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OZET

Turizmin hassas ve her an degisebilen yapisi itibariyle tilkelerin kétii imajlari, ekonomik ve
politik sorunlan tlke igindeki destinasyonlar1 da olumsuz etkilemektedir. Turizmin degigsen
yapistyla birlikte, iilke imaj1 yerine iiriin ve marka imaj1 gelismektedir. Boylece iilkelerdeki
olumsuz geligmelerin destinasyonlara daha az olumsuz etki etmesi amaglanmaktadir.
Tiirkiye’nin mevcut birgok sorunu varken, Tirkiye’nin en biytik turizm merkezlerinden olan
Antalya’mn Tirkiye yapis: igerisinde degil de Antalya olarak bir imaj , hatta marka olmasi
daha faydali olacaktir. Boylece Tiirkiye merkezli olumsuz geligmeler Antalya turizmini daha
az etkileyebilecektir.

Antalya igletme ve yatirim belgeli tesisleriyle turistlere hizmet veren bir turizm sehridir.
Yine Antalya’da ¢ok sayida seyahat acentesi merkez veya sube olarak turistlere hizmet
vermektedir. Turistler Antalya’ya genellikle yaz aylarinda ve havayoluyla gelmektedir.

Almanya yurtdigina en ¢ok turist gonderen iilkelerden biridir. iki Almanya’min
birlegmesiyle artan igsizlik ve ekonomideki durgunluk bile bu istegi azaltamamigtir. Almanlar
en gok Ispanya’ya tatile gitmekle birlikte gevre bilingleri de artmaya devam etmektedir.
Bozulmamig bir gevre, temiz denizler Almanlarin tercihinde etkili olabilmektedir. Almanlar
genellikle yaz aylarinda yofun olarak tatile ¢ikmakta ve kumsallari tercih etmektedir.
Ekonomik zorluklar seyahat surelerini azaltmaya baslamigtir. Almanya’da son yillarda
seyahat sirketlerinde birlegsmeler baglamig ve birlegen bu girketler kartellesmis bir yapiy:
olugturmugtur. Alman yurtdig1 turizmi igin gelecekten beklentiler genellikle iyimserdir.

Antalya Tirkiye turizminin.en 6nemli merkezlerinden biridir. Bu galiymada Antalya’nin
turistik arz ve talep yapist incelenmis, Antalya’nin en biiyiik turistik pazarini olugturan Alman
pazarimin  yapist, Ozellikleri irdelenmeye galigtlmigtir. Antalya’daki turistik tesislerin
pazarlama stratejilerini, Alman pazarim kapsaml bir gekilde inceleyerek sekillendirmeleri
faydali olacaktir. Caligmada Antalya’nin arz ve talep yapisiyla ilgili rakamsal bilgiler
esliginde Antalya pazarinin yapisi tespit edilmeye caligilmigtir. Yine Alman pazan igin
yaptlan bazi aragtirmalarin verileri 1g1§inda Alman pazan ayrintilariyla incelenmeye
calisilmugtir. Siiphesiz galigma yeterli olmayabilir. Ancak Antalya’nin turizm sektoriine bir

151k tutmasi agisindan faydali olabilecektir.



SUMMARY

“THE STRUCTURE, PROBLEMS OF GERMAN TOURISM MARKET OF
ANTALYA AND SOLUTION OFFERS”

The weak images of countries, economic and politic problems effects the destinations in
these countries in a negative way because of fragile and changeable structure of tourism. The
product and brand image grows instead of country image by the changing structure of
tourism. So the negative developments in countries probably have less negative effects on
destinations. While Turkey has a lot of problems, it will be more useful if Antalya which is
the biggest tourism centres of Turkey is considered as a image even a brand of Antalya
instead of being considered in the structure of Turkey. So the negative developments
originated Turkey have less effects on Antalya

Antalya is a tourism city serving tourists with its business licensed and investment licensed
establishments. There are also a great number of travel agencies giving service to the tourists
as head offices or branches. Tourists come to Antalya generally in Summer and by airlines.

Germany is one of the countries who send much more tourists abroad. Despite the
unemployment and the recession in economy because of the union of the East and West
Germany, they didn’t reduce their will to go on holiday abroad. Germans develop their
awareness of environment by means of going on holiday mostly to Spain. An undisturbed
environment and a clean sea may be effective in Germans’ preferences. Germans go on
holidays especially in Summer and prefer beach holidays. Their economical difficulties
reduce their period of holidays. In recent years corporations between travel agents in
Germany have started and they have become to have cartel structures. The future expectations
of German Tourism Abroad are optimistic.

Antalya is one of the most important tourism centres in Turkey. In this study, the touristic
supply and demand has been researched and the structure and characteristics of the German
market has been thoroughly investigated. A cofnprehensive study of the German market will
be beneficial in shopping the marketing strategies of touristic institutions in Antalya. In this
study, the figures indicating Antalya’s supply and demand made it possible to determine the
structure of Antalya’s market. Furthermore, the results of some researches on the German
market attributed to a careful study of the German market. Undoubtedly, the study may not be

sufficient. However it will be worthwhile to offer a solution to Antalya’s tourism sector.




ZUSAMMENFASSUNG
“STRUKTUR, PROBLEME UND LOSUNGSVORSCHLAGE DES ANTALYA
DEUTSCHEN TOURISMUS”

Aufgrund der sehr sensiblen und jeder Zeit verdnderbaren Struktur konnen Touristenldnder
ihr schlechtes Image, wirtschaftliche Lage und politische Veranlagungen sowie. innere
Storungen zu ihren Nachteil entwickeln. Mit Verdnderung dieser Strukturen entwickelt sich
anstatt Landes Image der Produkt- und Marken Image. Somit konnen eventuell negative
Entwicklungen in dem Land weniger zum Nachteil geahndet werden. Antalya, eines der
grossten Touristen Zentren der Tiirkei darf nicht im Rahmen der gesamt Struktur von der
Tirkei aufgenommen sondern sollte ein Image als Stadt Antalya gar als Markenprodukt
angesehen werden, um vielen Problemen der Tiirkei nicht konfrontiert zu werden. Somit
konnen Landesweite negativen Entwicklungen den Tourismus in Antalya weniger beriihren.

Antalya ist ein Touristenstadt deren Anlagen durch staatlich geforderten Investoren
aufgebaut ist. Viele Reiseunternehmen mit Haupt und Nebenstellen haben ihren Sitz in
Antalya. Besucht wird Antalya iiberwiegend in den Sommermonaten und iiber die Fluglinie.

Deutsche verbringen ihren Urlaub meist im Ausland. Selbst nach der Vereinigung bei
hohen Arbeitslosigkeit und schlechten Wirtschaftslage liess dieser Wunsch nicht nach. Das
meist besuchte Land bleibt nach wie vor Spanien aber der Drang Umweltfreundlich zu reisen
wichst. Bevorzugt werden verstirkt Umweltfreundliche Zielorte mit saubere Meer und
Strinde. Deutsche ziehen es meist vor ihren Urlaub an Strinden zu verbringen. Ihre jetzigen
Wirtschaftlichen Lagen haben.dazu beigetragen, ihren Urlaubszeiten zu verkiirzen. In den
letzten Zeiten haben sich in Deutschland mehrere Reiseunternehmen vereint und bilden nun
ein Kartell. Dariiber hinaus konnen die Erwartungen iiber die Auslandreisen des deutschen
Tourismus in Zukunft dennoch positiv betrachtet werden.

Antalya ist bei weitem ein wichtiges Zielort im Tiirkischen Tourismus. Bei dieser Arbeit
wurden die Wiinsche und Erwartungen von Antalya und der Anteil von deutschen Urlaubern,
die hier die Mehrzahl bilden, detailliert erértert und konzipiert. Die Touristik Anlagen in
Aantalya sollten in Betracht auf die deutschen Urlauber ihre Verkaufsstrategien entsprechend
der deutschen Marktsituationen anpassen. Mit festgestellten Zahlen iber Angebot und
Nachfrage versuchte man die Bebauungsmoglichkeit von Antalya mehr in den Grund zu
gehen. Auch die deutsche Marktsituation wurde bei dieser Arbeit mit festgestellten Zahlen
untersucht. Dieser Arbeit kann durchaus nicht ausreichend sein. Doch zum erblicken des

Lichtes fiir den Tourismus in Antalya konnte dies der erste Schritt sein.
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GIRIS

Dunyada turizmin ekonomik ve sosyal etkisi artarak devam etmektedir. Diinya Turizm
Orgiitiiniin  “Turizm: 12020°ye Bakig” isimli incelemesinde yer alan 2l.yy.da turizm
sektoriiniin biylimesine iligkin tahmini verilere gére, 2020 yilinda 1.6 milyar turistin, yilda 2
trilyon $’dan daha fazla harcama yaparak yabanci iilkeleri ziyaret edecekleri belirtilmektedir
(Varol ve digerleri, 1997, 5.12-13). Bu tahminler, 1996 yilinda kaydedilen 595 milyon olan
turist sayisinin neredeyse ti¢ kat1 olup, 425 milyar $’a ulasan turizm harcamalarimn da
yaklagik 5 kat1 daha fazladir. Diinya Turizm Orgiitii tarafindan kabul edilen uydu hesaplar1
sistemi kriterleri ¢ergevesinde yapilan aragtirmaya gore Tiirkiye turizmi 2010 yilinda 25
milyar $’lik bir gelir diizeyine ¢ikacak ve 2000-2010 doneminde yillik %7 dolayinda geligme
gosterecektir (www.turizmgazetesi.com, 15.01.2001). Bu geligsmeler turist kabul eden
destinasyoxilar arasinda da kiyasiya bir rekabet ortami yaratacaktir.

Turizm hassas yapis: itibariyle, politik ve ekonomik galkantilar, terdr, savag vb. gibi
sorunlardan ¢ok c¢abuk etkilenmekte ve turistlerin tercihlerinde degisikliklere yol
acgabilmektedir. Bu yiizden turist kabul eden ilkeler ve turistik destinasyonlar ¢ok dikkatli
davranmakta, imaj ve tamitim faaliyetlerinde bulunmaktadir. Tiirkiye; korfez krizi, teror
olaylari, politik ve ekonomik istikrarsizliklar, insan haklar1 ihlalleri, deprem gibi pek ¢ok
konuda ozellikle Avrupa’nin goziinde olumsuz bir konuma sahiptir. Tiim bu olumsuzluklar
Tirk turizmine biyiik darbeler vurmugtur. Antalya Tiirkiye’nin en biyiik turizm merkezidir
ve Tiirkiye’nin genel sorunlar1 Antalya turizmini de olumsuz olarak etkilemektedir.

Almanlar 82 milyonluk nifuslanyla Avrupa’da en biiyitk turistik pazart olusturan
llkelerden biridir. 2. Diinya savagindan sonra, yaklagtk 30 wyildir yurtdigina tatile
gitmektedirler. Almanya diinyada en ¢ok turist gonderen ve en ¢ok para harcayan tlkelerden
biridir. Antalya’nin en biiyiikk pazann olan Alman turizm pazan, Alman turistlerin
aligkanhiklari, beklentileri ve karakteristik 6zellikleri ele alinarak ayrintilariyla incelenmelidir.
Yine son doénemlerde giindeme gelen ve Antalya turizmini yakindan ilgilendiren sirket
birlesmeleri iizerinde durulmalidir. Tim bu bilgiler 1;1ginda Antalya’daki turizmciler en

bilyiik pazarlarini daha iyi tantyabilecekler ve miigteri memnuniyetini arttirabileceklerdir.

