Destinasyonlar ¢ok c¢esitli olmakla birlikte bir destinasyonun turistik olmasi, turistler
tarafindan tercih edilebilir olmasi i¢in bazi ortak 6zelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler;

1. Destinasyonlar ¢ekim giicli itibariyle bir biitiindiir; Destinasyonlar kiiltiirel,
ekonomik ve ¢evresel nedenlerden dolay1 farkli igerikte olsa bile karakterize olmus

4 bagliktan olusur;
e Destinasyonlar ¢ekicidir.
e Alt yap1 ve iist yap1 imkanlar1 vardir.(yatacak yer, gida, icecek, eglence)
e Ulasilabilirdir. (yerel ulasim, ulasim terminaller)
e Yardimci hizmetleri vardir. (yerel organizasyon hizmetleri)

2. Destinasyonlar kiiltiirel bir kiymettir; turistler destinasyonlar1 ziyaret edilmeye
deger nitelikte bir cazibe yeri olarak gormesi gerekir. lyi dizayn, iyi yonetim ve
pazarlama, destinasyonun essiz oldugu inanct bu destinasyona olan talebin
devamliligini saglar.

3. Destinasyonlar iiretildigi yerde tiiketilirler. Turizmin dogasinda ¢ekici olma, tek
olma ve kirilganlik vardir. Destinasyonlar turistlerin hareketlerine karsi hassastir
ve onlarn davraniglarindan etkilenirler. Ayrica, biitlin  hizmetler gibi
destinasyonlar da bir agidan bozulabilir niteliktedir, 1y1 kullanilmazsa kaybolur.

4. Destinasyonlar sadece turistlerce degil diger gruplarca da kullanilirlar; destinasyon
yil boyunca ikamet ve hizmet sunar, fakat yerel halk, giinii birlik ziyaretgiler ve
turistler gibi yilin degisik zamanlarinda gegici olarak yararlananlar vardir.

2.4.1- Ziyaretgi Akigini Yonetme

En basarili destinasyonlar kendilerini diger destinasyonlardan farklilagtiran ve degisik
pazar boliimlerine uygun {iriin zincirleri saglamaya adapte olan yerlerdir. Tiiketiciler artik
yabanci bir iilkede kaliteli hizmet beklemekte, bu nedenle iilkeler alt yaps, iist yapi, eglence
programlar1 ve insan kaynaklarma yatirim yapmak zorundadir. Honeypot (Bal kiipii) olarak
tanimlanan popiiler alanlar da {iriinleri koruma yonetimine ihtiya¢ duymaktadirlar. Ziyaretgi
yonetim teknikleri bilinmekle birlikte ileride daha da genisleyecek bir konudur. Ornegin;
yogun zamanlarda {iriinleri, eserleri zarardan korumak igin Ingiltere’deki Stonhenge gibi
girilmesi yasak alanlar olusturmak, zaman kontrollii biletler veya randevu usulii uygulanabilir.
Pozitif ziyaret¢i yonetimi, cevreyi koruyarak ve yerel halk ve konuklar1 tatmin edici seyler
sunarak destinasyon kapasitesini etkin bir sekilde artirir. Bir alana ayn1 anda ¢ok fazla sayida
ziyaretci gelmesi, ilk etapta turistlere zarar verir, yerel halk o destinasyona kars1 yabancilasir
veya turistler bu destinasyonu baskalarma tavsiyeleri azalir. Diisiik kalitede hizmet alan bu
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turistler bir daha gelmeyebilir, bu da bu destinasyonlarin ekonomik canliligini tehdit eder.
Strdiiriilebilir turizm ilkesi geregi, hassas g¢evrelerin cesitli sebeplerle dogrudan ziyareti
engellenerek ziyaretcilerin zaman ve mekan bakimindan hareketlerini etkilemek
gerekmektedir. Bu alternatif mekanlarla, korunmus rotalarla veya alanlarda ince tesvik ve
tavsiyelerle yapilabilir.

2.5-Turizm Endiistrisi

Turizm endiistrisi, tamamen ya da biiylik oranda turistlerin tiiketimi i¢in iiretilen mal
ve hizmetlerin toplam endiistriyel ve ticari aktiviteleridir. Turizm endiistrisi i¢inde yer alan en
genis kategoriler, konaklama, ulasim, yeme-igme, eglence ile magazalar ve bankalar, seyahat
acenteleri ve tur operatorleri gibi diger tesis ve hizmetleri igerir. Pek cok isletme diger sektor
ve tliketicinin taleplerini de karsiladigindan hangi tedarik¢i ilk Once turizm tedarikg¢isidir
sorusu karsimiza ¢ikar. Bundan dolay1 turizm endiistrisini endiistrilerin ve pazarlarin bilesimi
olarak diistinmek uygun olur. Diinya Turizm ve Seyahat Birligi (World Tourism and Travel
Council) gibi ilgili gruplar nerdeyse 10 meslekten birinin dogrudan ya da dolayli olarak
turizm sektoriinde oldugu g6z oniine alindiginda, turizmin diinyanin tek en biiylik endiistrisi
oldugunu ileri stirmektedirler.

Seyahat acenteleri, kiiresel dagitim sistemleri, seyahat yonetim sirketleri ve tur
operatorleri, tiikketicilere dagitim hizmeti saglamak ve turizme hizmet sunmak suretiyle turizm
endiistrisine aracilik etmektedirler. Bunlar diger hizmetler arasinda bilgi, arastirma, alim satim
islemleri, tanitim ve satis saglayarak deger yaratirlar. Seyahat acenteleri komisyonlar1 azaldigi
icin hizla degismekte, hizmet saglamak icin ticretleri daha genis kullanmakta, yeni firmalar
ise internete dayali olarak endiistriye girmekte veya gelismekte, var olan firmalar da birlesme
yoluna gitmektedir. Tur operatdrleri ise tiiketicilere turizm paket hizmetleri, konaklama dahil,
diger hizmetler sunarak deger yaratirlar. Bu paketler 6zel turlar, popiiler alanlara ucuz turlar,
refakat esliginde grup turlarini icerir. Pek ¢ok operatdr seyahat acentelerine hizmet sunarak
toptancilik yaparlar. Bazi biiylik tur operatorleri sahip olduklar1 ulagim, konaklama ve diger
hizmetleri birlestirme yoluna gitmektedir.

Ingiltere’de diger bakanliklarm turizmle ilgili pek ¢ok sorumluluklar1 olmasina
ragmen, Kiiltiir, Medya ve Spor Bakanligi merkezi hiikiimet tarafindan turizmi biitiin
Ingiltere’de desteklemektedir. Bakanlhk turizm stratejisi olusturmakla yiikiimliidiir. Birlesik
Krallik Parlamentosu Bakanligin ve VisitBritain gibi bagimsiz kamu kurumlarmin
calismalarini inceler.

Ingiltere’de turizm endiistrisi kiiciik 6lgekli goniillii organizasyonlar ve yardim
kurumlarmin yani sira, ¢cok biiyiik ulusal ve uluslararasi otel gruplari, havayollarini iceren
yaklagik 200.000 isletmeyi kapsayan 6zel sektorden olusur. Bununla birlikte endiistrinin etkin
calisabilmesi i¢in 6zel sektor, kamu turizm acenteleri ve merkezi hiikiimetle ii¢ yonlii isbirligi
yapilmaktadir. Ayrica Kiiltiir, Medya ve Spor Bakanligi tarafindan desteklenen Disisleri ve
Ingiliz Milletler Ofisi, Sinir Ajansi ve British Council gibi ¢ok sayida merkezi hiikiimet
departmanlar1 ve acenteleri bulunmaktadir.

Ingiltere’de tur operatdrleri endiistrisi yabanci ve yerli turistleri kapsayacak sekilde

genis ve cesitlidir. Britanya Seyahat Acenteleri Derneginde (The Association of British
Agents (ABTA) 1.000°den fazla tur operatorii ve 6.000 seyahat acentesi bulunmaktadir, ancak
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son yilarda Ingiltere’de paket turlarinda bir azalma, bagimsiz rezerve edilmis tatillerde hizli
bir artis olmakta ki bunlarin sayis1 su anda paket turlarinin &niine gegmistir. Ingiltere’de
denizasir1 tatil pazar1 bir hayli yogunlastirilmis ve dikey birlesmeler olmustur. Ingiltere tur
operatorleri endiistrisinde Mytravel Group (6nceden Airtours), TUI (Thomson Holiday dahil),
First Choice ve Thomos Cook olmak {izere dort sirket hakimdir.

2.6-ingiltere’de Turizm

Ingiltere’de turizm en biiyiik endiistrilerden biridir. 2007 yilinda dogrudan ve dolaylh
olmak iizere Ingiltere ekonomisine 114,4 milyar dolar deger katarak, Toplam Milli Hasilanin
%38,2’sini olusturmaktadir. Turizm sektoriinde 1,4 milyon dogrudan, 1,3 milyon dolayli olmak
iizere 2,7 milyon is imkani saglanmaktadir.

2.6.1- ingiltere Turizminin Ozellikleri;

Ingiltere turizminin baslica 6zellikleri sunlardir;

Mevsimlik olmasi; geleneksel olarak turizmin baslica tatil aylar1t Haziran, Temmuz ve
Agustos’ta yogunlagsmaktadir. Pek ¢ok alanlarda bu siire uzatilsa bile, bu durum part-time
veya gecici is¢i calistirma, sikisiklik ve pek ¢ok turizm isletmesinin ekonomik canliliinda
kisitlama gibi sorunlara neden olmakta.

Belli yerlerde asir1 yogunluk olmasi; Ingiltere’de deniz asir1 ziyaretgileri ¢eken,
ozellikle ilk defa gelenler i¢in en biiyiik ¢ekim merkezi Londra’dir. Bu da konaklama, iist yap1
ve ulasim araglarmin ¢ok yogun kullanimima neden olur. Bu tesislerin yonetimi ve gelisimi,
stirdiirtilebilir turizm agisindan 6nemli bir konudur.

Ulasim arac¢larimin yogun kullamimi; turizm bir destinasyona seyahati igerir ve
ulagim kiiresel ve yerel anlamda biiylik bir ¢evre sorunudur. Siirdiiriilebilir gelisim
hareketiyle, turizm endiistrisi, iklim degisikligine neden olan gaz emisyonlarini azaltmak,
uygun ulasim teknolojilerini se¢gmek ve ¢evreye duyarli ulasim segenekleri iireterek
tiiketicilere imkan saglamak suretiyle diinyada énemli bir rol oynar. Ingiltere’nin baslica pek
cok destinasyonlarinda turizmin ekonomik faydalarmi siirdiirebilmek acisindan trafik
sikisiklig1 ve beraberindeki hava kirliligi en biiyiik sorundur. Pek ¢ok destinasyon yoneticileri,
yerel yonetim veya diger organizasyon yaya alanlarini, cadde kalitesini, giivenlik ve temizligi
artirmak suretiyle bu sorunu ¢dzmeye ¢alismaktadir. Ornegin; Oxford, artan trafik orani igin,
oncelikli park yerleri, bisiklet kullanimi tesviki ve yerel halk i¢in genis bisiklet ag1 gelistirerek
bir dizi 6nlem almaktadir.

Kamu ve o6zel sektor isbirligi; ulusal ve yerel kamu sektorii politik g¢erceveyi

kurmada onciiliikk ederken, 6zel sektoriin sahip oldugu kaynaklar, yonetim araglar1 ve iletisim
kanallariyla siirdiiriilebilir turizmi saglamada biiyiik bir kapasiteye sahiptir.
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2.6.1-i¢ Turizm

Ingiltere’de i¢ turizm de ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir. 2008 yili yerli turist sayisi
117,7 milyon olup, 2007 yilina oranla ekonomik durgunluk nedeniyle %5 oraninda azalmis,
harcamalar ise 21 miyar pound olup %1 azalma olmustur, ancak bu oranlarda enflasyon farki
g0z ardi edilmistir. Yerli turistlerin seyahat amaci kisa siireli tatiller olup, biiyiilk oranda
Haziran-Aralik arasinda seyahat etmektedirler. Is veya ¢alismak icin seyahat edenlerin sayisi
18,2 milyon, arkadas ve tanidik ziyareti ise 21 milyondur. Seyahatlerde %73’ ulasim araci
olarak araba kullanmay1 tercih etmistir. Turistlerin %40°’1 biiylik sehir ve kasabalara, %24’
kii¢iik kasabalara, %20’si sahil bulunan yerlere ve %19’u kiiciik kdylere seyahat etmistir.

2.6.2-Uluslararasi Turizm

Uluslararas1 Diinya Turizm Orgiitiiniin raporuna gore; diinyada en ¢ok ziyaret edilen
altinci iilke olan Ingiltere’ye gelen yabanci turist sayis1 2006, 2007 ve 2008 yillarinda sirayla
30,7 milyon, 30,9 milyon ve 30,2 milyon, elde edilen gelir ise, 33,7 milyar dolar, 38,6 milyar
dolar ve 36,0 milyar dolardir. Yine ayni rapora gore Ingiltere en fazla uluslararasi turist
harcamas1 yapan Almanya ve ABD’den sonra {iciincii iilke olup 2006, 2007 ve 2008 yili
turizm harcamalar1 sirastyla 63,1 milyar dolar, 71,4 milyar dolar ve 68,5 milyar dolardir.
Londra ise 14,8 milyon ziyaret¢i ile 2008 yilinda Paris’ten sonra diinyada en ¢ok ziyaret
edilen ikinci sehirdir.

Son yillarda Ingiltere turizmi gelismesine ragmen bu gelisme diinyanin diger yerlerine
gore diisiik kalmaktadir. Uluslararasi turizm pazarinda ingiltere nin pazar paymin diismesinin
arkasinda tek bir neden yoktur, ancak uluslararasi turizmde Dogu Avrupa iilkelerinde yeni
destinasyonlarin ortaya ¢ikmasi en dnemli nedendir.

Ingiltere’ye gelen yabanci turistler ya tatil amaciyla ya arkadas ve tanidiklar1 ziyareti
ya da is amacl gelmekle birlikte, Ingiltere’de yasayanlarm baska iilkelere seyahat etmesinin
ana sebebi ise tatil yapmaktir. Ingiltere’ye en ¢ok ABD, daha sonra Almanya, Ispanya,
Hollanda, Italya ve Polonya’dan turist gelmektedir. Diinya’daki en biiyiik turist potansiyeline
sahip olan Ingiltere nin turizm rakipleri ise ABD, Ispanya, Fransa, Italya ve Cin’dir.

Ingiltere’ye en gok yabanci turistin geldigi ABD ve Avrupa iilkelerinde de Ingiltere’de
oldugu gibi niifus yaslanmaya basladigindan yasl yabanci turist sayisi artmakta, bu da
destinasyonlarin daha yasli insanlarin rahatlikla seyahat edebilmelerini saglamak i¢in farkli

iirlin ve hizmet sunumunu gerekli kilmaktadir .

Ote yandan, Ingiltere’de egitim de yabanci iilkeler i¢in oldukca saygm bir yere
sahiptir. 2007 yilinda 50.000 civarinda 6grenci ingiltere’ye egitim amaciyla gitmistir.

2008 yilinda yapilan istatistiki verilere gore Ingiltere’ye gelen turistlerin 6zellikleri;

o -%57’si erkek, %46°s1 25-44 yas arasinda,
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o %40’1 tek basina seyahat etmis, digerleri arkadas, aile, is arkadasi veya turlarla seyahat
etmis,

o %34’ tatil, %31°1 arkadas, tamidik ziyareti, %26’s1 is, %?2’si ¢alismak amaciyla
seyahat etmis,

e  %81’isadece Ingiltere’yi, %19’u diger iilkelerle birlikte ziyaret etmis,

e Ziyaretlerin %29’u Temmuz-Eylil arasmda %26’s1 ise Nisan-Haziran arasinda
yapilmis,

e  %75’l havayoluyla, %14’i deniz yoluyla, %11°I tiinelle seyahat etmis,

e En c¢ok Londra, Edinburg, Manchester, Glasgow ve Birmingham sehirleri ziyaret
edilmis,

e Turistlerin %45°1 aligveris yapmis, %42’si popular aktiviteler katilmistir.

Ote yandan, Ingiltere 2012 Olimpiyat Oyunlari, 2014 Ingiliz Milletler Oyunlar1 gibi
baz1 6nemli spor olaylarinda iyi bir ev sahipligi yapmay1 amacglamaktadir. On yillik bu spor
olaylar1 nedeniyle, biiyiik konferanslar, sergiler, festivaller ve yeni is imkanlari, harici
kazanglar, uluslararasi ziyaretciler yaratacagindan Ingiltere’nin her yerinde yatirimlar
yapilmaktadir.

2.7-iINGILTERE’DE TURIZM YONETIMI

Kapitalist toplumlarda turizm, dinlenme-eglenme girisimleri biiyiikk oranda 6zel
sektoriin elinde bulunsa da, devletler siklikla bu sektore diizenlemeler yapmak veya sahip
olmak yoluyla miidahale ederler. Zira ulusal ve uluslararas1 ekonomik gelismelere karsilik
olarak turizm sektdriiniin kendisinin yam sira hiikiimet ve yonetim de degismektedir. Pek cok
alt sektorde is¢i Ucretlerinin yiliksek olmasi, pazara girisin kolay olmasi ve gelisimin hizli
olmas1 nedenleriyle ulusal politikada turizm endiistrisi cazip hale gelmistir. Ayrica
uluslararasi turizmin ek yabanci doviz saglamasi ve uluslararast mal ticaretinden daha hizli
biiylimesi nedeniyle de iilkelerin ticaret dengesinde 6nemli katki saglamaktadir.

Turizm hizmetleri yerel halka, tiiketicilere veya endiistrinin bizzat kendisine zarar
verecek sekilde biiyiiyebilir. Ornegin; ¢ok giizel bir yere ¢ok sayida, diisiik standartlarda
oteller yapilabilir. Bu da turistlere diisiik kalitede konaklama sunulmasina ve temel turizm
kaynaklarmin zarar gérmesine neden olabilir. Yollardaki trafigin artmasi yerel halki rahatsiz
edebilir, bundan dolayi, devletler pek cok yapilarla ve tiikketim mallariyla, {iretimi veya turizm
mal ve hizmetleri dagitimini diizenlemek amaciyla endiistriye miidahale ederler. Bu
diizenlemeler, destinasyonun bulundugu yerin, kalitenin, tesislerin goériinlimiiniin kontrolii
veya saglik ve giivenlik diizenlemeleri ya da tiiketici hukuku yoluyla kaliteyi diizenlemek
seklinde olabilir.

Ingiltere’de turizm daha ¢ok 6zel sektdriin yonetiminde olsa da, turizme yon veren,
destekleyen, gelismesine calisan kamu kurumlar1 bulunmaktadir. Bu kamu kurumlar
sunlardir; Kiiltiir, Medya ve Spor Bakanligi, ulusal diizeyde VisitBritain, VisitScotland,
VisitWales ve Kuzey Irlanda Turizm Kurulu (Northern Ireland Tourist Board) olmak {izere 4
ayr1 turizm kurumu, Bolgesel Kalkinma Acenteleri, Visit London ve Turizm Danisma
Kurulunun (kamu ve 6zel sektor birlikte) yani sira yerel yonetimler bulunmaktadir.
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2.7.1-Kultiir, Medya ve Spor Bakanhgi

Kiiltiir, Medya ve Spor Bakanligi, sanat, spor, milli piyango, turizm, kiitiiphaneler,
miizeler ve galeriler, televizyon ve radyo yayicilii, film ve miizik endiistrisi dahil olmak
lizere yaratic1 endiistriler, basin 6zgirliigli diizenlemeleri, ruhsatlar, sans oyunlar1 ve tarihi
cevre ile ilgili konularda hiikiimet politikalarmi belirlemekle yiikiimlii olup, 2012 Olimpiyat
ve Paralimpik Oyunlarindan da sorumludur. Bakanlik ayrica, tarihi bina ve anitlarin
tescilinden, tasmnabilir kiiltiirel wvarliklarin yurt disina c¢ikarilmasina iliskin izinlerin
verilmesinden ve devlete ait sanat koleksiyonunu ile Kraliyet Parklar1 Ajansinin yonetiminden
de sorumludur.

Bakanligin amaci, kiiltiirel ve spor faaliyetleriyle hayat kalitesini gelistirmek, turizm,
dinlence ve yaratict endiistrilerinin en iyi olmasi i¢in desteklemektir. Bakanligin turizm
alanindaki esas gorevi turizm sektoriinii ulusal diizeyde desteklemek ve sektdre bolgesel ve
yerel diizeyde yapilan yardim ve destekleri stratejik bir ¢ergeveye oturtmaktir.

2.7.2-VisitBritain

VisitBritain, Ingiltere’yi diinyaya pazarlamak, Ingiltere turizm ekonomisini
gelistirmek ve tesvik etmek icin Nisan 2003°de kurulan bir turizm kurumudur. VisitBritain,
Britanya Turizm Otoritesi ve Ingiliz Turizm Konseyinin birlesmesiyle olusmus ve Kiiltiir
Medya ve Spor Bakanligmma karsi sorumlu bagimsiz bir kamu kurumudur. Nisan 2009
tarthinde VisitEngland, VisitScotland ve VisitWales’le birlikte, VisitBritain biinyesinden
bagimsiz bir kurum haline gelmistir. VisitBritain’in ¢alismalarmi Birlesik Krallik
Parlamentosu incelemekte olup, Galler ve Iskogya ile ilgili ¢alismalarindan otiirii de Galler
Ulusal Meclisine ve Iskogya Parlamentosuna hesap vermekle yiikiimliidiir.

Ote yandan, Ingiltere resmi turizm kurumu olarak VisitBritain’m biinyesinde Enjoy
England bulunmaktadir. Enjoy England’in amaci Ingiltere’nin her yerine yiln her déneminde
turizme deger katarak gelistirmektir. Hazirladigi web sitesiyle Ingiltere’nin tarihi, turistik
mekanlari, yeme-igme, konaklama ve diger aktivitelerle ilgili bilgi ve rezervasyon imkani
sunmaktadir.

2.7.2.1-Kurumun Yapisi

VisitBritain Kurumu 1969 Turizmi Gelistirme Yasas1 baglaminda orgiitiin islerini
yiriitmeyi saglamak ve kamu kaynaklarmnin idari gereklere ve yasalara uygun olarak
kullannmina ¢alisir. Kurul bir bagkan dahil 9 iiye, iiyelerin 5’1 Kiiltiir, Medya ve Spor
Bakanligi, 1’1 Galler Meclisi, diger 2’si Orgiit iginden atanir, ayrica Kurulda baskan dahil 5
gozlemci liye bulunmaktadir. VisitBritain’in yillik hesaplarmin tasdikli niishast ve raporu
Meclise sunulmadan 6nce, 1969 Turizmi Gelistirme Yasasi geregi genel denetimi ve hesap
kontrolii Ulusal Denetim Ofisi (NAO) tarafindan yapilir.
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VisitBritain uluslararast alanda Ingiltere turizmini pazarlar, Ingiliz ziyaretci
ekonomisini destekler ve Londra dahil Ingiltere, iskogya, Galler ulusal turist kurullartyla
birlikte iilke i¢i turizmi tanitir, tesvik eder. VisitBritain’in, Ingiltere’yi tanitmak ve
pazarlamak iizere 35 iilkede ofisi bulunmaktadir. Bu ofisler Ingiltere’ye olan ilgiyi artrmak
amaciyla Ingiltere diplomatlari, yerel medya ve seyahat ve turizm sektoriiyle yakim bir sekilde
calisirlar.

2.7.2.2-Kurumun Stratejileri

VisitBritain; yabanci ziyaretgilerin Ingiltere’ye gelmesini tesvik etmeyi, Ingiltere’de
yasayanlarin tatillerini iilke i¢inde yapmasin1 desteklemeyi, Ingiltere’deki turistik mekan ve
imkanlarin gelisimini desteklemeyi amaclamaktadir. Ayrica, Ingiltere turizminin uzun
donemli markasmi olusturmak, endistri {riinlerinin kalitesini artirmak ve Ozel sektor
hissedarlar1 i¢in pazarlamada cazip yollar sunmak, 6zel sektor hissedarlar1 ve kamu sektori
yiikiimliiliiglinii artrmak, turizm endiistrisi i¢in 2012 Londra Olimpiyat Oyunlarindan gerekli
firsat1 saglamak icin ulasilabilir parasal kaynaklar1 kullanmakla gorevli olup, Ingiltere turizmi
konusunda kamu kuruluslarma ve Bakanliklara tavsiyelerde bulunmaktadir.

Kurumun stratejileri sunlardir;
e Yabanci turistleri Ingiltere’yi ziyaret etmek ve kesfetmek icin ikna etmek
e Bir kiiresel ag dagitimiyla deniz asir1 yerlerden turizmi tesvik etmek

e Turizmi korumak, turizmin gelisiminin desteklenmesi hususunda endiistri ve hiikiimet
arasinda baglant1 kurmak

e 2012 Olimpiyat Oyunlarinin turizme faydalarini maksimize etmek

Bu arada da, ziyaret¢i ekonomilerin biiylimelerini desteklemek ve turizmin kamu
yatirimlar1 etkisini maksimize etmeyi amaglamaktadir.

VisitBritain’in Ingiltere turizmi i¢in ngdrdiigii 6nerileri ise soyledir;

1. Geleneksel uluslararas1 pazarda Ingiltere’nin durumunu gii¢lendirmek ve yeni
pazarlara agilmak

2. Uriin gelisimi yapmak ve endiistri tarafindan aktif olarak desteklenen pazarlamaya
oncelik etmek, gelen turistlerin harcamalarmi artirmak

3. Ingiltere ile ilgili genis turizm internet agii daha da gelistirmek ve ulusal turist
kurullar1 ve endiistriyi yeni medya stratejileriyle desteklemek

4. Ingiltere turizmine onciiliik edecek yeni yapilar olusturmak, Ingiliz turizm stratejisini
olusturmak

5. Turizm endiistrisinde ulusal destegi ve 2012 turizm stratejisi dahil, ulusal turizm
politikas1 gelistirme ve dagitimi saglamak
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6. Turizm Danmigma Kurumu desteginde (Nisan 2009 da kurulmustur), endiistrinin en iist
uygulayicilar1 ve turizmi etkileyecek politikalari olan kamu sektoriiniin birlikte olacagi
yeni bir kurum olusturmak

7. Kamu politikasi gelistirilmesinde ziyaretci ekonomiyi de géz oniine almak

8. Gelecekte kamu ve 6zel sektore parasal kaynak bulma ve 2012 Olimpiyat Oyunlarinda
turizm dagitimi i¢in finansal kaynak saglamak

9. Endistriyi resesyon ve likidite krizine kars1 desteklemek icin deger mesajina dayali
yeni pazarlama kampanyalar1 yaratmada ilham vermek

2.7.3-VisitWales

VisitWales, Galler Meclisinde Kiiltiirel Miras Boliimiiniin bir parcasi olup turizm
endiistrisini ve Galler turizmini destekleyen bir kurumdur. VisitWales’in gorevi; Galler turizm
endiistrisini ve gelisimini desteklemek, 6zel girisimcilerin siirdiiriilebilir biiyiimeyi basararak
Galler’in ekonomik ve sosyal agidan gelisimini saglamak amaciyla uygun stratejik plan
taslagini hazirlamaktir. VisitWales’in misyonu, Galler’in ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel
zenginliklerine turizmin katkilarmi maksimize etmektir. Galler’in bir turizm destinasyonu
olarak pozitif farkindaligini artirmaya caligmaktadir.