Bu ¢alisma Alman turistlerin Tiirkiye’de en gok tercih ettifi bolge olan Antalya bolgesiyle
sintrlandirilmigtir.  Antalya’nin turizm pazarinin yapisi, Ozellikleri ve geligimi iizerinde

durulmusg, Alman pazan da aynintilariyla incelenmeye galisilmigtir.



Tezde su boliimler yer almaktadir:

Birinci boliimde Antalya turizm pazarinin yapisi, Ozellikleri ve geligimi incelenmistir. Bu
bolim iginde konaklama igletmeleri ve seyahat acentelerinin yapisi iizerinde durulmus,
Antalya turizm pazarimn mevsimsellik ve ulagim sekliyle ilgili 6zellikleri incelenmigtir. Yine
Antalya’daki tesis ve yatak kapasitesinin gelisimi ve degisik donemlerde Antalya turizminin
gelisimi ele alinarak, yillar itibariyle Alman turistlerin Antalya turizm pazan igindeki yeri
tespit 'edilmeye caligilmugtir.

Ikinci boliimde Alman tatil pazarimn geligimi, Alman yurtdig tatilleri; Alman yurtdis: tatil
pazan oOzellikleri, Alman seyahat endiistrisi ve girket birlesmeleriyle olugmus karteller
incelenmis, gelecek beklentileri lizerinde durulmugtur. Boylece Alman pazar analiz edilmeye

caligtlmagtir.

Ugiincii boliimde Tirkiye Alman turist girisleri iginde Antalya’nin yerinin tespiti yapilmig;
Antalya’nin Alman turizm pazannlﬁ sorunlan ile ilgili daha once yapilmig aragtirmalara
ulagilarak sorunlar tespit edilmig, bu sorunlarin aragtirmalardaki oranlari kargilagtinilarak
sorunlarin &nceligindeki degisimler ortaya konmaya c¢aligilmistir. Buna ilave olarak; tespit
edilen sorunlar hakkinda Antalya’da genel olarak turistik arzi olusturan ve Alman pazarinda
agirlikls olarak faaliyet gosteren Oger Tour, Diana Travel, Vasco, Magic Life Club zincirleri
bilyiik seyahat acenteleri ve otellerin iist diizey yoneticilerinin de gorisleri Almanlarin
goriisleriyle birlikte degerlendirilmigtir. Tiim bunlardan sonra sorunlarin ¢oziimiine yonelik

¢oziim onerilerinde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
1. ANTALYA TURIZM PAZARININ YAPISI, OZELLIiKLERI VE GELiSimMi

Antalya ili, Tirkiye yiizolgiimiinin %2.6’sim olugturan 20591 km®lik yiizolgiimii ile 32
27° doju boylami ve 36 06° kuzey enlemi arasinda yer almaktadir. Kiy1 uzunlugu 640 km’dir.
Kiy1 kesimini merkez ve dokuz ilge paylagmaktadir. 233 km olan geniy plajlar1 dengeli bir
bi¢imde dagilmakta, beg ilgesi de daglik kesimde yer almaktadir. (ATSO, 1998, s.31).

Antalya’nin egsiz dogal giizellikleri, tarihsel zenginliklerinin yanisira yillik ortalama
giinesli giin sayis1 300%i bulmaktadir. Kigin deniz suyu sicakligi 17°C, hava sicaklig: ortalama
10°C iizerindedir(Esengil, 1995, 5.121).

Antalya’da hemen her mevsim denize girilebilmekte, kigin ortasinda bile giines banyosu
yapllabilméktedir. Saklikent’te kayak yapilip hemen ardindan sahile inilerek yiiziilebilmekte
ve giineglenilebilmektedir. Bu 6zelligiyle Antalya belki de diinyada tektir.

1.1. Antalya Turizm Pazarmn Yapisi
1.1.1. Konaklama isletmelerinin Tiirleri ve ilgelere Dagilim:

Antalya ilindeki turist sayisinin st simrim belirleyen 6nemli unsurlarin baginda
konaklama tesisleri gelmektedir. Konaklama tesisleri Turizm Bakanligindan Isletme Belgeli
ve Belediye Isletme Belgeli olmak iizere siniflandirilmaktadir. Birinci gruptakiler “belgeli”,
ikinci gruptakiler “belgesiz’ olarak da adlandirilmaktadir. Turizm Bakanlifindan isletme
belgesi almay: hedefleyen konaklama tesislerine yatrim asamasinda yatinm belgesi
verilmektedir. Baz1 tesisler igletme belgesi almadan bu yatirim belgeleri ile tesislerini
isletmeye agmaktadir. Dolayisiyla da birinci gruptaki belgeli tesisler, istatistiklerde Turizm
Isletme Belgeli ve Turizm Yatirim Belgeli olmak iizere ayri ayr yer almaktadir(ATSO, 1998,
5.198).

Tablo 1.1’de 2000 yili itibariyle Antalya ilinde bulunan igletme belgeli tesis ve yatak
sayilant verilmektedir. Tabloda da goriildiigii gibi tesisler, agirhkl olarak Antalya merkezinde
ve Manavgat, Alanya, Serik ve Kemer ilgelerinde yogunlagmistir. Bes merkezdeki tesis
sayisinin toplam tesis sayisina oram % 92.7 iken, yatak sayisinin toplam igletme belgeli yatak
sayisina orant % 98.4°tiir. Geriye kalan igletme belgeli tesisler %7.3 ile Finike ve Kag’tadir.
En dikkat g¢ekici nokta, biitiin tesislerin denize kiyisi olan yerlesim birimlerinde oldugu,



daglik kesimlerdeki ilgelerde isletme belgeli tesis ve yatak bulunmadigidir. Bu da Antalya’da
turizmin tek boyutlu oldugunu, denize bagimli oldugunu gostermektedir.

Tablo 1.1. Antalya Ilinde Bulunan Turizm Isletmesi Belgeli Tesis ve Yatak Sayilar1 (2000)

Tesisin Yeni
Tesisin Stmfi Antalya Genel
Merkez | Manavgat | Alanya | Serik | Kemer | Finike | Kag | Toplam
1.  Suuf Tesis Sayist - 12 2 11 21 - - 46
T. Kéyu Yatak Kapasitesi - 9734 886 | 7049 | 14110 - - 31779
2. Smuf Tesis Saﬁs1 . - - 1 - - - - 1
T. Koyl Yatak Kapasitesi - - 400 - - - - 400
5 Yildizih Tesis Say1st 7 4 5 11 15 - - 52
Otel Yatak Kapasitesi 4210 8110 2792 | 7801 {10231 - - 33144
4 Yildz Tesis Saytst 5 11 T8 3 3 2 7
Otel Yatak Kapasitesi 3013 4575 7250 818 1499 - 236 | 17391
3 Yildizlh Tesis Say1s1 12 11 53 1 1 - 5 93
Otel Yatak Kapasitesi 1467 2 848 11640 | 256 4 005 - 654 | 20870
2 Yildizla Tesis Sayis1 19 6 26 1 13 1 9 75
Otel Yatak Kapasitesi 1527 1021 2 845 250 954 49 557 7203
Tek Yildizh Tesis Sayist 3 - 10 - 4 - 2 19
Otel Yatak Kapasitesi 134 - 542 - 166 - 55 897
Ozel Otel Tesis Sayis1 4 - 1 - 2 - 7
Belgeli Yatak Kapasitesi 154 - 158 - 237 - 549
Apart Tesis Say1s1 2 - 15 1 1 - 19
Otel Yatak Kapasitesi 244 - 1433 68 35 - 1780
Turistik Tesis Sayis1 9 1 - - 38 - 12 60
Pansiyon Yatak Kapasitesi 264 16 - - 1245 - 334 [ 1859
Ozel Pansiyon Tesis Sayist g - - - - - 8
Yatak Kapasitesi 171 - - - - - 171
Motel Tesis Sayist - 1 1 - - - 2
Yatak Kapasitesi - 256 42 - - - 298
Genel Toplam Tesis Say1st 69 56 132 27 111 1 30 426
Yatak Kapasitesi 11 184 26 560 27988 | 16242 | 32482 49 1836 116 341

Kaynak: Antalya Turizm Il Miidarliga

Tabloda 1.1.’de de goriildiigii lizere en gok yatak (32 482) Kemer’dedir. Kemer’deki yatak
sayis1 Antalya’daki toplam yatak sayisinin %27.9’unu olusturmaktadir. Onu %24.1’le Alanya
(27 988) ve %22.8’le Manavgat (26 560) takip etmektedir. 5 yildizl1 oteller 33 144 yatak
sayisiyla ilk sirada yer almaktadir ve toplam yatak sayis1 iginde %28.5 oranina sahiptir. Ikinci
strada ise 31 779 yatak sayis1 ve %27.3 oraniyla 1. sinif tatil koyleri yer almaktadr.

Tablo 1.2°de Antalya ilinde bulunan yatirim belgeli olup igletme belgesi almadan faaliyete

gecen tesislerin kapasite ve simflarina gore dagilim verilmektedir. Tabloda gortildiigi iizere



yatinm belgeli olup isletme belgesi almadan faaliyete gegen tesis sayis1 209 ve yatak
kapasitesi de 35 809°dur.

Tablo 1.2. Antalya ilinde Bulunan Yatirim Belgeli Isletme Halindeki Tesis ve Yatak Sayilar

(2000)
Tesisin Yeri
Tesisin Sumfi Antalya Genel
Merkez | Manavgat | Alanya | Serik | Kemer | Finike | Kale | Kas | Kumluca | Toplam
1.Smf | TesisS. - 3 1 2 3 - -1 - 5
T. Koyt | Yatak K. - 2126 404 787 | 1792 - - - - 5109
3. Smf | TesisS. - 1 - - 1 - - - 3
T.Koyn | Yatak K. - 232 - - | 237 - - | - - 469
5 Yildizh | TesisS. 1 5 - 1 4 - - - - 11
Otel Yatak K. 134 2229 - 850 | 2527 - - - - 5740
4YidiZi | TesisS. - 8 12 1 2 - -1 - - 23
Otel Yatak K. - 2963 3166 | 593 847 - - - - 7 569
3 Yildizli | TesisS. 7 10 23 1 14 - - 1 - 56
Otel Yatak K. 875 2933 4491 | 256 | 2245 - - 74 - 10 874
2 Yidizlh | TesisS. 5 4 14 - 16 1 1 6 1 48
Otel Yatak K. 382 451 1057 - 1254 105 105 | 341 67 3762
Tek Yildizh | Tesis S. - - 2 - 7 - 1 2 - 12
Otel Yatak K. - - 187 - 589 - 36 76 - 888
Ozel Otel | TesisS. - - - - - - - - - -
Belgeli Yatak K. - - - - - - - - - -
Apart | TesisS. - B r - R . - - X
Otel [YatkK | - - - - - - - - -
Turisik | TesisS. 3 - - - 38 - - [ 4 - 45
Pansiyon | YatakK. 91 - - - 1106 - - 1105 - 1302
Ozel Tesis S. 1 - - - - - - - - 1
Pansiyon | Yatak K. 6 - - - - - - - - 6
Motel " Tesis S. - - - - - - - - 2
Yatak K. 90 - - - - - - - - 90
Genel Tesis S. 19 31 52 5 85 1 2 13 1 209
Toplam Yatak K. 1578 10 934 9305 |2486| 10597 105 141 {596 67 35809

Kaynak: Antalya Turizm Il Midirligi

Isletme halindeki yatirim belgeli 209 tesis Antalya’mn isletme belgeli toplam tesis sayisiyla
kiyaslandifinda %49’luk bir oram kargilamaktadir. Yine yatak kapasitesi itibariyle 35 809

yatak kapasitesiyle Antalya, isletme belgeli toplam yatak kapasitesi (116 341) iginde
%30.8’lik bir oram kargilamaktadir.
Yatirim belgeli olup isletme halindeki tesisler iginde 9 adet 1. simf tatil kdyi, 11 adet 5
yildizl: otel, 23 adet 4 yildizi otel ve 56 adet de 3 yildizli otel bulunmaktadir. Antalya



turizminin biyik kismimi olugturan paket tur satiglani iginde daha g¢ok bu tiir tesislerin
satigtnin yapildigi ortamda rakamlarin yiksekligi dikkat gekicidir. Bu tesisler toplam yatak
kapasitesi (29 292) ile Antalya’min igletme belgeli toplam yatak kapasitesine %25.2°lik
kapasite artig1 yaratmaktadir.