Galler’de turistlerin ilk etapta ulastiklar1 yerlerde, yerel bilgi sunma, konaklama
rezervasyon hizmetleri ve diger hizmetleri sunan 74 adet enformasyon merkezi vardir. Bu
merkezler her yil Galler’e gelen milyonlarca ziyaret¢iye onemli hizmetler sunmaktadir.
Bunlar 40 farkli yonetim otoritesi tarafindan isletilir ve VisitWales, bu aglarin kurulmasini
koordine ederek, bilgilendirme, miisteri gdzetimi ve sunum standartlarini izlemektedir.

2.7.4-VisitScotland

VisitScotland Iskogya’nin milli turizm ajansidir. Bir kamu birimi olup, merkezi
Edinburg, subeleri ise Invernes ve Londra’dir. Bu organizasyonun ana amaci, Iskogya’ya
ziyaretci ¢ekmek, bunun igin Iskogya basmini tesvikinin yani sira, reklamlar, tanitici
kampanyalar yapmaktir. Bir bagka amaci, Iskogya turizm endiistrisindeki turistik mekanlar ve
konaklama saglamada kalite siniflandirma yoluyla kalite standardini kurmaktir. VisitScotland,
turizm alanindaki diger isletmelerle de ortakhik ve isbirligi kurmaya calisir. Iskogya’daki
cesitli seyahat ve tatil aktivite temalarini bir websitesi agiyla da tanitmaktir.

2.7.5-Kuzey irlanda Turizm Kurumu

Kuzey Irlanda Turizm Kurumu (Northern Ireland Tourist Board), Kuzey Irlanda
hiikiimetine bagli bir kamu birimi olup, turizm sektoriinde koordinasyonu saglamakla gorevli
Ticari Girisim ve Yatirim Bolimiinde 6zerk bir yapiya sahiptir. Kurumun amaci, Kuzey
Irlanda’y1 turist destinasyonu olarak gelistirmektir. Kuzey Irlanda turist destinasyonlarmdaki
toplu tasimacilik, konaklama ve diger turistik mekanlar hakkinda halka, turistlere bilgi

17

F
/)ﬁﬁkl'?e



X0

N
&3

saglamaktadir. Kurum, Kuzey Irlanda turizminin gelistirilmesi i¢in gerekli politikalar1 belirler
ve bunlart ilgili oldugu boliime tavsiye niteliginde sunar.

2.7.6-Bolgesel Kalkinma Acenteleri

Asil amaci olan ekonomik kalkinmay: tesvik etmek olan Ingiltere’nin 9 Bélgesel
Kalkinma Acenteleri (Regional Development Agencies-RDA), Ingiltere turizminde de kilit
bir rol oynar. Bu bdlgeler; Kuzey Dogu Ingiltere (North East of England), Yorkshire (York
Bolgesi), i¢ Dogu (East Midland), i¢ Bat1 (West Midland), Dogu Ingiltere (East England),
Giliney Dogu (South East) ve Giiney Bat1 (South West) bolgeleridir. Bolgesel Kalkinma
Acentelerine turizm stratejileri yapma sorumlulugu 1999 yilinda verilmistir. Bu Acentelerin
misyonu, ekonomik refah1 ve bu bolgelerde yasayan herkesin imkanlarmi gelistirmektir. Her
bir acente bolgesel ekonomik stratejileri baglaminda bolgesel turizm stratejileri gelistirir,
pazarlamasini yapar ve her biri kendi turizm dagitim yapilarini dizayn eder.

Ayrica, yerel yonetimler de pek c¢ok agidan Ingiltere turizminde destinasyonlar:
koruyarak onemli rol oynarlar. Yerel yonetimler iilkede yasamak, calismak ve ziyaret etmek
icin ¢ekici kamusal alanlar yapmak, siirdiirmek, temizlik ve araba parklari, kamuya acik
tuvaletler, turist enformasyon merkezleri gibi turizmin temel iist yapilarini saglamakla
sorumludur.

2.7.7-Visit London

Londra 2008 yilinda 14,8 milyon ziyaret¢i ile diinyada en cok ziyaret edilen
sehirlerden biri olmustur. Ayni yil Ingiltere’ye gelen 30,2 milyon ziyaret¢i geldigi goz Oniine
alinirsa neredeyse Ingiltere’ye gelen her iki turistten biri Londra’ya seyahat emektedir.

Visit London 1963 yilinda Londra’da resmi turizm organizasyonu olarak kurulmus
olup 6zel limited sirket statiisiindedir. Kurulus bir baskanin yonetiminde 70 personelden
olugsmaktadir. Visit London’un finans kaynaklari; ortaklik katilim paylari, ticari faaliyet
gelirleri ve Londra Belediyesinin Londra Kalkinma Ajansi ve Londra Kurulundan elde edilen
fonlaridir.

Visit London’in faaliyetleri; halkla iliskiler, turizm stratejileri ve kalkinmayla ilgili
arastrmalar yapmak, pazarlama kampanyalar1 yapmak, yayinlar c¢ikarmak, ortakliklar
kurmak, yeni firsatlar1 degerlendirmek, seyahat ve turlarla ilgili yaymlar ve sergiler
diizenlemek ve Londra ve Visit London’la ilgili basinda haberler ¢ikarmaktir.

Visit London’un misyonu;
e Londra’y1rakip ve dinamik bir marka olarak gelistirmeyi devam ettirmek

e Hedef pazar faaliyetlerini yaratmayi listlenmek

e Ogzellikle dijital teknoloji araciligiyla Londra hakkinda bilgiye ulasmak icin yenilikgi
uygulamalar1 artirmak
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e Ozel sektdr ve seyahat endiistrisi ortaklari ile is birligi ve baglant1 kurarak somut ticari
sonuclar almak

e Turizm endistrisinde 2012 Olimpiyat ve Paralimpik Oyunlarmin faydalarni
Londra’nin tamaminda maksimize etmek

e Hizla degisen sartlara ayak uydurabilmektir.

2.7.8-Turizm Danigma Kurulu

30 Nisan 2009°da Kiiltiir, Medya ve Spor Bakanligi turizm sektoriiniin en {ist
uygulayicilart ve turizmi etkileyecek politikalar1 olan kamu sektoriiniin birlikte olacagi yeni
bir kurum olan Turizm Damigma Kurulunu kurmustur. Kurulda Virgin Atlantic, Eurostar,
Travelodge ve Center Parcs gibi organizasyonlardan iiyeler bulundugundan endiistri ve
hiikiimet arasinda dogrudan bir bag kurmayi, Bakanligin ekonomik sikintilar karsisinda
sektore nasil destek olabilecegine dair yol gostermeyi ve gelecek basarilari desteklemede
isbirligi yapmayi saglayacaktir. Kurul ii¢ yilda bir toplanarak kararlar alacaktir.

Bu kurul, hem kiiresel ekonomik durgunluk nedeniyle ortaya ¢ikan sorunlarla hemen
basa ¢ikabilmek hem de 2012 Olimpiyat Oyunlarindan ve diger sportif olaylardan uzun
donemli faydalar saglayabilmek i¢in turizm endiistrisinin ihtiya¢ ve gereksinimlerinin ulusal
diizeyde anlagilmasinin yami swra hiikiimetin turizmi desteklemesi yoniinde ¢alismalar
yapacaktir.

2.8-Turizm Sektoriindeki Meslek Birlikleri

Ingiltere’de turizm sektoriinde ¢esitli alanlarda faaliyet gdsteren birgok birlik
bulunmaktadir, bunlardan en 6nemlileri sunlardir:

e Association of British Travel Agents (ABTA)- Britanya Seyahat Acenteleri Birligi

e Association of Independent Tour Operators (AITO) Bagimsiz Tur Operatorleri Birligi
e FEuropean Tour Operators Association (ETOA) Avrupa Tur Operatorleri Birligi

e Association of Leading Visitor Attractions (ALV A) Lider Ziyaret¢i Mekanlar1 Birligi
e British Hospitality Association (BHA) Britanya Agirlama Dernegi

e British Institute of Innkeeping (BII) Biritanya Agirlama Enstitiisii

e The Caravan Club (Karavan Kuliibii)

e The Camping and Caravanning Club (CCC) Kamp ve Karavan Kulubii
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3- PAZARLAMA STRATEJILERI

3.1-Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama kavraminin c¢esitli tanimlar1 bulunmakla birlikte, pazarlamanin en 6nemli
onclilerinden kabul edilen Philip Kotler soyle tanimlar; “Pazarlamacilik kavramimna gore,
organizasyonel hedefleri basarmanm anahtar1 hedef piyasasmin istek ve ihtiyaclarini
belirleyerek arzu edilen talepleri/tatminleri rakiplerden daha etkin bir sekilde temin etmekten
ibarettir.” Britanya Imtiyazli Pazarlamacilik Enstitiisii ise pazarlamaciligi; miisteri
ihtiyaclarini1 tanimlayan, dnceden sezen ve karli bir sekilde tatmin eden bir yonetim siireci
olarak tanimlamistir.

Pazarlama, talebi tahmin etmek, tanimlamak, canlandirmak ve onu tatmin etmektir.
Pazarlama bir yonetim fonksiyonu olup, belli bir mal ya da hizmet i¢cin ger¢ek talebin miisteri
ihtiyacglar1 ve degerlendirmesini, miisteri satin alma giiciiniin doniisiimiinii de kapsayan biitiin
13 aktivitelerini diizenler ve yonetir.

Pazarlama;

e Belirlenen bir zaman araligindaki satis artisinda belli bir seviyeye ulasmay1
e Kararlastirilan siirede kurulusun karmin belli bir oranda artmasini saglamay1
e Belirlenen zamanda pazarda belli bir yer bulmay1 veya pazardaki payini artirmayi
e Uriin ¢esitliligiyle is riskini diisiirmeyi
amaclar.

Pazarlamacilik, miisteri karar siireci iizerine odaklanan freticilerin yonetim karar
sirecini icerir. Miisterilerin degisik Uiriinler arasinda se¢me tercihi oldugu kabul edilir. Turizm
ve seyahat piyasasinda da durum bdyledir. Ureticiler muhtemel miisterilerini, rakiplerinin
degil, kendi tiriinlerini tercih etmeleri konusunda etkilemeye ¢alisirlar.

Pazarmn biiylimesi veya kiigiilmesi ise onun ¢ekiciligiyle ilgilidir. Bir iirlin veya hizmet
ilk ortaya ¢iktiginda az sayida insan bu {iriin veya hizmeti tanidigindan pazar kiigiiktiir ve az
sayida firma vardir. Uriine ¢ok biiyiik promosyonlarla dikkat ¢ekilebilir ki bu asamada kar ya
cok diisiiktiir veya hi¢ yoktur. Bir defa {iriin veya hizmet piyasada basarili olursa, pazar biiyiir
ve piyasaya yeni firmalar girer. Bu agsamada kar oranlarinin yani sira maliyetler de yiiksektir.
Daha sonra rekabet diizeyi artar ve firmalar biiyliyen pazar i¢inde kendi pozisyonlarini
korumak icin rekabet ederler, boylece pazar optimum biiyiikliige ulastig1r i¢in doyum
asamasina gelir ve biiylimesi yavaslar. Bu asamada rekabet ¢ok yogun oldugundan firmalar
hayatta kalmaya ve karlarin1 korumaya ¢alisirlar. Bundan sonra pazar kiiciiliir ve karlar azalir.
Diislis evresinde ise, ya mevcut halin korunmasi ya da yeniden yapilanarak pazarin biiylimesi
karar1 alinacaktir.

3.2-Turist Pazari

Pazar, belli bir liriin veya liriin zinciri i¢in tiiketici gruplarmnimn tanimi olarak tarif edilir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in onlarin davraniglarini anlamamiz
gerektiginden pazarin tanimini nasil yaptigimiz ¢cok dnemlidir. Turistler ¢ok cesitli seyahat ve
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turizm hizmetlerini satin alan tiiketicilerdir. Bu endiistrideki isletmeler tiiketicilerinin {iriinleri
nigin talep ettigini acikca anladiklar1 takdirde, iirlinlerini miisterilerinin ihtiyaglarina en yakin
bir sekilde iiretmekle birlikte, miisterilerin {iriinlerini satin almasi i¢in ikna edici ve tanitici
reklamlar1 ve satis mesajlarini da daha iy1 saglarlar. Bu endiistrideki pek c¢ok tiiketim
arastirmalar1 turistlerin neyi, ne zaman, nerden ve nasil aldigiyla ilgilenir, bunlar hayati
bilgiler olmasina ragmen onlarin ni¢in o iirlinleri satin aldig1 konusunda pek bilgi vermez.
Ornegin bir turist Tiirkiye yerine neden Yunanistan’a gider sorusuna tam cevap vermez. Bu
sorunun cevabini bulmak i¢in tiliketicilerin davranmiglarini, ihtiya¢ istek ve ihtiyaglarini
incelememiz gerekir. Her seyden dnce ihtiyag ve istekleri birbirinden ayirt etmek ¢ok giictiir.
Insanlarin hayatta kalabilmeleri i¢in yeme-igme, uyuma, barinma gibi belli fiziksel
ihtiyaclarinin yam sira, psikolojik olarak iyi olmamiz i¢in, kabiliyetlerimizin bagkalar
tarafindan kabul edilmesi, takdir ve saygi gérmek amaciyla kendine saygi, sevgi ve sefkat
gdrme ve verme duygularmnin tatmin edilmesi de gerekir. Abraham Maslow’un “Ihtiyaclar
Hiyerarsi” si bu ihtiyaglar1 sirasiyla fiziksel ihtiyaclar (yeme-igme, hava vs.), giivenlik
ihtiyaclar1 (giivenlik, korunma vs.), sosyal ihtiyaclar (sevgi, sefkat, arkadashk vs.), kisilik
ihtiyaclar1 (kendine saygi gorme, itibar vs.) ve kendini gerceklestirme olarak kategorize eder.
Biitiin insanlarin ortak psikolojik ihtiyaclar1 vardir, ancak yasanilan yere, kiiltiire, dinlere ve
benzeri farkliliklar nedeniyle degisik ihtiyaglar dogar. Demografik ve psikolojik farkhiliklar
mal ve hizmetlere olan talebin farkli olmasimi etkileyen iki unsurdur.