Tablo 1.3. Antalya ilinde Bulunan Belgeli Tesislerin Siiflarina Gére Yatak Kapasitesi (2000)

TESISIN SINIFI ISLETME HALINDE YATIRIM HALINDE
TESIS SAYISI YATAK SAYISI | TESIS SAYISI YATAK SAYIST

1. Sumf Tatil Koy 55 36 888 11 5783
2. Stmif Tatil Koya 3 869 6 2 900
5 Yildizl1 Otel 63 38 884 25 14 955
4 Yildizhi Otel 67 24960 31 1359
3 Yildizli Otel 149 31 744 31 5878
2 Yildizlt Otel 123 10 965 22 1509
Tek Yildizh Otel 31 1785 8 214
Ozel Otel Belgeli 7 549 - -
Apart Otel 19 1780 r F
Turistik Pansiyon 105 3161 12 323
Ozel Pansiyon 9 177 - -
Motel 4 388 1 ' 33
Toplam 635 152 150 147 45 59

Kaynak: Antalya Turizm Il Midiirligii Verilerinden Derlenmistir.

Yatirim belgeli olup igletme halinde olan tesisleri de isletme belgeli tesislere ilave ederek
faaliyet halindeki toplam tesis ve yatak kapasitesi belirlenmek istenirse Tablo 1.3.’teki
rakamlar ortaya gikar. Tablod;,n da anlagilacag: tizere igletme halindeki tesislerin toplam
yatak kapasitesi iginde en biiyiik pay %25.6 ile 5 yildizli otellerindir. Onu %24.2 ile 1. simf
tatil koyleri takip etmektedir. 5 yildizli oteller ve 1. simif tatil kdyleri birlikte, igletme
halindeki toplam yatak sayisinin %49.8’ini yani yaklagik yarisim1 olugturmaktadir.  Tablo
1.3.”e gore hentiz yatiim halinde olan tesislerin (isletilmeyen) yatak kapasitesi 45 596°dir ve
bu rakam igletme halindeki tesislerin toplam yatak sayisi ile kiyaslandiginda %30’luk bir oran
ortaya g¢ikmaktadir.



Tablo 1.4. Antalya Ilinde Bulunan Yatwim Belgeli Yatiim Halindeki Tesis ve Yatak
Sayilar1(2000)

Tesisin Yeri
Tesisin Siuft Antalya Genel
Merkez | Manavgat | Alanya | Serik | Kemer | Finike | Kale | Kas | Korkuteli | Toplam
1. Simf Tesis S. 1 3 2 2 3 - - - - 11
T.Koyli | YatakXK. 200 1392 1326 | 890 | 1975 - - - - 5783
2. Smmf Tesis S. 1 2 2 - 1 - - - - 6
T. Koyl | YatakK 600 1283 588 - 429 - - - - 2 900
5 Yidizli | TesisS. 4 6 2 8 4 1 - - - 25
Otel Yatak K. | 2853 3682 1604 [4413 | 1813 590 - - - 14 955
4 Yidizli | Tesis S. 6 2 14 5 4 - - - - 31
Otel Yatak K. | 4614 767 5684 |13% | 1141 - - - 13 596
3 Yidizli | TesisS. 7 4 11 - 9 - - - - 31
Otel Yatak K. 1203 821 2507 - 1347 - - - - 5878
3 Yildizll | Tesis S, I 1 2 S ISV - 7 | 4 i G7)
Otel Yatak K. 70 94 236 - 971 - 151 | 327 60 1509
Tek Yildizi | Tesis S. 1 - - - 1 - - 6 - 8
Otel Yatak K. 48 - - - 20 - - 146 - 214
Ozel Otel | TesisS. - - - - - - - - - -
Belgeli Yatak K. - - - - - - - - - -
Apart Tesis S. - - - - - - - - - -
Otel Yatak K. - - - - - - - - - -
Turistik | TesisS. 1 - - 3 11 - = ™ - 12
Pansiyon | Yatak K. 24 - - - 299 - - - - 323
Ozel Tesis S. - - - - - - - - - -
Pansiyon | Yatak K. - - - - - - - - - -
Motel Tesis S. - "1 - - - - - - - 1
Yatak K. - 38 - - - - - - - 38
Genel Tesis S. 22 19 33 15 44 1 2 10 1 147
Toplam Yatak K. 9612 8077 11945 {6693 7995 5%0 151 | 473 60 45 596

Kaynak: Antalya Turizm I1 Miidarliga

Tablo 1.4.’de Antalya ilinde bulunan yatirim belgeli yatirim halindeki tesisler ve yatak
sayilan ayrintil olarak gosterilmigtir. Buna gore yatirim halinde olan ve faaliyete gegmek igin
giin sayan toplam 147 tesis bulunmaktadir. Yatinim halindeki tesisler arasinda 14 955 yatak
sayistna sahip 25 adet 5 yildizli otel ilk siray: alarak %32.8’lik paya sahiptir. Ikinci sirada 13
596 yatak sayisiyla 4 yildizlt oteller yer almakta ve oram da %29.8’dir. Yatirim halindeki
tesislerin en kisa zamanda faaliyete gegecekleri kabul edildiginde Antalya’da birkag yil iginde
5 yildizl1 otel say1s1 83’1 ve 1. suuf tatil koyii sayist da 66°y1 bulacaktr.



1.1.2. Seyahat Acentelerinin Tiirleri ve ficelere Dagilim

Tablo 1.5.te Antalya bolgesindeki seyahat acentelerinin sayist verilmektedir. Antalya
Tiirkiye’nin en biiytik turistik bolgelerinden biri olmasi nedeniyle ¢ok sayida seyahat acentesi
bulunmaktadir. Acente tiirii agisindan Antalya ve civarinda en ¢ok A grubu seyahat acentesi
bulunmaktadir. Bu gruba dahil seyahat acentelerinin sayisi, 294’1i merkez ve 92’si sube olmak
iizere toplam 386°dir. Toplam acentelerin %55’idir. Ikinci sirada A grubu gegici belgesine
sahip seyahat acenteleri gelmektedir ki gerekli sartlari yerine getirdikten sonra A grubu
acenteleri arasina dahil olabilirler. Bunlarin sayis1 da 211’1 merkez ve 17’si sube olmak iizere
toplam 228’dir. Toplam acentelerin %33’idiir. Diger gruplar igerisinde B ve C grubuna dahil
seyahat acenteleri bulunmaktadir. Sayilar: gok fazla degildir. Genel toplam olarak Antalya ve
gevresinde 544’i merkez ve 152’si sube olmak iizere toplam 696 seyahat acentesi
bulunmaktadir. Toplam 4376 tane olan iilkemizdeki acentelerin %16’s1 Antalya’dadir
(www.tursab.org.tr, 22.10.2001). En ¢ok seyahat acentesi 334 merkez ve 9 sube olmak iizere

toplam 343 acente Antalya merkezinde bulunmaktadir. Ikinci sirada 109 merkez ve 75

subeyle toplam 184 acenteye sahip Alanya yer almaktadir.

Tablo 1.5. Antalya Bolgesindeki Seyahat Acenteleri Tablosu

A AG B C BELIRSIZ | TOPLAM GENEL
TOPLAM
Mrk | Sb |Mik | $b | Mk | §b | Mrk | §b [ Mk | Sb | Mk | sb

ANTALYA 192 71 1237 O 4] © 10 2 5 0 334 9 343
KEMER 21 16 17 1 o] O 0 1 4 16 42 34 76
WAVGAT 25 9 24 4 | 1] O 1 1 8 20 59 34 93
ALANYA 56 | 60 47 12 3| O 31 3 0 0j 109 75 184
TOPLAM 294 921 211] 17 8 O 141 7 17 36| 544} 152 696
Kaynak: TURSAB Antalya Bolge Yiiritme Mudiirliga, TURSAB Alanya Bolge Yritme

Miidirlugu

Tablo 1.5.’te dikkat ¢eken bir nokta, belirsiz gruba dahil seyahat acenteleridir. Tiim seyahat
acentelerinin bagli oldugu birlik olan Tirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB)
kayitlarinda bu acentelerin belirsiz olarak gegmeleri ilgingtir.

Seyahat acenteleri sayis1 her an degisebilmektedir. Yiiksek sezon baglarken birgok yeni
seyahat acentesi faaliyete gegmekte veya merkezi bagka yerlerde olan seyahat acenteleri
Antalya ve civarinda yeni subeler agabilmektedir. Turizm sezonu sona ererken bazi acenteler

umdugunu bulamayip zarar etmekte ve kapanmaktadir. Subesi olan acenteler de subeleri



yeterince karh faaliyette bulunamamigsa subelerini kapatabilmektedir. Bu yiizden seyahat

acentelerinin sayis1 her an degigmektedir.
1.1.3. Yeme-i¢me Isletmeleri, Parklar ve Eglence Yerleri

Antalya’da turistlere yeme-igme hizmetleri veren yeterli sayida festivaller,su sporlari,
diskolar, tiyatrolar, sinemalar, sergi salonlari, opera ve bale gosterileri, liiks restoranlar ve
degisik simiflarda lokantalar bulunmaktadir. Kentte oteller diginda Italyan ve Cin mutfagini
sunan restoranlar da bulunmaktadir. Fast food restoranlar pazarinda rekabet hizlidir. Bu tur
restoranlar giderek geligmektedir. Ayrica balikk lokantalart da hem yerli halka hem de
turistlere hizmet vermektedir. Yine yesil alanlar ve parklar da muhtelif yerlerde mevcut olup
yerli halkin ve turistlerin hizmetindedir. 1l iginde degisik yorelerde milli parklar ve rekreasyon
alanlar1 bulunmaktadir. Antalya, sinirlan iginde 4 milli park, 3 6zel koruma alan, 75 antik
kent, ¢am, sedir, servi ve mese ormanlariyla kapli Toros Daglar’m simirlan iginde
barindirmaktadir (UNDP-IULA-EMME-ICLEI, 1999, s.114). Olimpos Milli Parki bunlardan

sadece bir tanesidir.

1.2. Antalya Turizm Pazarmm Ozellikleri

Tablo 1.6.’da da gorildiigi tizere yabanci turist girisleri agirlikli olarak havaalanindan
yapilmaktadir. Antalya’ya 2000 yilinda 3 230 837 olan yabanci turist giriglerinin %99’u
havaalanindan (3 216 200) yapilmistir. Karayolu ile sadece yerli turist ve ihmal edilecek
sayida yabanci turist gelmektédir. Diger %1’lik girigler ise merkez liman, Kas, Finike ve
Alanya’dan olmugtur. Kilometrelerce uzunlukta kiy1 kesimine sahip Antalya’ya denizyoluyla
giriglerin yok denecek kadar az olusu ve denizyolu ulagiminin olmayis1 ilgi gekicidir.
Tiirkiye’ye gelen Avrupali turistler 6nce havayoluyla gelmekte,daha sonra bu turistler
karayoluyla diger destinasyonlara ve oren yerlerine taginmaktadir. Kara yollarinda, ozellikle
Antalya bolgesinde meydana gelen trafik kazalarinda azimsanmayacak derecede turist
hayatim kaybetmekte ya da yaralanmaktadir. Bu Tirkiye turizmi igin imaj kaybettirmektedir.
Oysa karayolu ulagiminin diginda deniz de kullanilabilmelidir. Kara yollan artik bu yiikii
tagtyamaz hale gelmigtir. Antalya—Alanya, Antalya—Kemer—Kag arasinda turistleri tagimak
icin deniz ulagimina bityiik ihtiyag bulunmaktadir.

2C VOKSEKOGRET LN mm
DOKIAHTASY N HERKE
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Tablo 1.6. Antalya Giimritk Kapilan Turist Girigleri (2000)

AYLAR M]?RKEZ KAS |FINIKE | ALANYA I,IAVA TOPLAM
LIMAN LIMANI

OCAK - 1209 6 - 43 744 44 959
SUBAT 10 1486 6 - 50 167 51 669
MART 5 110 4 - 81 896 82015
NISAN 25 259 66 - 224 723 225073
MAYIS 625 605 57 402 291 518 293 207
HAZIRAN 272 351 170 213 347 293 348 299
TEMMUZ 213 - 188 671 494 246 495318
AGUSTOS 92 637 160 2194 499317 502 400
EYLUL 301 697 99 | 212 492 201 493 510
EKOM 1086 408 80 229 442 236 444 039
KASIM 809 169 - 311 163 820 165 109
ARALIK 18 178 4 - 85 039 85 239

TOPLAM | 3456 6109 | 840 4232 3216200 | 3230837

Kaynak: Antalya Turizm 1l Mudurlagi

Dikkat geken bir diger nokta da; %99’luk yabanci turist giriginin yapildig1 yer havaalani
olmasina ragmen, Avrupa’dan havaalanina direkt tarifeli ugak seferlerinin olmayigidir.
Istanbul aktarmali yapilan tarifeli seferlerde ugus siiresi uzadigindan bu, diger turist kabul
eden iilkelerle rekabette Antalya’ya negatif olarak yansimaktadir.

Tablo 1.7.’de goruldigii gibi 2000 yilinda deniz ve havayoluyla Antalya’ya en gok turist
1517836 kisi ile Almanya’dan gelmigtir. Antalya’ya en gok turist gonderen bes iilke Tablo
1.8.’de gosterilmektedir.

Goriildiigii gibi Antalya’nin en bilyilk pazari Alman pazandir. Tablo 1.7.’de gériilen bir
bagka nokta; turist giriglerinin yogun olarak yiiksek sezon da denilen Nisan — Ekim
déneminde yapildigidir. En ¢ok turist girigi 502400 kisi ile Agustos ayindadir. Agustos ayini
495318 kisi ile Temmuz ve 493510 kisi ile Eyliil ay1 izlemektedir. Temmuz-Eyliil aylarinda
gelenlerin toplam gelenler igindeki orani %46°dur.
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Tablo 1.8. 2000 Yilinda Deniz ve Havayoluyla Antalya’ya En Cok Turist Gonderen Beg Ulke

ULKENIN ADI TURIST SAYISI
1. Almanya 1517836
2. Rusya 345189
3. Avusturya 207264
4. Belgika 200630
5. Hollanda 183100

Kaynak: Antalya Turizm Il Mudurlugu Verilerinden Derleme

Son yillarda geligen, futbol turizmi de denilen bir turizm gesidi, digiikk sezonda Antalya
turizmini canlandiracak alternatiflerden biridir. Futbol takimlar1 devre arasi kamp galigmalari
icin kig ortgsmda iklimi yumugak, altyapisi yani ¢im sahasi ve modern tesisleri olan turistik
merkezleri tercih etmektedir. Futbol turizminin en énemli avantajlan diisiik sezonda olmas1 ve
beraberlerinde basin, taraftar, yonetici, menajerler vb kitleyi de getirmesidir. Son yillarda-
Galatasaray futbol takiminin Avrupa’da, Fatih Terim’in Italya’da ve Tiirkiye A Milli Futbol
Takiminin  Avrupa Futbol Sampiyonalarindaki bagarilan  Tiirkiye’nin  yurtdisinda
tamtilmasinda 6nemli etken olmugtur. Sonugta futbol kuliiplerinin Tiirkiye’ye ilgileri artrms
ve devre aras1 kamp yeri igin Turkiye’yi ve 6zellikle Antalya’y: tercih etmeye baglamislardir.
Ozellikle Belek bolgesi futbol takimlarinin devre arasi galigmalar igin tercih ettikleri bolge
olmugtur. Avrupa iilkeleri futbol takimlari yillardan beri bu amagla Ispanya’ya giderken, son
iki y1ldan beri Belek bolgesindeki tesislerin bu pazara girmesi sonucu Ispanya ile rekabet eder
duruma gelmigtir. Gegmis yillarda ortalama 400 takim Ispanya’yi tercih ederken, bu yil
kamp amaciyla yaklagk 350 takimin Antalya’ya gelmesi  beklenmektedir
(www.turizmgazetesi.com, 06.01.2001). “Antalya, iklimiyle, dogal giizellikleriyle ve turistik
tesisleriyle, spor turizminin cazibe merkezi olabilir. Iyi bir organizasyon yapilmas:
durumunda, diinyanin en (inlii takimlarinin da aralarinda bulundugu 600 — 650 ekip, Antalya
ve yoresindeki tesislerde kamp yapabilir’ (www.turizmgazetesi.com, 20.01.2001, Rudiger
Abramczyk, Antalyaspor’un Alman Eski Teknik Direktérii,)

1.3. Antalya Turizm Pazarinin Geligimi
1.3.1. Tesis ve Yatak Kapasitesinin Geligimi

Son 10 yilda (Tablo 1.9) Antalya ilinde isletilen turizm belgeli tesis ve yatak sayilarinda
genelde siirekli artig olmugtur. 1998 yilinda tesis sayist %4.4 azalmigtir. Ancak yatak sayisi
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yiikselmistir. Bunun en biiyiik sebebi 1998 yilinda turizmde yaganan krizdir. Beg yildizli
otellerin ve tatil koylerinin fiyatlainda 6nemli derecede indirime gitmesi, turistlerin
ekonomik paket turlarla gelme isteklerindeki artiy daha ¢ok kiigiik ¢apli tesislerin
kapanmasina neden olmus, agilan 5 yildizli oteller sonucu tesis sayisinda diigiis gozlenirken
yatak sayisinda kiigtik de olsa artig kaydedilmistir. 1999°da hem tesis sayisinda hem de yatak
sayisinda biiyitk gapta bir artig olmustur. Tesis sayis1 %33.6 artarken yatak sayist %48.1
artmugtir. Daha once insaat halinde olup da 1999 yili iginde isletmeye agilmig tesisler bu
sonucu yaratmigtir. Son olarak 2000 yilinda yine bir diigiiy gozlenmektedir. Tesis sayisinda

%3.9 oraninda diisiis goziikse de yatak sayisinda gok fazla bir diisiis yoktur(%0.1).

Tablo 1.9. Yillar Itibariyle Antalya Ilinde Fiilen Isletilen Belgeli Tesis ve Yatak Sayist

Yillar Tesis Say1st % Degigim Yatak Sayist % Degigim
1991 379 77 654

1992 454 19.8 90163 16.1
1993 511 12.6 98 176 ' 8.9
1994 542 6.1 106 220 82
1995 590 8.9 116 855 10.0
1996 632 7.1 126 749 8.5
1997 637 0.8 129 998 2.6
1998 609 -4.4 | 133 573 3.0
1999 814 33.6 197 851 48.1
2000 782 ¢ -3.9 197 746 -0.1

Kaynak: Antalya Turizm Il Miidiirligi, ATSO Ekonomik Rapor 1998

1.3.2. Antalya’da Turizm Talebinin Gelisimi

1.3.2.1. 1980 — 1990 Yillar1 Aras:

1980-1990 yillar1 arasinda Tiirkiye sahil kesiminde kitle turizmine olan talep ¢ok biiyiik
oranlarda artmustir. Onceleri egitim ve kazi amagh seyahatler, sahillerin kegfedilmesiyle
yerini kitle turizmine birakmugtir. Artan talep kargisinda mevcut tesisler yetmemeye
baglamistir. Bununla beraber o zamana kadar tarimla ugrasan ¢ifigiler arazilerini satarak
apartmanlar ve turistik aligveris merkezlerine yatiim yapmiglardir. Turizm ekonomisi
kazangh alternatifler sunarken giiney sahillerinde kiiltiirel degigimi de beraberinde getirmisgtir.

Artan talep ve tesislesmeyle birlikte Antalya’ya degisik bolgelerden gog artmigtir. Gelen
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turistler ve farkh kulttirel 6zellikteki bolgelerden go¢ eden insanlarin yerli halk ile tanigmasi
kiiltiirel degigimi saglamigtir.

1.3.2.2. 1990 — 1995 Yillar: Aras:

1991 yihinda Antalya turizminde bir diigiiy yasanmigtir. Tablo 1.10.’da da gorildiigi gibi
1990 yilinda 1989 yilina oranla %34.7’lik bir artig yaganmigken 1991 yilindaki Kérfez savagi,
talepte %21.2°lik bir disiige sebep olmugtur. Alman turistlerde %8.8’lik  diisis
gerceklesmigtir. 1992 yili, 1991 yilina oranla ¢ok parlak gegmigtir. 1992 yilinda Antalya’ya
gelen toplam turist sayist %75.8’lik bir artigla 1 120 594 kisi olarak gergekleslrken, gelen
Almanlarnin sayis1 %56.7°lik bir artigla 589 453 kisi olmustur.