3.2.1-Demografik Farkhhklar

Niifus istatistikleri, bir iilkede veya bolgede yasayan insan sayisi, degisik yas grup
oranlari, medeni hal, cocuk sahibi olma orani, issizlik sayis1 gibi niifusun yapisini da igerir.
Pazarlamacilar, sadece bugiinkii niifus istatistikleriyle degil ayn1 zamanda niifusun degisen
egilimleriyle de ilgilenir. Ornegin geng niifus azalirken emekli yastaki insan sayis1 artiyorsa,
genclere yonelik programlar sunan tur operatorlerinin yaslilara yonelik programlarda da
uzmanlasmasi gerekecektir. Ayrica turizm pazarlamacilarinin bir diger amaci da, tiiketicilerin
elden c¢ikarabilecegi ihtiyari geliri (tiiketicinin diizenli giderleri ve ev halki 6demelerinden
sonra geriye kalan gelir), bilmesi gerekir. Ingiltere’de ihtiyari geliri yiiksek olan iki grup
vardir; 40 yas ve iistii geng bekarlar ve ¢ocuksuz evlilerdir (¢cocuklar1 biiylimiis, evden
ayrilmis olanlar dahil). Ayrica Ingiltere’de dogum oranlar1 diistiigiinden, ortalama Omiir
uzadigindan geng niifus azalmakta ve orta yas iistii niifusu artmaktadir.

3.2.2-Psikolojik Farkhliklar

Ulkeler ve bolgelerin kendi kiiltiir ve degerleri icgiidiisel degil sonradan 6grenilerek
gelisir. Ornegin; Ingilizlerin mahremiyet alan1 Amerikalilara gore daha genistir. Bu
farkliliklar aymi iilkedeki degisik bdlgelere, alt kiiltiir gruplarma gore de degisebilir. Ingiltere
Hindistan, Pakistan, Cin gibi lilkelerden ¢ok fazla sayida go¢ aldigindan degisik iiriin ve
hizmetlere talep artmaktadir. Ornegin otellerde ve restoranlarda Hint kokenli Ingilizlere
vejetaryen meniilerin sunulmasi gibi. Bunun yam sira sosyal smif da dnemli bir rol oynar.
Smuf, genelde yaniltict olsa da, aile reisinin meslegi olarak tanimlanir. Sosyal smiflandirma
sistemi sosyo-ekonomik grup olarak bilinen 6 kategoride degerlendirilir.

e Yiiksek idareci, yonetici ve meslekler,

e Orta idareci, yonetici ve meslekler,
e Alt yoneticiler,
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o Kalifiye isciler,
e Yari Kalifiye veya kalifiye olmayan isciler,
e Emekliler, issizler, giindelik veya alt derecedeki is¢iler

Ik ii¢ siradakiler genelde orta smif olarak tanimlanir ki, bu gruptakilerin ihtiyari gelirleri
digerlerine oranla daha fazladir, turizm endiistrisi de daha ¢ok bu simifla ilgilenir, sonraki iki
siradakiler ise is¢i sinifl olarak tanimlanar.

3.2.3-Turizm Pazarimn Ozellikleri

Mallar, fiziki bir {iriine sahiplik ifade eden islemler sonucu satin alinan ve sahibinin
istedigi yer ve zamanda tiiketilen Uriinlerdir. Hizmetler, sahiplik ifade etmeyen, ancak bir
hizmete ulagsma ve kullanma izni veren islemler sonucu satin alinan ve genellikle belirli yer ve
zamanda tiiketilmesi gereken iiriinleri ifade eder. Bir hizmet sektorii olan turizm pazarlamasi
mal pazarlamasindan oldukga farklidir. Bu farklar ise sunlardir.

Soyut olmasi

Mallar ve fiziki {iriinlerin aksine hizmet sektorii soyuttur, yani satin alindiklarinda ve
tiikketildiklerinde direkt olarak goriilemez, tadilamaz, hissedilemez veya duyulamazlar.
Turistler yasadiklar1 tecriibeleri fotograflar, hediyelik esya veya faturalarla canlandirirlar.
Kiyaslamada diger belirleyici unsur ise, tatmin edilemeyen tiiketimdir. Begenilmeyen
mallarin parasi1 geri 6denebilir veya baska bir malla tanzim edilebilir, oysa hizmet bir kere
tiketilir ve iade edilemez. Bundan dolay1 insanlar karar verirken yasadiklarindan ve
bagkalarmin tecriibelerinden etkilenirler.

Ayrilamaz olmasi

Turizm hizmetlerinde {iretim ve tiiketim ayni1 anda olur, bunlar birbirinden ayrilamaz.
Hizmet sektoriindeki gorevlilerin ¢ogu tiiketicilerle dogrudan temasa gecer ve bu hizmet
{iriiniiniin ayrilmaz bir parcas1 olarak goriiliir. Ornegin; bir yolcunun bir ugakta seyahat etmesi
sirasinda yolcu hizmet alarak tiiketmekte, ayn1 anda ugak sirketi hizmet sunarak tiretmektedir.
Fiziksel iirlinler test edilebilir, garanti verilebilir, ayrica tiiketici koruma yasalariyla kusursuz
iriin performansi saglanabilir. Oysa hizmet sektdrii i¢in, irlin performanst biiyiik olgiide
istthdam edilenlerin davraniglari, yaklasimlar1 tarafindan belirlenir ki, bu davranig ve
yaklagimlarin higbir garantisi olmadig1 gibi yasal korumasi da yoktur. Ornegin, gorevliler
tiikketicilere karsi giiler yiizlii olmaya zorlanamaz. Bundan dolay1r havayolu gorevlileri ve
resepsiyonda bulunanlar gibi miisteriye yonelik personelin egitimi son derece 6nemlidir.

Degisken olmasi

Turizm hizmetleri son derece degiskendir, zira insan unsuru son derecede etkili
oldugundan her bir iiretici-tiiketici etkilesimi tek ve ayr1 bir tecriibedir. Belli bir zamanda her
bir katilimcinimn ruhsal durum ve beklentileri ¢arpisabilir. Ornegin, bir turist bir restorantta son
derece rahat ve hizmetlerden memnun iken gorevli garson ¢ok calismaktan ve miisterilerin
asir1 taleplerinden dolayi stresli olabilir. Turizm sektoriinde bu uyusmazlik olukg¢a yaygindir,
turist bir yeri 0zel, sira dis1 ve pahali algilarken garson iginin bir pargasi olan giinliik rutin is
olarak goriir. Bu uyusmazlik miisterilerin memnuniyetsizligine neden olabileceginden
yoneticiler i¢in 6nemli bir sorundur. Boyle bir durumda turist umdugunu bulmadigindan
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biitiin tatil siiresince tam olarak tatmin olmasma ragmen belli bir destinasyon hakkinda
olumsuz diistinebilir. Bundan dolay1 bir turistin ayni destinasyona yapacagi ikinci ziyaret,
onun ruh hali, beklentileri, tecriibeleri ve diger katilimeilar farkli oldugundan ilk ziyaretinden
tamamen farkhdir.

Dayaniksiz olmasi

Turizm  hizmeti  gelecekte tiiketilmesi i¢in  bugilinden iiretilemedigi ve
stoklanamadigindan, iiretim miktariyla degil, kapasite kadar iiretim olarak degerlendirilir.
Ornegin, bir havayolunun bir ugusunda 400 koltuktan 100’{i bossa, bir sonraki ucusta 500
koltuk satamaz, bu 100 koltuk geri alimamaz. Bu nedenle bazi ucak firmalar1 ve oteller son
dakika satiglar1 ile ¢ok ciddi orandaki indirimlerle yaparak zarar1 azaltmaya veya kari
artirmaya caligmaktadir.

Talebin esnek olmasi

Turizm irilinlerine olan talep esnektir. Turizm friinlerine talep olaylara, giivenlik
(savas, sug, teror vs) gibi degisen ¢evre sartlarina ve ekonomik degisikliklere (d6viz oranlari,
resesyon vs.) ¢ok cabuk tepki verir.

Ayrica turizm pazarmin genel Ozelligi yil i¢inde talebin degisken olmasidir.
Avrupalilar esas tatil donemini giinlerin sicak ve uzun oldugu yaz dénemidir, ki mevsiminde
giinler kisa, havalar soguktur ve bu donem okul ve i donemi olarak diisiiniiliir. Bundan dolay1
pek cok turizm isletmesi yil i¢cinde 16 hafta %90-%100 oraninda kapasite kullanirken, bu oran
diger zamanlarda %30-%20’lere kadar gerilemektedir.

Tamamlayic1 olmasi

Turizm {irtinleri sadece tek bir hizmet degildir. Bu pek ¢ok tamamlayici alt tiriinleri
icerir. Biitliin hizmet {riinleri ve onun kalitesi tamamlayici her bir bilesene baghdir. Alt
irlinlerden birindeki eksiklik veya kusur son iirlinii de sarsar, etkiler. Bu durum turizm
pazarlamaciliginin ugrastigi en biiyiik zorluktur.

Ayrica, pek ¢ok ziyaret¢i seyahat satin alma kararini sadece bir hizmete gore degil
farkli hizmetleri géz Oniline alarak karar verir. Turistler cazip bir destinasyonla birlikte
konaklama, ulasim ve yeme-igme gibi diger tesisleri de seger. Bir destinasyondaki turist
konaklama tedarikg¢ileri, tur operatorleri, seyahat acenteleri, ulasim imkanlari, aktiviteler ve
tesislerden etkilenir. Zaman i¢inde degisik seyahat ve turizm iiriinlerinin kapasitesi arasindaki
bu iligki 6nem kazanir ve farkli tedarikgileri kisisel calismalarmi birlestirecek bir yol
bulurlarsa potansiyel sinerjiyi basarabilirler.

Yiiksek sabit maliyetli olmasi
Ulasim (ucak, tren, gemi vs.) ve konaklama (otel vs.) gibi turizm {riinlerinin

baslangigtaki temel unsurlarinin maliyeti ¢ok yiiksektir. Bu biiylik yatirimlarin ileride kar
veya zarar edecegine dair herhangi bir garanti de yoktur.
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Emek yogun olmasi

Turizm bir insan endiistrisidir. Turizm destinasyonlarinda ve turizm firmalarindaki
nitelikli personel ve ziyaret¢i agirlayanlarin hizmet kalitesi seyahat memnuniyetine veya
memnuniyetsizligine neden olur. Bundan dolay1 turizm gorevlilerin 6zellikle miisterilerle
dogrudan irtibata gegen gorevlilerin kalitesi miisteri oranini da etkiler.

3.3-Pazarlama Karmasi (Marketing Mix)

Bir destinasyon veya isletmenin iiriin talebini belirleyen 6nemli bilesenlere pazarlama
karmasi1 denir. Bu karma sunlar1 kapsar:

Uriin

Yer

Fiyat

Tanitim

Insanlar

Fiziksel olanaklar
Yonetim siireci

3.3.1-Uriin

Uriin bileseni, iiriinlerin kalitesini, garantisini ve satis sonras1 hizmetini de kapsayan
ulagilabilir mal ve hizmetler dizisidir. Bu dizi ¢esitliligin bir Ol¢limiidiir, 6rnegin tek bir
hizmet sunan bir tur operatoriiniin aksine, pek cok firsat sunan bir tur operatdrii {iriin ¢esitliligi
saglamigtir. Bir operatdr kalite ve garanti kavramlar1 yaklasimiyla rakiplerinden ayirt
edilebilir. Bu operatoriin yoneticisi miisteri memnun degilse degisik sekillerde zarari
karsilamay1 taahhiit edebilir, ancak hava durumu, gezilen yerlerin temizligi ve insanlarin
davraniglar1 gibi pek cok konuda yoneticinin kontrol imkani yoktur. Benzer sekilde turizm
sektoriinde satig sonrast hizmeti sunmak da zordur, bu sadece turistin yasadig1 tecriibeye gore
bir sonraki ziyareti yapip yapmayacagini belirler.