Tablo 1.10. Yillar itibariyle Antalya’ya Deniz ve Havayolu ile Gelen Yabanci Turist Sayilari

villar | ToPlam Turist [ Degisim Alman Turist % | Toplam Turist Sayist Igindeki
Sayisi Sayis1 Degisim Alman Turist %’si

1989 600 087 - 323197 - 53.9

1990 808 379 34.7 412 408 27.6 51

1991 637 341 212 376 087 8.8 59

1992 1120 594 75.8 589 453 567 | 526

1993 1182958 56 580 047 -1.6 49

1994 1133 140 42 | 478354 175 0.2

1995 1903 822 68 971 569 103.1 51

1996 2 496 814 31.2 1357 886 398 549

1997 2862719 14.7 1539390 13.4 53.8

1998 2539442 -11.3 1377 874 -10.5 54.6

1999 1758 699 -30.7 824 868 -40.1 46.9

2000 3230837 83.7 1517836 84 46.9

Kaynak: Antalya Turizm 1l Midurliga

1993 yilmin da 1992 yihi gibi iyi gegecegi beklenirken, beklentinin tersi olmustur.
24.5.1993’te PKK 33 silahsiz Tiirk askerini kursuna dizmigtir. PKK, daha 6nce kendisinin tek
tarafli olarak ilan etmis oldugu ateskesi bozmustur. Kisa zamanda Tirkiye ve Avrupa’nin
degisik tilkelerinde(Almanya, Fransa, Danimarka, Isvigre, Isveg ve Ingiltere) Tiirklere karst
yakma, tahrip etme, rehin alma gibi suglar iglemislerdir. Planlanmig saldirilarin ortak noktas,
biiyiik sehirler ve turistik merkezlerdir. Antalya’da toplam 27 kisinin yaralandigi(12’si turist
ve turistlerin 9’u Alman tatilci) bombalama eylemleri olmustur(Kiesel, 1996, s.55-56).
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Belirtilen olaylar Avrupali turistleri olumsuz etkilemigtir. 1993 yih yine de g¢ok kotii
gegmemigtir. Y1l sonuna dogru Eylal ve Ekim’deki artiglarla 1992 seviyesi yakalanmugtir.
Azalig daba ¢ok Alman turistlerde olmugtur. Alman tatilci 1992’ye oranla %1.6 azalirken
toplam turist sayisinda %5.6’lik bir artig kaydedilmigtir.

1994’te de PKK’nin zorba saldirilani azalmamig, aksine 1993’te oldugu gibi 1994°te de
seyahat acenteleri izerinde veya gorilmeye deger turistik yorelerde teroér eylemleri
yogunlagmigtir. PKK Almanya’da Tirkiye karsiti propagandalarda bulunmustur. Tuarkiye’ye
seyahat konusunda: “Turistlerin Turkiye’de harcadiklar1 her Mark Kiirt halkindan bir kisiyi
oldiiriir. Bu yiizden turizm bizim igin birinci derecede saldir1 hedefi. Kimse Tirkiye’ye
gitmemeli. Almanlarin hayatim1 da garanti edemeyiz. Kim Tiirkiye’ye seyahat ederse hayat
tehlikesini g6ze almig demektir” diyerek Almanlarin Tirkiye seyahatlerini engellemeye
calismiglardir (Kiesel, 1996, 5.56). Bu yiizden Almanlarin gok az bir kismi Antalya’ya seyahat
etmigtir. 1994 yili da Alman turistler igin giivenlik endigesiyle geg¢migtir. 1994 yilinda
Antalya’ya gelen toplam turist sayisinda %4.2’lik kiigiik bir diistis yaganirken, Antalya’ya
gelen Alman turist sayisinda %17.5’lik bir diigiis kaydedilmigtir.

1995 yili baginda yine radikal teror gruplarinin tehditleri devam etmistir. Turk silahl
kuvvetleri, turizmi bilyiik 6lgiide tehdit eden terdr belasinin iizerine giderek Dogu Anadolu ve
Giiney Dogu Anadolu’da seri operasyonlar yapmis ve Kuzey Irak’a girerek buradaki gerilla
kamplarim1 basmigtir. Tiim bunlardan sonra 1995 yili endige edilenin aksine ¢ok biiyiik bir |
artigla kapanmugtir. 1995 yilinda Antalya’ya gelen turist sayist Tablo 1.10.’da da goruldugn
gibi %68 artarken, gelen Alman turist sayist %103.1’lik bir artigla 971 569 kisi olarak
gergeklesmigtir. Aynmi yil Alman turistlerle yapilan bir ankette, Alman turistlerin %90.2’si
kendilerini g¢ok giivenli hissettiklerini, %6.4’i ise kendilerini giivensiz hissettiklerini
belirtmiglerdir. Bu turistlerin bilyiik béliimii (%47.6) turizmin higbir suretle giincel politika
yiiziinden tehlikede olmayacagimi belirtmis, %43.5°i risk olarak gérmii§ ve yalmz %4.9’u
politikanin dogrudan turistik talebi etkiledigini savunmustur(Kiesel, 1996, s.57).

1.3.2.3. 1995 — 2000 Yillar1 Arasi

1996 ve 1997 yillarinda turist sayilarinda diizenli artiy kaydedilmigtir. 1996 yilinda
Antalya’ya toplam 2 496 814 turist gelirken bunlarin 1 357 886’st Alman turistlerdir. 1996
yilinda Antalya’ya gelen toplam turist sayis: 1995 yilina oranla %31.2 artarken 1996 yilinda
Antalya’ya gelen Alman turist sayist da %39.8 artmugtir. 1997°de de artiglar devam etmistir.
1996 yilina gore artig oranlan toplam turist sayisinda %14.7 olarak gergeklesirken, Alman
turist sayisinda artis oram1 %13.4 olmustur.
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1997 yilinda Asya kriziyle baglayip tiim diinyay:1 sarsan ekonomik kriz turizmi de olumsuz
yonde etkilemigtir. 1998 yilinda Antalya’ya 1997 yilina gére %11.3’liik bir diisiisle toplam 2
539 442 turist gelirken, Alman turist sayis1 %10.5°lik bir digiisle 1 377 874 kisi olarak
gergeklegmigtir.

1999 yili 1998 yilindan da kétii gegmigtir. Baslica nedenlerden biri, 15 Subat 1999’da
PKK lideri Ocalan’in Kenya’da yakalanarak Tirkiye’ye getirilmesidir. Ocalan’in
tutuklanmasinin hemen ardindan, Avrupa’da PKK sempatizanlari Ofkelerini saldirilariyla
gostermiglerdir. Tirkiye'yi savag alamina gevireceklerini ve turistik merkezlere bombali
saldin diizenleyeceklerini agiklamiglardir. Ocalan’in tutuklanmasindan sonra militan PKK
sempatizanlan sadece Istanbul civarinda yaptiklan saldirilarda gok sayida insamin 6lmesine ve
yaralanmasina neden olmuslardir. Bu tehditlerden sonra biiyiik miktarlarda iptaller olmug ve
yeni rezervasyonlar da uzun siire yapilamamigtir. Avrupa seyahat acenteleri Tiirkiye gezilerini
iptal edip ﬁu’isterilerini Tunus, Yunanistan, Misir gibi tilkelere yonlendirmislerdir(Lapberg,
1999, 5.13).

1999°da hayal kinkhg: yaratan disiisiin tek sebebi teror olaylar degildir. Kosova’da patlak
veren savag, basta bu bolge olmak fizere, Avrupa iizerinden Tiirkiye hattin1 kullanan tiim
ulagim araglanimi riskli bir bolge igine sokmus ve talep bu etkenle de ciddi bigimde
daralmigtir(TURSAB, 1999, s.12). 1999 yazi biterken Tiirkiye’de arka arkaya iki deprem
olmugtur. Birincisi 17.8.1999’da, ikincisi ise 12.11.1999’da olmustur. Deprem korkusu da
turistlerin tercihlerini 6nemli 6l¢iide degistirmigtir. Teror, Kosova savagi, deprem arka arkaya
siralaninca 1999 yili Tiirkiye ve Antalya igin gok kotii gegmigtir. Antalya turizmi igin 1999
yili “hayal kiriklig1” yili olarak tarihe gegmistir. Antalya’ya gelen toplam turist sayist 1998
yilindaki diisiigten gok daha fazla bir diistiy gostererek 1999°da %30.7’lik azaligla 1 758 699
kisi olarak gergeklesmigtir. Bu sayinin iginde Alman turistler 824 868 kisiyle %40.1°lik bir
digiis gOstermigtir.

2000 yil1, 1998 ve 1999°daki kara tablolan silip yeniden turizmde parlak giinlere donmeyi
saglamigtir. 1997 yilindan bu yana toplam turizm geliri ve yabanci turist girigi agisindan
biiyik diigiigler yasayan lilkemiz turizm sektoriinde 2000 yilina girildigi aydan itibaren riizgar
yon degistirmig ve goreceli olarak giizel giinlere doniiy baglamuigtir(Tufekei, 2000). Bunda
turizmcilerin ve Turizm Bakanlifimin tanitim gabalarinin yam sira donemin ABD bagkam Bill
Clinton’un Tiirkiye’ye gelerek tatil yapmasi rol oynamugtir. Clintonlar’in bu tatili Tiirkiye’nin
giivenlik agisindan bir sorunu olmadigini, turistlerin tatillerini géniil rahatligiyla Tiirkiye’de
yapabileceklerini tiim diinyaya gostermistir. Tirkiye igin en blyik tamtim bu olmugtur.
Bunun yaninda Avrupa Birligi ile uyum siirecinde Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda

Helsinki’de imzalanan gergeve anlagmast da énemli bir konuma sahiptir. Tim bu olumiu
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gelismeler sonucu bilyiik tur operatorleri misterilerini Tirkiye’ye yonlendirmigtir. Tabii
burada 1998 ve 1999’un kotii gitmesiyle turizmcilerimizin digiirmiis olduklari fiyatlarim
2000 yilinda yiikseltememelerinin turist girigleri agisindan olumlu bir katkisi olmugtur. Turist
girigleri yiikselmesine ragmen turizm gelirlerinde ¢ok biiyiik bir artig saglanamamigtir. Bu
durum tulkemizi “ucuz tlke” konumuna sokmustur. Bu imajdan kurtulmak hi¢ de kolay
degildir.

Alman seyahat pazarinda 2000 yilinin en hizli biyilyen pazan Tirkiye olmugtur. Alman
Fvw dergisinin yayimladigi “Alman Pazar1 1999/2000 Donemi Geligmeleri” verilerine gore
Tirkiye ve Misir Akdeniz ¢anaginda en hizhi geligme kaydeden iki iilke olmustur. Tiirkiye ve
Misir ortalama %5 biylime kaydeden Alman yurtdisi pazarinda %20’ler diizeyinde artis
kaydeden iki tlke olarak siralanmigtir (www.turizmgazetesi.com, 04.01.2001). Rakamsal
olarak 2000 yili incelendiginde Antalya’ya gelen toplam turist sayis1 1999 yilina gére %83.7
artarak 3 230 837 kisi olarak ger¢eklesmistir. Bu rakam igindeki Alman turist girisleri yine
1999 yilina gore %84 artarak 1 517 836 kisi olmugtur. Alman turistlerin toplam turist sayisi
icindeki yeri 1999 yilinda oldugu gibi %46.9’dur. Goriildiigii gibi sadece Alman turist
sayisinda artiy yasanmamis, diger tlilkelerden gelen turist sayilarinda da biiyiik oranlarda artig
yasanmigtir. Bu olumlu tablonun 2001 yilinda da artarak devam etmesi beklenmektedir.

1.3.3. Yillar itibariyle Alman Turistlerin Antalya Turizm Pazar Igindeki Yeri

Tablo 1.11.’de Alman pazarimin Antalya turizmi igindeki yeri gosterilmektedir. Tabloda da
gorildigi gibi 1989 ile 2000 yillari arasinda Almanlar pazar igindeki birinciligi hig
kaptirmamugtir. Antalya turizm pastasimin ana miigterisini olugturan Alman pazarinin en ince
aynintisina kadar incelenmesi zorunludur. Almanlar Antalya turizmi igin agik ara ile birinci
durumda olmalarina ragmen Almanlarin yurtdigina gergeklestirdikleri seyahatler iginde gok az
bir paya sahiptir. Almanlarin her yil yaklagik 80 milyon olarak gergeklestirdikleri seyahatlerin
ancak %2.5-3’ui Tirkiye’ye yonelmektedir. Touristikcope firmasinin yaptif1 analizlere gore
tatile ¢ikan Alman turistlerin %32’si kendi iilkelerinde kalmaktadir. Alman tatilcilerden
Avrupa iginde ¢ok kisa mesafeli tatillere ¢ikanlarin oram da %26’dir. Diger yandan Tirkiye
gibi orta mesafeli destinasyonlan tercih edenlerin oram da %34’tiir. Tiirkiye genel talep iginde
%2.5-3 ile Alman yurttaglar1 igin en 6nemli 10 destinasyon iginde yer alirken, orta mesafeli
Akdeniz destinasyonlan igindeki pay1 da %10’un iizerindedir. Yani Almanya’dan orta mesafe
Akdeniz destinasyonlarina seyahate ¢ikanlarin %10’u Tirkiye'yi tercih etmektedir
(www turizmgazetesi.com, 20.12.2000). Gorildigi gibi Alman seyahatleri iginden
Tirkiye’nin ve Antalya’nin aldif1 pay ¢ok azdir.



Tablo 1.11. Yillar itibariyle

Antalya’ya Gelen Turist
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Sayilarimin  Milliyetlerine Gore

Siralamasi

Yillar 1. 2. 3. 4. 5.
1989 Almanya Avusturya Ingiltere Isveg Isvigre
1990 Almanya Avusturya Isveg Ingiltere Hollanda
1991 Almanya Avusturya Isveg Hollanda Finlandiya
1992 Almanya Avusturya Isveg Hollanda Isvigre
1993 Almanya Avusturya Hollanda Isveg Israil
1994 Almanya Israil Rusya Avusturya Isveg
1995 Almanya Rusya Tsrail Avusturya Ingiltere
1996 Almanya Rusya Avusturya Ingiltere Israil
1997 |  Almanya Rusya Avusturya Isveg Israil
1998 Almanya 'Rusya Avusturya Israil Hollanda
1999 Almanya Rusya Israil Ingiltere Hollanda
2000 Almanya Rusya Avusturya Belgika Hollanda

Kaynak: Antalya Turizm Il Midiirligi
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2. BOLUM
2. ALMAN YURTDISI TATIL PAZARI
2.1. Alman Tatil Pazarimn Gelisimi

Tatil seyahati, insanlarin en 6ncelikli isteklerinden biridir. Bu, 16. yy.in baslarinda daha iyi
bir hayat siirme Gimidiyle tatil istegi ve seyahat hayalleriyle glinimiize kadar siirtip gelmigtir.
Bagslica fark ise; eski ylizyillarda birgok insan sadece bunun hayalini kurabilirken, simdi ve
gelecekte bu hayaller gergeklestirilmektedir. Bu anlamda turistik riya fabrikalan
denilebilecek seyahat acenteleri insanlarin bu seyahat diislerini gergeklestirmelerini
saglamaktadir (www.bat.de/freizeit/ferfuegbar/bestell t012.html, 22.05.2001).

Almanlarin yurtigi iiretim miktan 3.8 trilyon DM’dir (Poon, 2000, s.18). Bu Avrupa’daki
en yakin rakibi Fransa’dan 1.5 kat daha fazladir. 1995°den beri ekonomide olumlu bir biiyiime
vardir. Sirasiyla 1997, 1998 ve 1999°da gergek biiyiime iz %1.9, %1.0 ve %1.4 olarak

gergeklesmistir. 1990°larin ortalarinda Alman ekonomisi 2. Diinya Savagindan beri gormedigi

igsizlik baskisim hissetmigtir. Igsizlik oranlar1 Alman seyahat pazarmin biyiikligtni ve
dinamizmini belirlemede 6nemli rol oynamaktadir.

Almanlar arasinda bos zaman ve tatil gok biiyiik bir 6ncelige sahiptir. Mevcut ekonomik
problemlere kargin Alman niifusu iginde zengin insanlarin orammin arttifi da bir
gergektir(Lettl-Schroder, 1998, 5.27). Ozellikle sahip olduklan varlik degerleri 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ortalama olarak her hane halki nakit olarak 140 000 DM degerinde varliga
sahiptir. Bunlann baginda, artan oranda miras kalan zenginlik gelmektedir. Oniimiizdeki
birkag yil iginde geng nesle kalacak olan mal varliklani yaklagik 3 milyar DM degerindedir.

Almanya 82 milyonluk niifusu ile Bat1 Avrupa’nin en biiyiik niifusuna sahiptir (Poon, 2000,
5.19-20). ABD’nin 1/3 niifusuna sahip olmasina ragmen diger lilkelerden daha ¢ok seyahat
etmektedirler. ABD’lilerin seyahat yogunlugu %21 iken Almanlarin %76’dir. Alman yurtdigt
seyahatleri en yakin rakibi Ingiltere’den 3 kat ve Isveg’ten 7 kat daha fazladir. 13 yagin
{izerindeki Alman niifusun %76s1 bir yil iginde en az 5 giin tatil yaparken Ingilizlerde bu oran
%57°dir.

1970 yilinda 19.4 milyon Alman tatil yapmigtir (Poon, 2000, 5.22). 1980 yilina kadar 27.1
milyon Alman seyahat etmis, en az 5 gin siren 32.8 milyon toplam seyahat
gergeklestirmigtir. 1990 yilinda 43 milyon Alman seyahate gikarak 54.6 milyon seyahat
gergeklestirmistir. 1996 yilindan bu yana Alman yurtdisi seyahatleri yavas, fakat tutarl bir
iyilesme gostermistir. Seyahatci sayisinda 1997°de %3.8, 1998°de %3.3 oranlarinda geligme
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kaydedilmistir. Seyahat sayisinda ise 1997 yiinda %1.6, 1998 yilinda %1.9 oranlarinda
gelisme kaydedilmigtir. 1999 yilinda Alman yurtdis1 seyahat f>azar1 48 milyon seyahat¢i, 2000
yilinda 48.4 milyon seyahatgi olarak tespit edilmistir (Tablo 2.1.).

Tablo 2.1. Alman Seyahat Pazarinin Geligimi (milyon kist), 1970-2000

Yillar Seyahatciler (*) Artis Oran (%o) Seyahat Sayis1 (**) | Artis Oram (%)
1570 194 . N -
1971 233 149 398 .
1972 333 49 329 104
1973 24 39 327 06
1974 | 235 49 27.9 ' 147
1975 25.1 6,8 292 ' 46
1976 24.0 Y 288 13
1977 T 243 13 %6 | 0.7
1978 2538 6.1 306 7
1979 265 27 32.0 45
1980 771 23 3238 25
1981 266 18 316 36
1982 263 11 , 2.1 16
1983 262 03 32.0 03
1984 26.7 : 19 326 18
1985 276 34 323 09
1986 376 » 324 03
1987 311 12.7 377 36
1988 316 16 402 ' 6.6
1989 26 32 33 77
1990 432 325 546 26.1
1991 415 39 517 53
1992 a7 77 576 114
1593 472 55 &34 10
1994 9.0 38 | 672 6
1995 490 - 645 )
1956 453 75 612 51
1997 470 37 62.2 52
1998 1835 _ 32 634 19
1995 80 ' 1 2.6 12
2000 484 0.8 ] 622 06

(™)13 ve yukan yagtakiler (**)Bir tatil seyahati en az 5 gtin sayilmaktadir.
Not: 1990°dan itibaren yeni dogu eyaletlerini de kapsar.

Kaynak: Poon A., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.4, (2000), .s.23,
www.fur.de/raergebnisse/30_jahre html, 19.04.2001.
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2.1.1. 1996 Yihna Kadar Gelisim

1954 yilinda Almanlarin %85°1 yurtiginde tatil yaparlarken %15’i yurtdisinda tatil
yapmigtir (POON,2000,5.21-22). 1999 yilina kadar Alman tatilcilerin 2/3’si (44.5 milyon)
yurtdigina ¢ikmig ve 1/3’i (18.8 milyon) Almanya igerisinde tatil yapmgstir. Yurtdisina gikan
Almanlann sayist 1950’lerden bu yana siirekli artmigtir. Tablo 2.2.’de gorilecegi tizere 1991
ile 1996 yillann arasinda en yitksek tatil sayist 1994 yilinda 67.2 milyon olarak
gergeklesmistir. Izleyen yillarda toplamda bir diigiis yaganmugtir. Yurtdigi tatil sikligina
bakildiginda 1991°den 1994’e kadar siirekli bir artiy olmus ve 1994’te yine zirveye
oturmugtur. 1994°ii takiben 1995°te bir diigiis yasansa da 1996’da tekrar artiy yasanmuagtir.
Yurtigi tatiller yine 1994’e kadar yiikselis egilimindeyken 1994’ten sonra buyiik g¢apta
diismeye baglamigtir. Yurtdis: tatiller 1991 yilinda 32.1 milyon iken 1994 yilinda 43.7 milyon
tatil olarak.gergeklesmis ve en yiiksek seviyesini yakalamigtir. Ama 1995 ve 1996 yillarinda
hafif diisiigle sirasiyla 42.6 ve 42.8 milyon tatil rakamlarinda kalmigtir. Rakamlar diigiis
gosterse de yurtdigt tatilleri yurtigi tatillerine gore yiizde olarak paymm arttirmugtir. 1991°de
yurtdis: tatillerin toplam tatiller igindeki yiizdesi %62 iken 1994’te %65 ve 1996’da %70
olmugtur. Yurt i¢i tatiller ise 1991°de toplam tatillerin %38’1 iken 1994°te %35’1 ve 1996
yilinda da %30’u olabilmistir. Gorildiigi gibi yurtigi tatillerde dizenli bir distis egilimi
vardir. Almanlar yurtiginden ziyade yurtdig: tatillerini daha gok tercih etmeye baglamigtir.

Tablo 2.2. Alman Tatil Pazarinin Durumu, 1991-1997

1991 1992| 1993 1994 1995 1996 1997
Tatile ¢ikma yiizdeleri (%) 67 71 75 78 78 72 74
Tatil siklig1 (yillik) 1.25 130 135 137 132 1.35 132
Toplam (milyon) 51.7 58.6| 63.4 67.2| 64.5 61.2 62.2
Yurtici tatiller
(milyon) 19.6 209 224 235 219 184] 195
% 38 36 35 35 34 30 31
Yurtdis: tatiller |
(milyon) 32.1 36.7| 41.0 437 426 42.8 427
% 62 64 65 65 66 70 69

Kaynak: Lettl-Schroder M., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.1, (1998),
.27, www.fur.de/presse1999/reiselust_ra99.html, 18.04.2001,
www.konstanz.ibk de/tmsanaly.htm, 18.04.2001,

www._fur.de/raergebnisse/30 jahre.html, 19.04.2001.

TC YUXSEKOGRET ik KURULED
DOKIMANTASYON
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1990 yilinda Dogu ve Bati Almanya’nin birlesmesiyle duvarin her iki tarafinda da
yasayan Almanlann kargilikli birbirlerine ilgileri kendi tilkeleri igerisinde seyahat etmelerine

neden olmus ve bu da yurtdigt seyahatlerinde kisa bir siire igin duraklama dogurmustur.

| Byurtici Wyurtdigi |

seyahat (milyon

199 1992 1993 1994 1995 1996 1997
yillar

Kaynak: Lettl-Schroder M., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.1, (1998),

s.27., www.fur.de/presse1999/reiselust ra99.html, 18.04.2001.
Sekil 2.1. Alman Seyahat Pazarinin Geligimi 1991-1997

Sekil 2.1.’de Alman yurtigi ve yurtdigi tatillerinin 1991-1997 yillar1 arasindaki durumu
verilmisgtir.