3.3.2-Yer

Bir destinasyondaki turistik iiriinleri tiiketmek i¢in turistlerin oraya seyahat etmesi
gerektiginden dagitim kanallar1 hayati dneme sahiptir. Ozellikle seyahat edilen yer, seyahat
edilecek yer ve gec¢is bolgelerini birlestiren ve ulasilabilirligi gdsteren mesafeler turizm
sisteminde cografik unsurlardandir. Kiiltiirel ve dogal o6zellikli paket programi olarak
tanimlanan ve bir destinasyonu digerinden ayirt etmeye yarayan “bir yeri algilamak”
pazarlama karmasi i¢inde giderek 6nem kazanmaktadir. Pazarlamacilar bir yeri algilamak i¢in
promosyon yaparak baska hi¢bir yerde olmayan essiz bir iiriinle o destinasyonu bir marka
haline getirir, essiz olma 6zelligiyle de rekabet edici avantaji gelistirir. Ustelik bu strateji
monotonlugu ve toplumdaki yabancilagsma egilimini 6nledigi i¢in o destinasyonun ¢evresel ve
sosyo-kiiltiirel siirdiiriilebilirligini de korur.
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3.3.3-Tanitim

Onceleri pek ¢ok insan pazarlamay1 sadece promosyon olarak algiliyordu. Promosyon,
pazarm veya belli bir hedef grubun taleplerini, ihtiyaglarini, zevklerini, degerlerini ve
davranislarin1 cezp etmek suretiyle potansiyel tiiketicilerde o iirlinlin imajma pozitif etki
yaparak talebi artirmaya ¢alisir. Promosyon sunlari igerir,

e Temsil; bir isletmede potansiyel tiiketiciler lizerine olumlu etki yaratan, diizenli, 1yi
giyimli personel ve ¢ekici bir fiziki ¢evreyi igerir.

e Tamtim; basin duyurular1 ve turizm yoneticileri tarafindan goniillii olarak kaleme
alinan yazilardan olusur.

e Magazacilik; bir isletme veya destinasyonda iirlin satis1 sirasinda etkili bir promosyon
arac1 olarak kullanilabilir. Buna bir otelin veya tur operatoriiniin belirgin olarak
kullandigin logolar da dahil edilebilir. Iyi planlanmis bir magazacilik pek ¢ok avantaj
saglar. Ilk olarak, diger promosyonlarin aksine magazacihk direkt gelir saglar.
Ikincisi, genellikle pek ¢ok iiriin o bdlgenin sembollerini gosteren hediyelik esyadir ki,
bu da potansiyel tiiketicileri agiga cikarir. Ugiinciisii ise, bu iiriinlerden bazilar1 bir
destinasyonu veya isletmeyi tanitict beysbol sapkasi veya tisort gibi kiyafetler olup
tiiketiciler bunlar1 uzunca stire giyerek sergilerler.

e Reklam; promosyonun en yaygin bicimidir. Reklamda en onemli ayirim “goklu
yaklagim” ve “tekli yaklagim” arasindadir. Coklu Yaklasim metodunda reklam popiiler
medyada yapilir. Hedef kitle gz ardi edilmekle birlikte bu kitle de biiyiik oranda
etkilenir. Ornegin sirt cantasiyla gezenlere yonelik (backpackers) bir otelin reklami
“Time” gibi ciddi bir gazeteye verildiginde okuyucularmin biiyiik bir kismi o reklami
gormezden gelecek, fakat yine de hedef kitlenin biliyiikk bir kismina ulasacaktir. Bu
yaklagimin en biiylik dezavantaj1 popiiler medyaya reklam vermenin pahali olmasidir.
Tekli Yaklasim metodunda ise reklamlar dogrudan hedef kitleye gore yapilir. Bahsi
gecen otel reklami sirt ¢antasiyla gezenlerin okudugu bir dergide veya gazetede
yapilir. Bunun en biiyiik dezavantaji ise, daha genis turist pazarina ve benzer tiriinlerin
reklammin yapildig1 rakip pazarlarda iiriiniin tanitimmin eksikligidir. Uriinlerin
tanitim1 amaciyla kullanilan baslica medya sunlardir: Televizyon, popiiler medyayla
kiyaslandiginda triiniin gercek ve hayali imaj1 gorsel bir sekilde yapildigindan en
etkili aractir. Televizyon reklamlar1 pahali olmakla birlikte reklamin hedef kitlenin ilgi
gosterece8i bir zamanda yapilmasi halinde bu maliyet de reklamin etkinliginden
dolay1 azalacaktir. Uzun yillar etkili olan radyo reklamlar1 yerini televizyona biraksa
da hala 6nemini korumaktadir. Radyo caligma saatlerinde bilgi vermek i¢in hala
onemli bir aragtir. Televizyona nispeten daha ucuz olmasina ragmen gorsel olmadigi
icin daha az etkilidir. Gazete ve dergiler mesajlar1 her zaman iletebilme avantajina
sahip olup, toplanan ve c¢ogaltilan kopyalar1 sayesinde uzunca siire saklanabilir.
Bununla birlikte saklanan bu reklamlarda {iriin ve fiyat degisikligi goriilemediginden
bilgiler eskiyebilir. Brosiirler, belki de turizm endiistrisinde en kullanisli metottur.
Ancak arastirmalar brosiirlerin destinasyonla ilgili hi¢bir tecriibesi olmayanlardan
ziyade daha once o destinasyona gidenler {izerinde daha etkili oldugunu gostermekle
birlikte, diger reklam kanallarina gore brosiirlerde %100 konuya konsantre
olunmaktadir. Popliler medya olarak ortaya cikan internet, televizyon, gazete ve
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dergilere rakip olmaktadir. Internetin en dnemli 6zelligi de neredeyse herkesin web
sitesi diizenlemek suretiyle diisiik fiyatla reklam yapabilecegi teknolojik kolaylik
saglamasidir.

3.3.4-Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasi i¢inde satin almnabilirligi belirleyerek bir destinasyona
turistleri ¢eken bir faktor oldugundan ¢ok biiyiik 6neme sahiptir. Havayolu sirketleri ve oteller
yiiksek fiyata satamadiklar1 koltuk ve odalar1 fiyatlar1 indirerek doluluk oranini istedikleri
seviyeye getirirler. Bununla birlikte, fiyatlar1 indirmekle tiiketici sayismi artirmak tam olarak
dogru orantil1 degildir, ¢iinkii pek cok tiliketici fiyatlarin ¢ok diisiik olmasini kalitenin de
diisiik olmasma baglar, boylece diisiik fiyatlar daha yiiksek fiyatlar1 karsilayabilecek zengin
tiikketicileri caydirabilir. Ote yandan, fiyat konusunda hassas olan gruplar icin de, yasllar,
ogrenciler ve gengler gibi, siirekli veya gecici indirimler de siklikla uygulanir. Yiiksek sabit
maliyetli cevrede fiyatin belirlenmesinde yoneticiler isletmede istihdam edilecek personel
sayisin1 belirleyen fiyat tekniklerinin farkindadirlar. Bu fiyat teknikleri dort ana gruba
ayrilabilir.

1- Kar odakh fiyat; kar odakl fiyat, karim1 maksimize etme, kardan tatmin olma ve
yatirim hedefli tipik bir fiyat teknigidir. Bu stratejilerde rakiplerin ne yaptig1 yer almaz.

2- Satis odakh fiyat; satis odakli fiyat teknikleri ¢ok asamalidir. Bu stratejide,
pazardaki fiyat veya o iirlin i¢in 6deme yapmaya istekli hedef bir grup esas alinir, satislar
maksimize etmek ve pazardaki payr artirmak i¢cin cOmertce promosyon yaparak fiyat
disiirtiliir, bu diisiik fiyatlarla pazara niifuz edilir, daha sonra seckin bir kalite olarak yiiksek
fiyat belirlenir.

3- Rakip odakh fiyat; bu yontemde fiyatlarin belirlenmesinde temel kriter rakiplerin
davranisidir. Bu tepkimeli yaklasimda pazardaki hedef gruba gore, rakiplerin fiyatiyla ayni,
altinda veya tistiinde fiyat stirdiiriiliir.

4- Maliyet odakh fiyat; maliyet odakli stratejilerde, mal veya hizmetlerin tretimini
saglayan maliyetler esas alinir. Once maliyetler ¢ikarilir, sonra maliyetin iizerine belli bir kar
orani belirlenerek fiyata dahil edilir.

3.3.5- insanlar

Insanlar pazarlama karmasimna en az ii¢ farkli konumdadir.

e Hizmet gorevlileri
e Turistler
e Yerel halk

Hizmet gorevlileri, yukarida bahsedildigi gibi degisken olup ayirt edilemezler, bundan
dolay1r bu gorevlilerin egitimi son derece Onemlidir. Turistlerin hassasiyetini ve bilingli
olmasii gelistirmek ayrica 6nemlidir, zira turistlerin uygun olmayan davraniglar1 {iriiniin
kalitesini azaltabilir. Pek ¢ok destinasyonda yerel halk iiriin kategorisinde yer alir, ¢ilinkii
onlarin kiiltiiri ve misafirperverligi turistleri cekebilir. Turizm yoneticileri yerel halki
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turistlere nasil davranilacagi konusunda egitebilir, ancak halkin turistlere kars1 diismanca
tavirlar1 varsa bunu kontrol etme imkan1 ¢cok azdir.

3.3.6- Fiziksel Olanaklar

Hizmetin sunuldugu destinasyon veya isletme ile turistlerin etkilesimde bulundugu
cevre ve kosullar1 ifade etmektedir. Bir destinasyonun giizelligi ve 0Ozelliginin yani sira
yerlesim ve yapilasma bicimi, temizligi, alt yap1 ve iist yap1 imkanlari, huzur ve giivenligi de
turistlerin o destinasyonu tercih etme sebeplerindendir. Yine bir isletmenin goriniimii,
sundugu olanaklar, giivenilirligi de talepleri etkileyen faktorler arasindadir.

3.3.7- Yonetim Sireci

Pazarlamada yoOnetim; planlama, uygulama ve kontrol etmeyi igerir. Yonetim bir
destinasyon veya isletme i¢in hedefleri, strateji ve taktikleri belirler, daha sonra bunlari
organizasyon kurma, personel saglama ve hizmet sunma olarak uygulamaya gecirir.
Uygulamalar1 da bir takim analizler kullanarak hedef ve stratejilere uygun olup olmadigmni
kontrol eder, eger hedeflerde sapma varsa yeni hedefler ortaya koyar ve bu siire¢ devam eder.

3.4- Stratejik Planlama

Organizasyonlar varliklarini siirekli degisen bir ¢evrede siirdiiriirler. Hayatta kalmak
ve biiylimek icin degisimle basa ¢ikmak ve dogru yolu segmek gerekir, bu da planlamay1
gerektirir. Degisim belirsizligi yaratir, planlar ise belirsizlikleri azaltmak icin iiretilir.
Planlarin kapsami c¢ok c¢esitlidir, tiim organizasyona, organizasyon aktivitelerinin alt
kiimelerine veya giinliik aktivitelere odaklanir. Planlamada hem kisa hem de uzun dénemli
amagclara ihtiya¢ duyulur. Planlar belli bir zaman araliinda amaglara ulasmaya ve bu
amagclara ulasilabilir kaynak ve dis giiclerle hangi metotla ulasilacagina karar verir. Bu
amagclarin basarisi Olciilebilir olmali ve istenilen zamanda amaglara ulasilabilirligini gérmek
icin siirekli izlenebilir olmalidir. Pazarlama plani1 hazirlanirken girisimcilik ile mevcut
biirokratik engeller arasinda iyi bir denge kurulmali. Ayrica degisen sartlar1 goz Oniinde
bulunduracak sekilde esnek olmali, eger bir plan c¢ok kati hazirlaniyorsa planin
tamamlanmasindan sonra ortaya c¢ikan yeni firsatlar1 yakalamada ve tehditleri 6nlemede
zorlanilir.

Stratejik planlama etkili bir kriz yonetimi mekanizmasidir. Gelecek arastirmalari,
endiistrinin  kapsami, rakiplerin gelisimi ve Uriin yasam periyodu hakkinda Ongoriiler
yapmalidir. Bu ongoriiler isletmenin i¢ ve dis 6zelliklerini kapsamalidir. Stratejik planlama
normalde 5 yillik zaman araligmni kapsayan uzun donemli planlamadir. Stratejik plan,
pazarlama organizasyonu i¢in genis bir kilavuzluk saglar. Plan yonetime yardimci olmak i¢in
pek cok soru sorar. Ne istiyoruz? Neredeyiz? Nereye gitmek istiyoruz? Gitmek istedigimiz
yere nasil gidecegiz? Bu sorular planlama siirecinin degisik bolimleriyle ilgilidir.

Planlama siireci su mantikli adimlar igerir;

e Organizasyonun is tanimini ve igi yapma nedenlerini tanimlamak
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e Endistrinin nasil bir gelecek bekledigini ve neden etkilenecegini anlamak ve
gelismelerle basa ¢ikmak ve kar elde etmek i¢in nasil davranacagi hususunda
arastirma yapmak

e Diisiiniilmiis farkli stratejilerden en uygun muhtemel gelecek senaryolar1 segcmek
e Gelistirilen stratejileri tamamlamak i¢in operasyonel planlar hazirlamak
e Stratejileri yerine getirmek

e Hedeflere ulasildigin1 garantilemek, eger ulasilamiyorsa eski yontemde uygun
degisiklikler yapmak i¢in plani siirekli olarak izlemek

Etkili bir turizm pazarlamasi isletmenin temel misyonunu ve destinasyonun veya
isletmenin hem i¢ hem dis ¢evre kosullarmin goz 6niinde bulundurur. Bu misyon ilerideki
amaglar ve hedefleri de etkileyen ¢cok temel direktifleri de igerir.

Strateji ve taktikler birbirlerini tamamlar. Bir isletmenin hayatta kalmasi ve basariya
ulasmasi i¢in etkili taktiklerle desteklenmis verimli stratejiler planlamak zorundadir. Etkili bir
strateji ve verimsiz taktiklerle firma hayatta kalabilir, her ikisi etkin oldugunda ise firma
gelisir, zenginlesir ki bu durum en 1yi durumdur. Yanlis strateji se¢ildiginde etkili taktikler
varsa, sonuca daha ¢abuk gotiireceginden firma hizla, aksi halde yavas bir sekilde yok olur.

Bir isletme kendi i¢ islerindeki uyumu saglayacak giice sahiptir, bununla birlikte
cevresindekileri kontrol edebilmesi ¢ok giictiir. Bu dis ¢evre biitiin isletme faaliyetlerini
iceren siyasi, yasal, ekonomik, cografya ve kiiltiirel yapiy1 igerir. Bir sirket hayatta kalmak
icin siirekli degisen sartlara uyum saglamak zorundadir ve planda dnceden 6ngdrebilmek icin
bugiinkii is ¢evresini anlamak gerekir.