BAT Kurumunun yaptigi aragtirmada da aym sonuglar mevcuttur. Sekil 2.2.”de gorildigu
gibi aragtirma sonuglan yurtigi tatillerin azaldigin yurtdis tatillerin arttifini gostermektedir.

%69
2000
8% 63
1995 (] -yurtfh:sl
Eyurtigl
%57
1990

Kaynak: www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit_26.html, 16.02.2001.
Sekil 2.2. Alman Yurtigi ve Yurtdig: Tatilleri (% olarak)




23

Alman Seyahat Monitorii Kurumunun bir geceleme ve daha uzun siireleri kapsayan
tatillere iligkin derledigi veriler sunu gostermektedir (Lettl-Schroder 1998, s.28): Bir gecelik
konaklamalari da kapsayacak sekilde Almanlar tarafindan 1996 yilinda tatile 155 milyar DM
harcanmigtir. Bunun 75 milyar DM’1 yurtdisi yapilan seyahatlere aittir. Bu, 1995’e gore
%3’liik bir artig1 ifade etmektedir. Aynt kurumun Alman seyahat pazarina genel bir bakig agis1
getiren bagka bir aragtirmasinda 1996 yil1 Eyliil sonunda seyahat sayis1 11 milyonluk azaligla
160 milyona gerilemistir. Bu 11 milyonluk disiis 6zellikle aile ziyaretleri ve iy seyahatlerinde
gergeklesmigtir. Gegmis on iki aylik siireye gore bu seyahatlerde de azalis olmus ve 104
milyona gerilemigtir. Bunun 29 milyonu 2-4 gece siiren seyahatleri kapsamakta, 75 milyonu
ise 5 geceden fazla seyahatleri kapsamaktadir. Bu, 1995°te 2-4 gece i¢in 25 milyon ve 5 gece
tistii igin 80 milyondur. Bu da ortalama geceleme siiresinin azaldigint gostermektedir. Ikinci
biiyilk yer tutan seyahat tiirli de iy seyahatleridir.1996 wyilinda 32 milyon olarak
gergeklesmistir. 1995’te bu 35 milyondur. Aile ziyaretleri ise 24 milyondur. Aile

ziyaretlerinde 1995 yilina gore 7 milyonluk bir azalig s6z konusudur.

1992
1993

1994

1995

1996

1997

Kaynak: www.bat.de/freizeit/stats/stat 06 a.html, 01.03.2000.
Sekil 2.3. Almanlarin 5 Giin ve Daha Uzun Tatil Yapma Yiizdeleri

BAT Kurumunun 8. Alman Tatil Analizi aragtirmasinda gu sonuglar ortaya ¢ikmigtir
(www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 06.html, 09.02.1998) : 1997 yilinda igsizligin artmasi ve
reel gelirin azalmasina ragmen Almanlarin seyahat istegi artmugtir. Halkin %53’ en az 5 giin

siiren tatil seyahati yaptiklarini ifade etmistir. Aragtirmada 1996 yilinda bu oranin %52 oldugu
belirtilmektedir. Sekil 2.3.’te bu oranlar agikga goriilmektedir. Almanlar ekonomik sartlarin
olumsuzlugunu seyahat isteklerinden vazge¢me ya da seyahat isteklerinde azalma yerine
seyahat siiresini azaltarak iizerlerinden atmaya c¢aligmuigtir. Hi¢ seyahat etmemektense kisa

siireli seyahati tercih etmektedirler. Buna en ¢ok Dogu Almanlar ragbet etmektedir.
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2.1.2. 1997 Yihndan Giiniimiize Gelisim

Alman Tatil ve Seyahat Aragtirma Kurumu FUR’un yaptig1 aragtirmaya gore 1998 yilinda
48.5 milyon Alman en az 5 giin olmak iizere 63.4 milyon seyahat gergeklestirmigtir
(www fur.de/raergebnisse/30_jahre html, 19.04.2001). 14 yasindan biyiik tatilcilerin tatil
seyahati siddetleri %74.3’ten %76.4’e yiikselmisgtir. Bu %2.1 artiy demektir. Yine aym

aragtirmaya gore Almanlarin %18°3ii birkag defa tatile gikmistir. Bu ilave tatil seyahatleri
sayist 14.9 milyondur. Yine 1998°’de 2-4 giin arasi yaklagik 48.5 milyon kisa tatil
gergeklesmigtir. Ayn1 yil Avrupa digina olan seyahatlerde %13.4’luk hafif bir diigiis olmustur.
Bu diisiisten en ¢ok Tiirkiye, Asya, Uzak Dogu ve Afrika etkilenmistir (www.touristik-
report.de/archiv/tba/archiv/vertrieb/647230874995589120.html, 18.04.2001 ).

Tablo 2.3. Almanlarin Tatil Seyahati Siddeti, 2000

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000

14 yas tsta halk (milyon) 63.1 63.3 63.5 63.8 63.8
Tatil seyahati siddeti(%) 71.8 743 76.4 753 75.9
Tatil seyahati yapanlar (milyon) 453 47.0 48.5 48.0 48.4
Seyahat sikliZ1 135 132 131 1.30 1.29
5 giin ve tstii tatil seyahati (milyon) 612 62.2 63.4 62.6 62.2

Kaynak: www.konstanz.ihk.de/tmsanaly. htm, 18.04.2001,
www.fur.de/raergebnisse/30_jahre.html, 19.04.2001.

Tablo 2.3.’e gére 2000 yilinda Almanlar 5 giin ve daha fazla olarak 1999 yilina gore biraz
distisle 62.2 tatil gergeklestirmigtir. 1999 yilinda 62.6 milyon tatil gergeklestirmislerdir. Bu
1998’¢ gore biraz azdir. 1998’de bu rakam 63.4 milyondur. Ama 1997’den de fazladir.
1997°de 62.2 milyondur. Bu seyahatleri 2000 yilinda 48.4 milyon seyahatgi gergeklestirmigtir.
Bu, 1999 yilina gore 400 000’lik bir artigtir. 1999 yilinda 48 milyonla 1998’e goére 500
000’lik bir diisiis olsa da (1998:48.5 milyon) bu, dnceki yillardan daha iyi bir rakamdir. Tatil
seyahati siddeti 1998’de %76.4 iken 1999°da biraz diigerek %75.3 olarak gergeklesmisgtir.
2000 yilinda tekrar artarak %75.9 olmustur. Ortalama olarak her tatil seyahatgisi 2000 yilinda
1.29, 1999 yilinda 1.3 tatil seyahati gergeklestirmigtir. Yine 1999 yil1 i¢in yapilan bagka bir
arastirmada Almanya’da seyahat endiistrisi pazarmin %6 biyudigi  belirtilmigtir
(www turizmgazetesi.com, 24.04.2000). Arastirmaya gore , Almanya’da 1999 yilinda 113
milyonu tatil amagh olmak iizere toplam 192 milyon seyahat gergeklesmistir. 1999°da

Almanlar 1.3 milyar geceyi evlerinden uzakta gegirmistir.
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2000 yilinda Almanlarin en az 5 giin stren tatil seyahati sayis1 62.2 milyon olarak
gerceklesmigtir. Bu 1999°dan biraz az (1999:62.6 milyon) ve 1998 rakaminin (1998:63.4
milyon) da altindadir. 1997 yili ile hemen hemen aymdir (1997:62.2 milyon)
(www fur.de/raergebnisse/30 jahre.html, 19.04.2001). Bu arastirmaya gore 48.4 milyon kisi
en az bir defa tatil seyahati gergeklestirmistir. Bu, tatil seyahati siddetinde kiigiik bir artis:
ifade etmektedir. Tatil seyahati siddeti 2000 yilinda %75.9 olarak gerceklesirken 1999°da bu
oran %75.3 idi. Almanlarin %17.2’si iki ya da daha fazla tatil seyahati yapmugtir. Ortalama
olarak her tatil seyahatcisi 2000 yilinda 1.3 tatil seyahati yapmugtir. Yine FUR’un yaptig1 bu
aragtirmaya gore 1999 ve 2000 yillarindaki en 6nemli gelismeler agagidaki gibidir:

e Internetle rezervasyonda artig (%86)

e Avrupa digindaki destinasyonlara seyahatte artig (%9)

e Toplam harcamada artig (%8)

° Ugafcla seyahatte artig (%4)

e Otel tatillerindeki artis (%4)

e Paket turla seyahatlerde artig (%3)

2005 yilinda Almanlarin tabhmini yurtici Uretim miktarimin, 1995-1999 aralifinda
gergeklestirdiklerinin iki katina ulagacagma isaret edilmektedir (Poon, 2000, s.18-22). Bu
seyahat endistrisinin gelisiminde 6nemli bir faktordiir. TII’nin tahminlerine gore 2005 yilina
kadar 55.2 milyon Alman’in seyahat etmesi ve 72.1 milyon seyahat gergeklestirmeleri
beklenmektedir.

2.2. Alman Yurtdis: Tatilleri °

Almanya’da yaklagtk 40 yildir yurtdigina yonelik tatil talebinde giigli bir gelisme
gozlenmektedir. Talepteki bu gelisim, iki Almanya’min birlesmesinin ardindan Dogu
Almanya’ya yonelik “merak turizmi” de denilebilecek yurtigi seyahatleri sirasinda kisa siireli
bir duraklama gosterse de, gelisimini stirdiirmiigtiir.

FUR, RA adiyla Almanlarin seyahat motifleri, meraklari, faaliyetleri, gelecege yonelik
planlar1 lizerine aragtirmalar yapmaktadir. RA, yurtdiginda tatil yapan Almanlarin genel
tercihlerine yonelik birkag neden belirlemigtir (Lettl-Schroder, 1998, 5.31):

1) Rutin ¢evreden uzaklasma, yeni ve farkli geyler denemeye yoénelik genel bir arzu

mevcuttur. Almanlarin gogunlufu boyle tercihlerin en kolay diger ilkelerde

karsilanabilecegine ikna olmustur.
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2) Gelirlerdeki gelisme, iicretli tatil giinlerindeki artig, geliymis yabanci dil bilgisi ve
genel olarak daha yitksek bir egitim diizeyinin e{lik ettigi uluslar arasi seyahat
deneyimindeki geligme, uluslar arasi tatil talebinin artmasina da yardimci olmustur.

3) Dusiik hava yolu ulasimu Gcretleriyle birlestirilmis olan uluslar arasi hava ulagiminin
kolaylagmasi ve turizm sektoriinde profesyonellesmenin artmasi.

4) Uluslar aras1 kur hareketleri. Ozellikle DM ve $ arasindaki kur hareketléri talebi tegvik
etmigtir. $, DM kargisinda nispi konumunu giiglendirdigi i¢in bu faktor su an etkin-
“olmasa da genel olarak talebi olumlu gekilde arttirmigtir. ’

Alman yurtdigi tatil pazarnmn ayrintilanyla incelenmesi, Alman tatil pézarl hakkinda daha

detayls, daha kullamlabilir bilgiler sunacaktir. Bu agidan Alman yurtdigi tatilleri,
destinasyonlar,Dogu ve Bati Alman tatilciler, geng ve yash tatilciler, ¢evre bilinci alt

bagliklarinda incelenecektir.