Turizm sektoriindekiler 6zellikle karsi karsiya oldugu diger isletmelerle olan dogal
rekabeti 1yl anlamalidir. Yeni sirketlerin bu pazara girmesi ne kadar kolaydir, bu pazarda
baslica rakipler kimdir, marketi paylasimi ne kadardir ve onlarm stratejileri nedir sorularinin
cevabimi bilmelidir. Bazi iilkelerde pazara girmek bazi siyasi kisitlamalarla hiikiimet
tarafindan kontrol edilirken, pek cogu goreceli olarak serbesttir.

Turizm sektoriiniin  kontrol edemedigi oOnemli bir faktér de hava durumudur.
Ingiltere’de kisa ve serin yaz mevsimi yurt disi tatil talebini artirirken, kis ve devamindaki
serin baharda ise insanlar evde kalmay1 planlamaktadirlar.

Kiiltiirel faktor degisen bir modadir. Isletmeler bu moday iyi idare edebilirler, burada
pek c¢ok nedenlerle bazi iilkeler digerlerinden daha popiiler olabilir ve pazarlamay:
planlayanlar miisterilerin degisen talepleri, konusunda ¢ok hassas olmalar1 gerekir. Moda
yaratmanin diger bir yan1 da miisterilerin hizla degisen yeni tecriibeler deneme istegi ve
bozulmamis destinasyonlardir. Biitiin bunlarin 6tesinde, ekonomik gii¢ talebi belirleyen en
onemli etkenlerden biridir.
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3.4.1- SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) Analizi

SWOT analizi (Giiglii, Zayif, Firsatlar, Tehditler), isletmenin simdiki durumuna
sistematik olarak deger bigmesi ve problemlerin tanimlanmasi ve gelecek yillara iliskin
onceden hedefler belirlenmesi amaciyla pazarlama stratejileri ve yonetimde yardimci olan
yaygin bir metottur. Bu analiz isletmenin zayif ve gii¢clii yonlerini tanimlayip, is ¢evresinden
sunulan firsatlar1 ve karsi karsiya oldugu teknikleri tanimlar. Giiglii ve zayif yonler bir
destinasyonun veya isletmenin i¢ cevresi ile ilgiliyken firsatlar ve tehditler dis cevreyle
iliskilidir. D1s ¢evre sadece teknolojik, politik, sosyal, kiiltiirel ve fiziksel ¢cevreyi degil, ayn1
zamanda destinasyonun veya isletmenin rekabet edici analizini de igerir.

Dis ¢evre analizi yapildiginda anahtar sorular sunlardir;

Rakipler kimdir

Rakiplere kars1 hangi stratejiler izlenecek

Rakiplerin giiclii ve zay1f yonleri nelerdir

Rakiplerin miisterileri kim ve bu miisteriler neden onlardan satin aliyor
Rakiplerin kaynaklar1 nelerdir

D1s ¢evreler neyi etkiliyor, isletme dis cevreden nasil ve ne kadar etkileniyor

Bu sorular1 destinasyonun veya isletmenin i¢ ¢evreyle ilgili sorular1 takip eder;

e Mevcut miisteriler ve denetleme seviyesi nedir ve ge¢cmisle kiyaslandiginda durum
nasildir

Fiili ve potansiyel lriinler nedir

Miisteriler kimdir ve hangi kesimden olusur

Miisterilerin faaliyetleri ve davranislar1 nedir

Ulasilan {irtine kars1 miisterilerin memnuniyet seviyesi nedir

Memnuniyet seviyelerinin sebepleri nedir

Ulagilabilir mali ve insan kaynaklar1 nelerdir

Ister bir isletme pazara yeni bir iiriinle girsin, isterse mevcut pazardaki paymi artirmak
istesin yeni bir plan hazirlanirken sunlara dikkat etmek zorundadir:

e Isletmenin yonetimini ve performansini etkileyebilen ekonomik, politik, yasal, sosyo-
kiiltiirel ve teknolojik olaylara

e Pazardaki payina, biiylikliigline ve trendine, iiriin ¢esitliligi ve fiyat giicline, dagitim ve
ulasim kanallarina ve tiiketicilerle dagiticilarin iletisim bilgilerine

e Rekabetin yapisina, her bir rakibin biiyiikliigiine, pazar payina, pazarlama metotlarina,
zayif ve gii¢lii yanlarina

e lsletmenin kendi pazarindaki paymin tiim detaylarina, satiglarina, karmin ve ticaretinin
gidisatina
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3.4.2-Rekabet¢i Analiz

Rekabet¢i Analiz iinlii pazarlamaci Michael Porter tarafindan ortaya konulmus bir
teoridir. Bu analiz isletmenin etrafindaki ¢cevreye dayali olarak yapilir. Arastirmalar rakipleri,
rakiplerin gili¢lii ve zayif yonlerini tanimlamaya ve analiz etmeye c¢alisir. Her firma veya
organizasyon bir degerler agina sahiptir. Bu degerler ag1 rakipler ve tamamlayicilarin yani sira
tedarikgiler ve miisterilerden olusur.

Rekabet¢i analizde pazarda 5 rekabetci giic tanimlanar.

1. Endiistrideki rekabet; endiistri doyuma ulastiginda veya piyasa diisiise gectiginde
rekabet yogunlasir.

2. Pazara yeni girenlerin tehdidi; pazar pay1 biiylidiiglinde pazar ¢ekici oldugundan
mevcut engelleri agarak piyasaya yeni girenler olacaktir.

3. Ikame iiriin tehdidi; bu endiistri gelisiminin her asamasinda olabilir, ancak ¢ogunlukla
piyasa doyuma ulastiginda ve diisiise gectiginde ortaya ¢ikar.

4. Misterilerin pazarlik giicli; rekabet ne kadar artarsa miisterilerin se¢gme sansi da o
kadar artar, bu durum en iyi iirliniin se¢cme durumudur.

5. Tedarikgilerin pazarlik giicii; pazarda az sayida tedarik¢i varsa onlarin pazarlik giicii
yiiksektir.

3.4.3-Pazar Boluimlendirmesi

Pazar bolimlendirmesi (market segmentation) kavrami, isletmelerin sundugu
hizmetlere farkli diizeyde gereksinim duyan veya sunulan hizmetlerle ilgilenmeyen insanlarin
olusturdugu bir pazar alanin1 belirtmek i¢in kullanilir. Pazar bolimlendirmesi destinasyon ya
da isletmenin asil miisterilerinin kim oldugu, bu miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin ortak
ve farkli yonlerinin neler oldugu, miisteriler arasinda en yogun veya en az grubun kim oldugu
sorularina cevap verir.

Pazarlar degisik yonlerden ayristirilabilir. Ornegin, turizm endiistrisindeki bir isletme
turistlerin yas, sosyal sinif ve bolgesel dagilimina goére hizmet sunabilir. Bir destinasyon veya
isletme bazi 6zel hizmetler ve ayricaliklar nedeniyle goreceli olarak daha yiiksek iicret
O0demeye goniillii az sayida turiste yonelirken digerleri daha az fiyatla ¢ok sayida, kitle
turizmine yonelebilir.

Thiketici 6zellikleri degisik tipte alt gruplara ayrilabilir.
e Cografik (bolge, iklim, sehir, kdy vs.)
e Demografik (yas, cinsiyet, sosyal sinif, etnik orijin, din vs.)
e Psikolojik (hayat stili, sosyal statii, kisilik, hisler vs.)
Pazar boliimlendirilmesi turizm pazarlamacilar1 tarafindan temel olarak maliyet bazli

pazarlama olarak kabul edilir. Hedef pazarlama stratejisi birinin iriiniin satin almadaki
egilimini ve acgikca tanimlanan 6zellikleri ve anahtar pazar boliimlendirmesini tanimlar.
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Tiketici davranisi, belli {riinler veya markalarin se¢iminde tiiketiciyi etkileyen
faktorleri analiz etmeye calisir. Turizm {riinleri birbirleriyle rekabet eder ve tiiketicilerin belli
{iriinii veya markay1 nasil ve nigin sectiklerini anlamak ¢ok 6nemlidir. Ornegin bir aile tatile
gitmeye karar verdiginde, sahile, doga tatiline veya spor aktiviteleri tatiline gitmeye karar
verebilir, her sey dahil veya self-servis paketlerini satin alabilir.

Baslica ti¢ faktor tiiketici tercihlerini etkiler:

1. Miisterilerin ihtiyaclari, algilamalar1 ve iiriin ve alternatifleri hakkindaki bilgilerini
degerlendirme

2. Cevresel etkiler (kisilik, kiiltiir, yasanmus tecriibeler, sosyal sinif, es grup, aile, kliseler
vs.)

3. Pazarlama karmasi stratejileri (liriin, fiyat, reklam, dagitim)

3.4.5-Tuketici Analizi

Bir isletme tiiketicilerinin kim oldugunu, tiriinleri nereden buldugunu, ne istediklerinti,
nasil ve niye satin aldiklarin1 anlamak zorundadir. Bir isletmenin biitiin tiiketicilerin
ithtiyaglarmmi karsilamasi ¢ok giictiir. Bu nedenle isletmenin hedefleyecegi tiiketicileri benzer
ozelliklere gore alt siniflara ayrilir. Bunlar hedef market olarak bilinir. Pazarlama stratejisinin
merkezinde pazar bolimlemesi analizi yer alir. Bir pazarda veya pazarin boliimiinde
pazarlamacilar 3 hedef tercihine sahiptir.

1. Farkhlasmamis Pazar; bir iirliniin tanitimim yaparak o {riiniin miimkiin oldugu
kadar insanin istemesi ve satmn almasini saglanir. Kitle turizminde tur operatorleri
yogunlukla ilgilenirler, miimkiin oldugu kadar c¢ok insani c¢ekecek teklifler sunar.
Isletmenin uygulamalar1 pazarda genellikle genis bir boliimii hedef alur.

2. Farkhlastinllmis Pazar; bir isletme her bir bolim i¢in ayri iirlinler tasarlayarak
pazarlama programimda yer alan iki veya daha fazla pazar boliimiine calisir. Ornegin
otel hizmeti hafta i¢i is turizmine, hafta sonlar1 dinlenme-eglenme turizmine
yonelebilir.

3. Yogunlasms Pazar; bir isletme pazarin sadece bir boliimiine yogunlasir ve bu
bolimdeki tiiketiciler i¢in ideal iirlinii gelistirir. Buna nis pazarlama denir. Macera

turizmi yada yayla turizmi gibi ¢ok fazla sayida insanin talep etmedigi, kiigiik bir
hedef kitleye gore, en 1yi sekilde hizmet iiretmeyi amaglar.

3.5-Pazarlama Metotlari

Bir destinasyon veya isletme pazar paymi degerlendirirken stratejik olarak lic metot
izleyebilir.
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3.5.1-Dusuk Fiyat Liderligi

Eger bir isletme rakiplerine karsi fiyat kiracak giice sahipse tiiketicileri cekmek i¢in bu
stratejiyi izleyebilir. Fiyat indirimi ancak maliyet indirimi sayesinde basarili olabilir. Biiyiik
isletmeler Olcek ekonomisinden faydalanabilir, bununla birlikte biiylik isletmeler daha da
bliylimeye baslarsa yoOnetimi giigleseceg§inden olumsuz Olcek ekonomilerine de
katlanacaklardir. Bu da tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini dikkate almayan fabrikasyon tiretime
ve organizasyon i¢inde gorevliler arasinda etkili bir iletisimin zorluguna yol acar. Biiyiik tur
operatorlerinin ¢ok fazla sayida miisterileri vardir, bu da onlarin kiigiik aile otelleri veya
misafirhanelerle anlagsmasini engeller, oysa kiiclik tur operatorleri bu kiiclik otellerle anlagarak
biiyiik operatorlerden daha diisiik fiyata hizmet sunabilirler.

3.5.2-Uriin Farklhilagtirma

Geleneksel olarak turizm pazarlamaciligi iirlin odaklidir. Pazarlama ¢aligmalar1 en iy1
plajlari, en iyi odalar1 vs. saglamaya odaklanir, zira en iyi oldugu varsayildigi takdirde
turistler otomatik olarak ziyaret eder veya turizm firmasindan hizmet veya mal satin alir.
Ihtiyaclarimiz ¢ok farklidir ve giderek artan ihtiyaglarimiz tiiketiciler icin daha cazip olmaya
baslayan bir iirlinii satin almak suretiyle tatmin edilebilir. Pazarlamanin esas rolii, bir {iriinii
digerinden ayirt edecek saglanan faydalari iiretmektir. Isletmeler, 6zel fiyatlar sunarak,
gilivenilirlie vurgu yaparak pek degisik yollardan triinlerini farklilastirmaya calisacaktir.
Ancak bir {iriin pazarin istedigi bir iiriin degilse, fiyatmi diisiirmek, ¢ok cazip promosyonlar
yapmak tiiketicilerin o iirlinii almasma tesvik etmez. Diger yandan liriin tiiketicileri tatmin
ediyorsa, satin almalar devam edecegi gibi ayni firmanin tavsiye ettigi veya sundugu diger
iirlinlerin de satin alinmasini saglayacaktir. Turizm {iriinii ise ¢ok karmasik bir yapiya sahiptir.
Turizm trlinlerinde stil de, triinlerin fiziksel 6zellikleri ve imaj da 6nemli bir rol oynar.
Otellerin, gemilerin veya ugaklarin dizayn ve dekoru bazi firmalar giincellemek, degistirmek,
bazilar1 da nostalji saglamak amaciyla eskisini korumak suretiyle iirtinleri sahislarina mal
etmesinde 6nemli rol oynar.

Fiyat liderligine alternatif olarak, baska bir destinasyon veya isletme rakiplerinin
saglamadigi belli bazi iirlinleri veya hizmetleri sunarak 6zel olmayi secebilir. Bu da kaliteye
odaklanmakla olabilir, kaliteyi artirmak suretiyle de rakiplere oranla daha yiiksek bir fiyati
sunabilir. Ornegin bir tur operatdrii eglence, geziler, cocuk bakimi gibi her sey dahil paket
programlar1 sunabilir. Bir havayolu sirketi dakik olmasiyla, digeri giivenligiyle, bir digeri
rahat bir atmosferiyle 6n plana ¢ikabilir.

3.5.3-Pazara Odaklanma

Pazarlamacilar insanlarin neden seyahat ettiklerini ve ni¢in belli se¢cimler yaptiklarmi
anlamak zorundadir. Motivasyon faktorleri ya “itici faktorler” ya da “cekici faktorler” olarak
smiflandirilir. Bunlar i¢ unsurlar olup kisilerin sosyal ¢evre ve davramslar gibi psikolojik
gelisimlerinden etkilenir. Itici faktdrler, rutin hayattan kagmak, dinlenmek ve yeni insanlarla
karsilagsmak ihtiyacini igerir. Cekici faktorler, insanlar1 belli {iriinii satin almaya ceken
faktorlerdir. Ornegin bir destinasyonun 6zel bir yani farkli insanlar1 oray: ziyaret etmeye
motive edebilir.

32

F
/)ﬁﬁkl'?e



\,’y

<N
&

Pazarlama uyumu tiiketici lizerine odaklanir. Turist nedir, ne ister, isletme bunu
saglayabilir mi sorularina cevap arar. Tiiketicilerin neye ihtiyact oldugu ve ne istedigini
tanimlama ve tahmin etme teknikleri kullanarak tiiketicileri ¢alismanin merkezi haline
getirdiginden dogru bir pazarlamaciliktir. Tiiketicilerle iletisim kurabilmek ve miisteri hizmeti
servisine odaklanmak 6nemli bir husustur.

Bu stratejide isletme hedef kitleye gore bir veya birden fazla pazarda yogunlasir. Bu
yolla pazardaki tiiketicilerin ihtiyaclarmi tam olarak karsilayacak iiriinler adapte edilir, “kiigiik
suda biiyiik balik” etkisiyle pazardan kiiciik rakipler ¢ekilecektir. Isletme bu pazarlarda fiyat
liderligi veya iiriin farklilastirma politikalarini gelistirebilir. Ornegin, biiyiik operatorlerin
daha disiik fiyatla daha fazla kitle turizmi yapmasi sonucu kiigiik operatorler bu bdlgede
aktivitelerinin ¢esidi veya pazar hizmeti hususunda 6zellesmek zorunda kalirlar.

3.6-Marka

Imaj; turizm destinasyonlartyla ilgili inang ve fikirlerdir. Destinasyonlarin ve
aktivitelerin imaj1 turistlerin tercihlerini etkiler. Turistler yasadiklar1 tecriibelerin ve belli bir
destinasyonun degisik medya araglarmi kullanarak yaptigi promosyonlarin tesvikiyle karar
verir. Imaj yapmak, destinasyonu bulundugu yerden dteye gétiiriir ve pek ¢ok kisi bu imajdan
etkilenir. Bunlar turistlerin sahip oldugu davraniglar1 ve kendi imajlarin1 da etkiler. Turist bu
imajlar1 etrafindaki kavramlara turist bakisi ile bakarak olusturur. Zamanla medya ve reklam
yoluyla kendi kendini yenileyen kapali bir yanilsama sistemi i¢inde yeni imajlar iiretilir.
Yaratilan imajlar sayesinde markalar tiretilir.

Marka sadece bir iiriinii digerinden ayirt etmeye yaramaz, ayni zamanda iirline deger
katar. Marka bir isim, isaret, sembol veya dizayn olabilir. Pazarlamacilar genellikle yeni bir
marka olusturmadan ziyade var olan marka ismini adapte etmeye ve olumlu mesajlar
artirmaya c¢alisirlar. Var olan marka bir ismi bir slogan veya isimle birlestirmeyi basarirlar.
Ornegin; Nottingham sehri Ingiltere’nin ortasinda yer almakta olup 1980’li yillarda ticari
amacl turistik cazibe yeri olmayip, 4 yildizli oteli ve hi¢bir konferans tesisleri bulunmayan
bir sehirdi. On yildan daha az bir siirede hem turistik iist yap1 anlaminda, hem de ziyaretgi
sayisinda ¢ok ciddi bir artis olmustur. Bu sehir 1980’in ortalarinda Robin Hood’la iin
kazanmigtir. 1991 yilinda Kevin Costner’in Robin Hood film basaris1t Nottingham sehrini
turizme kazandirmistir. Bununla birlikte bu film heniiz tamamlanmadan Nottingham Sehrinin
Turizm ve Pazarlama ekibi sinema dagitim sirketiyle anlastig1 gibi sehrin turistik yapiya
biiriinmesi i¢in gerekli iist yapilar da yapilmaya baglanmistir. Filmin galasinin da bu sehirde
yapilmasi saglanarak dikkatler bu sehre g¢ekilmistir. Boylece Nottingham sehri i¢ ve dis
turizmde yerini almugtir. Bir diger 6rnek; ingilizlerin en iinlii sahil sehri olan Bournemouth
sehridir. Bu sehir 18. yy.dan beri Ingiliz zenginlerinin dinlenmek i¢in tatillerini gegirdikleri
yerdir. Bournemouth cevre kalitesi, bahgeleri ve uzun plajiyla pozitif bir imaja sahiptir ve
sahip oldugu ¢evre dostu aktivitelerle tanman Mavi Bayrak, Yesil Bayrak, Yesil Kiire Turizm
Odiilii gibi ddiillerle Avrupa pazarinda yesil tatil yeri olarak 6n plana ¢ikmaya calismaktadir.

Ote yandan, bazen bir destinasyonu 6ne ¢ikaran imajlar, markalar o yer hakkinda
kisitlayict bilgi alinmasma neden olabililir. Ornegin; Nottingham sehri icin Robin Hood ve
Broadstairs sehri i¢in Dickens isimleri gii¢lii ve heyecanlandirict bir etki yapilarak vurgulanir.
Ancak Nottingham’mn modernligi, kiiltiir ve dantel endiistrisi gibi diger miraslar1 géz ardi
edilebilir.
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Ingiltere turistik anlamda diinyanin hemen her yerinde pozitif bir imaja sahip bir iilke
oldugundan yeni markalar yaratma yerine var olan markalar1 gelistirmeye ¢aligmaktadir. Oysa
imaj1 yeterince 1yi olmayan iilkeler bu konuda daha fazla calismakta ve olumsuz alg1 ve
diisiinceleri olumlu hale getirmeyi hedeflemektedir.

4-GELECEKTEKI TURIZM URUNLERI

Diinya Ticaret Orgiitii dnemi artan 5 pazar boliimii tanimlamistir

1. Eco-Turizm; eco-turizm i¢in destinasyonlar milli parklar ve saklanmis alanlar gibi
secici ve korunan alanlardir.

2. Kiiltiirel Turizm; kiiresellesmenin sonuglarindan birisi de bir Olciiye kadar
zevklerin ve davranisg kaliplarinin tiim diinyada ayni olmasidir. Seyahat etmede siiriikleyici
etkenlerden birisi de farkli kiiltiirler ve yasam bigimleridir. Etnik koken, din ve diger
kiiltiirlerin yagam bi¢imlerini anlamaya yonelik bir turizm talebi oldugundan turizm kiiltiirel
kimligi korumaya yardimci olur. Son yillarda eglence ve sehir turizmi aktiviteleri olarak tarihi
ve kiiltiirel kalintilarin yasandigi kiiltiirel canlanmaya ilgi artmaktadwr. Tarithi sehir ve
kasabalardaki kiiltlirel ¢cevre ve atmosfer turist talebinin canlanmasinda énemli bir etken olup,
kiiltiirel amagh gelen turistler kitle turizmdekilerin aksine tarihi ve kiiltiirel kalmtilara kars1
ilgili ve daha 1yi egitimlidir. Turistler genelde kiiltiirel organizasyonlara herhangi bir zorlama
olmadan giderler, ancak seyahat amaci1 farkli da olsa, belli yerlere gidildiginde bazi yerlerin
goriilmesi gerektigini bilirler ve tarihi alanlara, miizelere ve gosterilere giderler. Londra’ya
gidildiginde British Museum (Britanya Miizesi), Paris’e gidildiginde Louvre Miizesine gitmek
zorunda hissederler.

Ingiltere’nin kiiltiir ve kiiltiirel mirasla ilgili degerleri ve mekanlar1 ki buna pek ¢ogu
licretsiz olan miizeler de dahil, ziyaret edilmesindeki kilit nedenlerdir. Ingiltere’nin mimarisi
ve sanati turistler i¢cin 6nemli mekanlardir, zira miizeleri ve sanat galerileri diinyada en iyileri
arasindadir, bunlarin iicretsiz olmasi da turistleri ayrica cezp etmektedir.

Ingiltere’de kiiltiirel dokusuyla &ne ¢ikmus sehirlerden birisi de Chester sehridir. Bir
Roma sehri olan Chester, merkezi 1y1 korunmus ortacag surlartyla oriilii tarihi ve kiiltiirel bir
alanda, geleneksel ve yeni iiriinlerin satis yerlerinin yani sira, genis miize zincirine ve turistik
mekanlara sahiptir. Sehrin niifusu 100 bin ve 1,5 milyondan fazla turist agirlamakta, bu yogun
turiste ragmen Chester’in yasamak i¢in iyi bir yer oldugu kabul edilmektedir. Bu sehir
Avrupa’daki kiiltiirel turizme dayali kasabalara Onciiliik etmektedir. Bu sehrin kullandigi
avantajlar; halkla iyi biitiinlesme, ulasilabilirlik, 6ne ¢ikarilmis genis eglence programlari,
tarthi ve kiiltiirel kalintilarm korunmaya devam etmesi, turist rotalarinda yeni koruma
projeleri, sehrin kullanimi, trafik yonetimi ve turist yonetim siiregleri arasinda yakin igbirligi
kurulmasidir.

3. Tema Parklan; tema parklar1 olan destinasyonlarda hedef gruplar i¢in uygun
bilesenli paketler hazirlayan tur operatorleri belli temalar ve 6zel ilgiler {izerinde iiriin
gelistirmektedir. Tatil yapanlar golf oynamak, daga tirmanmak, tenis yapmak, balik avlamak,
dagda yiirlimek, kaymak, denize agilmak, golde riizgar sorfii yapmak gibi agik hava
aktivitelerinin yani sira havuzlar, kaplica ve ¢esme gibi kapali alan faaliyetlerinden de zevk
alabilir.
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4. Kurvaziyer; kurvaziyerlere katilanlarin sayis1 giin gectikce dnemli 6lciide artmakta,
boylece kurvaziyer turizmi elitlerin katildig1 bir gezi olmaktan ¢ikmis, baslica tur operatorleri
de 6zellikle Akdeniz bolgesinde popiiler olan kurvaziyer turlar1 diizenlemektedir.

5. Macera Turizmi; macera turizmi biiylik bir endiistri olmaya baslamistir. Dogada
yiiriiyiis aligilmis bir alan olmakla birlikte macera turizminin yliksek daglara tirmanma, deniz
alt1 yolculugu, kutuplara yolculuk gibi daha u¢ formalar1 ortaya ¢ikmustir.

5-TURIZM VE KURESELLESME

Kiiresellesme terimi turizm calismalarinda genis bir sekilde kullanilir. Kiiresellesme,
daha fazla turistin kiiresel hareketleri sonucunda dinlenme-eglenme, kiiltiirler ve turizmin
uluslararas1 hale gelmesiyle bolgeler arasindaki cografi bagin genislemesini ve rekabetin
artmasint saglar. Kiireselciler, kitlesel ekonomik, sosyal, politik degisikliklerin tlkelerin
gliciinii sarsacagma ve sinirsiz bir diinya ¢agina yol acacagini ileri siirerler. Turizm insanlarin
baska yerlere hareketinden, ekonomik transferlerinden daha fazla seyi igerir, bu ayni
zamanda uluslararas1 smirlara karsi tiiketim kaliplarini, degerleri ve hayat bigimlerini ima
eder. Turizmin uluslararasi hale gelmesi, ilk ticarete, orta cagdaki gocler, 18. ve 19. yy.daki
aristokrat ve orta smifin Bliyiik Turlarina kadar ¢cok eski bir gegcmise uzanir. Bununla birlikte
uluslararasi kitle turizmi 20 yy.in bir tirtintidiir.

5.1-Kitle Turizmi

Turizmde en gérkemli biiylime 20. yy.da ger¢eklesmistir. Gelismis iilkelerde, turizmin
modern hayatin esaslt bir 6zelligi oldugu hususunda yaygm bir algilama vardir. Tatile
gitmemek, araba sahibi, ya da giizel bir ev sahibi olmamak gibidir. Tatil, modern toplumda 1y1
bir pozisyona, statiiye sahip oldugunu gosterdigi gibi saglik i¢in de gerekli oldugu diisiiniliir.
Pek cok iilkede kitle turizmi baglamis ve daha gelismis diinyadaki hayat sekliyle siki sikiya
iligkilendirilmistir. Kitle turizminin ortaya ¢ikmasi sadece dinlenme vaktinin artmasindan
degil, ayn1 zamanda bos zamanim artmasi ve turizm endiistrisinin ekonomik olmasindan da
kaynaklanmistir. Bos zaman giinlere, haftalara, yillara ve hayata yayilmistir. Uluslararasi hava
yolu endiistrisinin biiylimesi de seyahat etmeyi kolaylastirdigindan kitle turizmini
tetiklemistir. Bununla birlikte, Avrupa’da seyahat etmek icin mali, yasal ve diger pratik
engeller 6nemli Olciide azaltilmugtir.

5.2-Turizmin Iklim Degigikligine Uyumu

Biitiin toplumsal ve ekonomik sektorler kagmilmaz olarak oniimiizdeki yillarda
meydana gelecek iklim degisikligine adapte olmak zorundadir. Pek ¢ok ekonomik sektorde,
turizm de dahil, bu uyum gerceklestirmek zorundadir. Endiistri biiyiik 6lclide pazarlamacilikla
sekillenen taleple degisir. Muhtemel iklim degisikliginin zararlariyla ilgili farkindaligin
artmasi, Ozellikle agik¢ca degismeye baslayan sicak-soguk dalgalar, kisin gecikmesi, baharin
erken gelmesi, kar yogun yerlerde karin olmamasi, kuru déonemlerde asir1 yagis veya sel
olmas1 gibi degisiklikler turistlerin tutumlarmi etkileyecek ve seyahat etme davranislarinin
degismesine yol agacaktir. Turizm endiistrisi ve destinasyonlari iklim ¢esitliligi ve degisikligi
konusunda oldukca hassastir. iklim turizm icin 6nemli bir etken olan kar durumu, sicaklik,
biyolojik c¢esitlilik gibi c¢evre kosularini etkiler. Turistler yeniden yapilanma sirasinda
stirdiirtilebilir turizm sisteminde, destinasyon se¢imlerinde ¢evreye dost ulasim araglarini,
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otelleri ve hatta lokantalarda organik yiyecek kullananlari segerek is yaratmada 6nemli rol
oynarlar. Turizm sektorii karsilasilacak kiiresel 1sinmaya uyum saglamali ve daha fazla
cevreye dost alternatif kaynaklar1 kullanmali.

Ingiltere hiikiimeti iklim degisikliginin nedenlerinden biri olan karbon gazi emisyonunu
azaltmak i¢cin Onlemler almaya devam etmektedir. Bununla birlikte hiikiimetin Oncelikli
politikalar1 arasinda turizm sektoriinii etki eden turist davranislarni ¢evreye duyarli olacak
sekilde etkilemeyi hedeflemektedir.

5.3-Turizmin Cevresel Etkisi ve Siirdiiriilebilir Turizm

Turizmin ¢evre iizerindeki etkisi ¢ok karmasik ve tartismaya agik bir konudur. Bu
karmasiklik ¢ok c¢esitli mekana ait ve gecici olan turizm etkisinin tutarsizligindan
kaynaklanmaktadir. Belli bir destinasyon bdlgesindeki turizmin etkisini diger ekonomik
aktivitelerin etkisinden ayirmak son derece giigtiir.

Turizmin c¢evresel etkilerinin sonucu ve hem iiretim hem de tiikketim kaliplar:
bakimindan turizm c¢esitli faaliyetleri kapsar. Turizm, otel kompleksleri, marinalar, tema
parklar1 gibi turistik tesisler ingsa ederek dogrudan yasam alanina zarar verebilir. Daha da
onemlisi bu tesisler cogunlukla, turizm endiistrisine uygun olan sahiller, daglar ve dogal miras
alanlar1 gibi hassas doga yapisinda kurulur. Dogal ¢evre baglaminda turizm aktiviteleri
cevreyi cekici kilan nedenlerden dolay1 cogunlukla daha kirillgan ve hassas olan bdlgelere
cekilmistir. Ornegin; Avrupa’da kitle turizminin en popiiler yeri Alp’ler ve Akdeniz
bolgesidir ki, her ikisi de ekosistem bakimindan oldukc¢a hassastir. Bu biiylime siirecinde,
farkli doga yapisinda kirlilik ve bozulma olusur. Bu ziyaret¢i baskisindan ve turizm
gelismesinin dogrudan veya dolayh etkilerinden kaynaklanabilir.

Ote yandan, pek c¢ok iilkede ve bolgede yasanan tecriibelerin sonucu, turizm
endiistrisinin bir destinasyona girerek, oradaki dogayr bozdugu yoniinde turizmin olumsuz
etkisinden bahsedilir, ancak bu cevresel farkliliklar nedeniyle basit bir yaklasimdir. Bazen
cevre daha onceki endiistriyel siire¢ler nedeniyle zarar gérmiis olabilir, bu durumda turizm
endiistrisi ¢evrenin kalitesini artirmaya yardimci olur, sehrin yenilenmesini destekler. Diger
bir degisle, turizmin rolii ¢cevreyle ilgili olumsuzluklari olumlu hale doniistiirebilmektir.

1970’den bu yana kitle turizminin yayilmasi ve destinasyon ¢evresinin hizla biiyiimesi
cevresel anlamada ¢ok kritik ve onemli bir sorun olmustur. Bu turizm yapismin 6zelligi
siklikla biiyiik 6lcekli, goreceli olarak diisiik fiyathh ve mevsimsel olarak yogun olmasidir. Bu
yap1, turizmi uluslararasi alanda ticarilestirmistir. Bununla birlikte liikks turizm yapisinin
cevreye etkisinin en az olacagimi diisiinmek de dogru degildir. Ornegin; liiks oteller daha fazla
yer kaplar, zengin turistlerin marina ve golf sahasi gibi daha fazla beklentisi oldugundan
oransal olarak daha fazla enerji ve su kullanirlar. Turizm etkilerinin karmasikligi, olgek
yapisi, ¢esidi ve cevrenin farkliligini da igerir.

Stirdiirtilebilirlik etrafindaki goriisler iki ana konuda gelismistir. Yaygin olan birinci
konu; tiim ekonomik gelismelerin genel ¢evresel sonuglarna farkindaliktir ki, siirdiiriilebilir
biiyiimenin genel tammmudir. ikincisi ise; daha spesifik olup, kitle turizminin destinasyon
cevresine fiziksel, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik etkileriyle ilgilidir. Siirdiiriilebilirlik; bugiiniin
gereksinimlerini gelecek kusaklarin gereksinimlerini karsilama kabiliyetinden 6diin vermeden
karsilayan kalkinmadir.
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5.3.1-ingiltere’de Siirdiiriilebilir Turizm

1992 Rio Diinya Zirvesinin ardindan Ingiltere siirdiiriilebilir gelisim anlayis1
konusunda vaatlerde bulunmustur. Bu tarihten itibaren siirdiiriilebilirlikle ilgili Rio Giindem
21’1 ilerletmek ic¢in ¢esitli organizasyonlar ve hiikiimet kurumlari genis bir eylem
listlenmislerdir. 1999 yilinda Ingiltere Kiiltiir, Medya ve Spor Bakanligi Rio Giindem 21’e
uygun olarak ulusal, bolgesel ve yerel pek cok amag igeren “Gelecegin Turizmi” projesini
agiklamistir. Daha sonra, 2001 yilindaki “Eylem Zamani-Ingiltere’de siirdiiriilebilir turizm
icin bir strateji” yayimnlandi, 2006 yilinda da yeni sonuglar yayimlandi.

Ingiltere’de 2008 yilinda {iretilen tiim enerjinin %15’ ni otel ve yeme-igme
endiistrisinin tiikettigi, 2006 yilinda 2.687 ton sera gazi1 yaydigi, 2002-2003 yil1 arasinda dort
milyon ton ¢op iirettigi gdz Oniine alindiginda bu sektoriin ¢evreye etkisinin oldukg¢a biiyiik
oldugu, artan turizm potansiyeliyle birlikte bu etkinin daha da artacagi goriilmektedir.
Cevresel konular Ingiltere’nin gelecekte turizmini etkileyecek en dnemli konular arasindadir.
Turizm endiistrisi gelecek ziyaretcileri ¢cekecek siirdiiriilebilir destinasyonlar olarak gelisimi
ve desteklenmesine ihtiya¢ duyacaktir. Bu amagla, Iskogya 2015 yilinda Avrupa’nin 6ncii
stirdiirtilebilir destinasyonu olmaya istekli oldugunu ilan etmistir.

Ingiltere hiikiimetinin siirdiiriilebilir gelisim stratejisinde; Ingiltere ekonomisinde en
basarili sektorlerden birinin turizm oldugu, aslinda {ilkenin bazi parcalar1 ve topluluklar
dogrudan veya dolayli bir sekilde turizme son derece bagli oldugu, {stelik turizm
endiistrisinin hizla biiyilyen bir potansiyele sahip oldugu, Ingiltere turizminin temelini
olusturan essiz ¢evre, miras, kiiltiir ve farkli manzaralar ve yerel topluluklar korundugu
takdirde turizmle 1ilgili ekonomik ve sosyal firsatlarin hayatta kalacagi belirtilmistir. Bu
baglamda, Kiiltiir, Medya ve Spor Bakanligi siirdiiriilebilir turizm i¢in VICE modelini
benimsemistir. VICE (Visitor Satisfaction, Industry Profitability, Community Acceptance,
Environmental Protection) Modeli; ziyaretgileri, turizm endiistrisinde hizmet saglayanlar, ev
sahipligi yapan topluluk ve ¢evre arasinda karsilikli etkilesimini gosteren bir modeldir.

e Visitor Satisfaction (Ziyaret¢i Tatmini); ziyaretciler turizm lriinlerinden her yoniiyle
memnun kalmali

e Industry Profitability (Endiistri Karlilig1); turizm endiistri gelirleri yeni yatmrimlar
yapmaya ve biiyiimeye imkan vermeli

e Community Acceptance (Toplumun Onay1); ev sahibi olan yerel halkin bugiinkii ve
gelecekteki istekleri g6z oniine alinmali

e Environmental Protection (Cevresel Koruma); turizm c¢evresel smirlar icinde
uygulanmali ve gelismeli

Ingiltere hiikiimeti, turizmin cevreye olan etkisini en aza indirmek icin; tekrar
kullanilabilir, geri doniisebilir materyaller kullanmay1, hava kalitesini artirmayi, enerji ve su
tilketimini azaltmayi, yeni teknolojik gelismeleri arastirmayi, yeni yapilasmada dikkatli
olmayi, toplu tagimay tesvik etmeyi hedeflemektedir.
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Turizm diinyada en biiyiik endiistrilerden biri olup biiyiik bir potansiyele sahiptir, iyi
yonetilirse, sadece ekonomiye degil ¢cevreye de dnemli 6lgiide potansiyel faydalar tiretecektir.
Ingiltere ekonomisinde de turizm en dnemli endiistrilerden biri olup hem turist agirlayan hem
de turist lireten en biiyiik iilkelerden biridir. Turizm endiistrisindeki tur operatdrleri ve seyahat
acenteleri sadece Ingiltere’ye gelen turistlere hizmet vermemekte, an1 zamanda Ingilizlere
yabanc1 iilkelere yapacagi seyahatlerde hizmet saglamaktadir. Bu biiylik endiistri ise 6zel
sektor ile kamu sektoriiniin isbirligi ve dayanismasi ile yonetilmektedir.

Ingiltere’ye gelen yabanci turistlerin biiyiik bir kismi, bu iilkenin sahip oldugu kiiltiirel
ve tarihi eserleri gormek icin gelmekte, oysa yabanci iilkelere giden Ingilizlerin biiyiik bir
kismi, Tiirkiye gibi sicak tilkelere tatil amaciyla seyahat etmektedir. Tiirkiye’de sahil tatilinin
yani sira, sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel alanlar1 6ne ¢ikararak hem turizm potansiyelini
artirabilir, hem de mevsimlik ve bdlgesel olan turizmi iilkenin her yerine, yilin her ddnemine
yayabilir.

Ingiltere, diinyada turizm igin iyi bir imaja sahip oldugundan pek ¢ok destinasyon
uluslararas1 bir marka olmakla birlikte, bu destinasyonlarda asir1 yogunluk cevreyi olumsuz
etkileyebilmekte, bu nedenle siirdiiriilebilir turizm politikasi izlemektedir. Tiirkiye’nin de bazi
destinasyonlar1 marka haline gelmekle birlikte, {ilkenin ve bu destinasyonlarin imajmni daha
olumlu yapmak ve yeni markalar yaratmak i¢cin dogru pazarlama tekniklerini kullanmali, bu
da sadece Ozel sektorle degil, ayn1 zamanda ulusal ve yerel diizeydeki kamu kurum ve
kuruluslariyla birlikte bir ¢alismayr gerektirmektedir. Ote yandan iilkemizin sahip oldugu
dogal, kiiltiirel ve tarihi degerleri gelecek kusaklara bozulmadan, bugiiniin nesillerinin azami
Olciide faydalanabilecegi bir sekilde stirdiriilebilir turizm politikalar1 gelistirmeli ve
uygulanmalidir. Bu baglamda, planli yapilasma, hava kirliligini 6nleme, enerji kullanimini
azaltma gibi Onlemlerin yami sira gerek turistlerin gerekse toplumun kaynaklarin dogru
kullanimi konusundaki farkindaligini artiracak 6nlemler almasi gerekmektedir.

Ingiltere’nin parsmin gii¢lii olmas1 burayi turizm agisindan pahali bir {ilke yapmakla
birlikte son yillardaki ekonomik durgunluk nedeniyle Sterlinin degeri diismiis ve goreceli
olarak daha ucuz bir yer olmustur. Sterlinin giicli olmas1 buraya gelecek turist sayisini
azalttign gibi Ingilizlerin yabanci iilkelerde daha ok tatil yapmasmna neden olmaktadir.
Diinyada var olan turizm potansiyelinin faydalarindan yararlanmak isteyen bir¢ok iilke bu
pazara girecek ve rekabet daha da artacaktir. Rekabetin artmasi tiiketicilerin se¢me sansini
artiracak, bu da kalitenin artmasma neden olacaktir. Ulkemiz parasinim asir1 degerli olmayis1
ve turizm endiistrisinin fiyat rekabeti yapmasi nedeniyle Tiirkiye ucuz tatil yeri olarak
algilanmakta. Destinasyonlarda ve isletmelerde sunulan hizmetin kalitesi artirilarak sadece
fiyat degil ayn1 zamanda iirlin kalitesi avantaji da kullanilmas1 gerekmektedir.
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