2.2.1. Destinasyonlar

Avrupa, Alman yurtdigi seyahat pazar igin en popiler destinasyondur. Tablo 2.5.de de
gorildugi gibi Almanya digina yonelik seyahatlerin %90.5%ini bu kita almaktadir. Avrupa
destinasyonu, yakinlk, tanimurlik, Almanca konusan bulma olasilig1 gibi tercih faktorleriyle |
biiyiik bir avantaja sahiptir. Diger bolgeler arasinda Kuzey Amerika %3, Afrika %2.2, Dogu
Asya ve Pasifik %2, Giuney ve Orta Amerika %0.7, Karayipler %0.8, Ortadoéu %0.6, Giiney
Asya %0.3 olarak Almanlarin yurtdisi variglarindan pay almaktadir. Buna kargin Almanya’nin
yurtdigt seyahat pazarindan Avrupa’nin aldii pay gittikge azalmaktadir. 1993 yilinda Alman
yurtdigt seyahatlerinin %91.2’si Avrupa’ya gergeklesirken, 1994 yilinda %91.1°¢, 1995
yilinda %90.6’ya ve 1996 yilinda %90.1’e diigmistiir. 1997 ve 1998 yillarinda gok az bir artig
kaydedilmigtir.

Almanlar igin tatil destinasyonlari arasinda 1970’ten 1996’ya kadar uzun donemli bir
karsilagtirma yapildiginda baglica tatil (llkelerinde belirgin bir sapmanin oldugu
goriilmektedir. Tablo 2.4.’te -1970-1996 yillan arasinda yurtdigina seyahat eden Almanlarin

pazar paylar verilmektedir.
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Tablo 2.4. Bolgesel Olarak Alman Yurtdis1 Ziyaretleri, 1993-1998

% Degisim
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1998/1997
Seyahat Sayis1 (milyon) ' '
Avrupa 65.1 66.0 67.1 70.7 71.4 71.5]%0.1
Kuzey Amerika 23 2.1 24 25 25 24 %4.9
Afrika 1.4 15 15 16 1.7 1.6 %-0.3
Dogu Asya Pasifik 14| 16| 16| 17| 17| 16|%66
Karayipler 02| 02| 03] 06| 06| 07|%I19
Giiney ve Orta 0.3 0.4 0.4 04 04 0.5|%19.8
Amerika
Orta Dogu 04| 04| 05| 07| 06| 05|%=284
Giney Asya 0.3 0.3 0.3 0.3 03 03[ %42
Toplam 71.4 72.5 74.1 78.5 79.2 79.1|%-0.2
Pazar Pay1 (%)
Avrupa %91.2 |%91.1 |%90.6 [%90.1 [%90.2 |%90.5 |%0.3
Kuzey Amerika %3.2 %2.9 %3.2 %3.2 | %3.1 %3.0 |%4.7
Afrika %1.9 %2.1 %2.0 %2.1 %2.2 %2.2 %-0.2
Dobu Asya Pasifik | %20 |%22 |%22 |%21 |%21 |%20 |%%64
Karayipler %04 |%04 |%03 |%0.7 |%0.7 |%08 |%I2.1
Giiney ve Orta %04 | %0.5 %0.6 %0.6 %0.5 %0.7 %20.1
Amerika
Orta Dogu %05 %05 |%0.7 %08 |%08 |%0.6 |%283
Gimney Asya %04 |%04 |%04 |%03 |%04 |[%04 |%44
Toplam %100.0 | %100.0 | %100.0 | %100.0 | %100.0 { %100.0 | -

Kaynak: : Poon A., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.4, (2000), 5.24.

1970-1996 yillar1 arasinda Almanlarin yurtdig: tatil tercihlerinde en fazla goze garpan
ozellik, Avusturya’nin kaybettigi pazar pay1 ve Ispanya ile Avrupa dis1 destinasyonlarin genel
olarak kaydettikleri artigtir. italya’da dalgalanma séz konusudur. Fransa 1970’ten 1980°e
degin pazar payim ikiye katlamasina ragmen bu basanisini devam ettirememis ve 1990’dan
sonra siirekli bir durgunluk egilimine girmistir. Yunanistan ise donem iginde pazar payim
ikiye katlamugtir. Avrupa dig1 destinasyonlar ise 1970°deki %1’lerden 1996’da %16’ya kadar
bir sigrama yagamigtir. Bu gok buytik bir geligimdir.



Tablo 2.5. Yurtdigina Seyahat Eden Almanlarin (*) Pazar Paylari (**) (%), 1970-1996

Yillar| Ispanya Italya| Avusturya| Fransa| Yunanistan Avr;f;
1970 5 12 15 2 2 1
1980 9 10 13 4 2 5
1990 11 8 6 5 3 8
1992 11 9 8 5 4 11
1994 15 10 6 5 5 14
1995 16 9 6 5 5 14
1996 16 10 6 5 4 16

(*) 1989’a kadar Bat1 Almanya, 1990’dan sonra Birlesik Almanya

(**) Tum Alman yurtdis: tatil pazan
Kaynak: Lettl-Schroder M., “Germany Qutbound”, Travel & Tourist Analyst, No.1, (1998),

s.31

FUR’un 1997 ve 1998 yillan igin yaptif1 seyahat analizleri aragtirmamin sonuglan ise

Tablo 2.6.’da goriilmektedir.

Tablo 2.6. Avrupa Seyahat Destinasyonlar

Tatil seyahati| 1972 (%) 1997] 1998 1998
62.2 milyon % % % Milyon
Avrupa iilkelerine tatil seyahati 57.7 68.6 70.4 44.7
Ispanya 6.7 13.4 142 9.0
Italya 10.2 9.1 9.3 59
Avusturya 13.8 6.7 6.9 4.4
Fransa 2.9 3.9 42 2.7
Yunanistan 1.1 3.6 34 2.2
Hollanda 22 22 23 1.5
Danimarka 2.1 23 1.9 1.2
Isvigre 2.8 15[ 1.7 1.1
Dogu Avrupa 2.2 5.5 6.0 3.8
(*) Yalmzca Bat: Almanlar

Kaynak: www.fur.de/presse1999/hitliste ra99.html, 18.04.2001.
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Tablo 2.6.”ya gore yurtdis1 tatillerinde Ispanya énceden oldugu gibi 1998°de %14.2 ile yine
ilk sirada yer almaktadir. Italya ve Avusturya’da hafif bir artis gézlenmistir. Yunanistan ve
Turkiye’de ise diisiis yasanmugtir. Kuzey Amerika ile Karayip ise pazar paylarin1 korumustur.
Yine aym kurumun RA 2000 adiyla yaptifi aragtimaya gore 1999 yilinda yurtdisi tatil
pazarinin tiim tatilleri igindeki pazar pay1 %71°¢ yiikselmistir (www.touristik-
report.de/archiv/tba/archiv/destinationen/660935062836609024.html,19.04.2001). Bﬁ 1998’

gore %0.6 artiy demektir. 1999 yilinda yurtdisi tatil pazarinda Ispanya %14.7 ile birinci
stradaki yerini korumugtur. Onu %9.6 ile Italya ve %7.4 ile Avusturya takip etmistir.
Yunanistan’in pay: ise %4’e yiikselmistir. Tiirkiye’nin yiizde paynda diisiis gézlenmistir. -
Uzak destinasyonlardan Kuzey Amerika 1998°deki %3.2°lik payindan %2.6’ya diigmiistiir.
Almanlarin yaptiklar tatil seyahatleriyle zirveye oturttuklar: Ispanya ilk defa 2000 yilinda
diisiy yasamugtr. Bu BAT’mn yaptigt 17. Alman Turizm Analizi’nde ortaya ¢ikmigtir
(www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit_26.html 16.02.2001). Aragtirma sonuglarina gore

Avusturya ve ltalya yiikselis igindedir. Tiirkiye ve Yunanistan da 2000 yilinda kazananlar
arasindadir. Uzak seyahat pazarlari ise sadece Akdeniz’deki tatil bolgelerini tamamlar
niteliktedir. Bu destinasyonlar yillardir durgun bir seyir izlemekte ve birer nig pazar olarak
kalmaktadir.

Uzun mesafeli destinasyon pazar yillardir fazla bir degisiklik gostermeksizin ortalama bir
seyir izlemistir.Her ne kadar iki Almanya’nin birlegmesiyle Dogu ve Batt Alman ayrimi pek
hissedilmese de tatil karakteristikleri heniiz homojen hale gelmemigtir. Kiigiik g¢apta
farkliliklar mevcuttur. Uzun mesafeli destinasyonlar genellikle Bat1 Almanlar tercih etmekte,
Dogu Almanlar Bat1 Almanlar kadar ilgi duymamaktadir. Dr. Peter Aderhold’un 1996 yilinda
yaptigt uzun mesafeli tatil pazari aragtirmasina gére niifusun %18’i uzun mesafeli tatile
¢ikmaktadir (Lettl-Schroder, 1998, 5.36). Kuzey Amerika ile gelismekte olan iilkeler olarak
bilinen tilkelere yonelik tatillerin karakteristik farkliliklarindan dolay1 Aderhold iki kategoriyi
birbirinden ayirir. Almanlarin uzun mesafeli tatillerinin %40°1 Kuzey Amerika’ya, %60°1 da
geligmekte olan iilkeleredir. Ikinci kategoride yer alan 2.6 milyon tatilin hemen hemen yarist
Asya’yadir. Latin Amerika’ya yonelik seyahat 1 milyon kisi civarindadir. Aderhold, uzun
mesafeli destinasyonlara talebin kisa mesafeli Avrupa destinasyonlarina gére, DM ve $
arasindaki kur oranlarindan ¢ok daha fazla etkilendigini, buna ragmen uzun mesafeli turizmin

hemen hemen giincel seviyesini koruyabilecegini ifade eder.

ARSI EL A v BT
DOLTHANTASYON HERKEL]
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Tablo 2.7. Alman Uzun Mesafe Tatil Pazan, 1995-1996

Tiim tatiller

Yurtici

Yurtdigt

Uzun mesafe tatiller (toplam)

o Kuzey Amerika

e Geligsmekte olan tilkeler
- Asya
- Latin Amerika

Kaynak: Lettl-Schroder M., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.1, (1998),
5.36.

Tablo 2.7.’de goruldiigi gibi toplam tatiller igerisinde uzun mesafeli tatillerin oram 1996
yilinda %7’ye yiikselmistir. Buna karsilik say1 olarak 1995 yilina gore uzun mesafeli tatile
¢ikan insan sayisinda diigiis yagsanmugtir.

Turizm Aragtirma ve Gelistirme Kurumu (STE) tarafindan 1997 yilinda DELPHI teknigi
ile yapilan bir aragtirmaya gore, uzun mesafeli turizm gelisimini devam ettirecektir (Lettl-
Schroder, 1998, s.37). Arastrmaya gore uzun mesafeli turizm 2005 yilina kadar yilda
ortalama %4 - %5 oraninda aﬁls gosterecektir. Bu gelismeden en fazla yararlanacak olan
destinasyonlar ise Giiney Afrika, Avustralya, Yeni Zelanda, Pasifik Adalan, Cin, Vietnam,
Endonezya, ABD, Kanada ve Karayipler’dir.

Kigilerin seyahat deneyimlerinin artmasiyla birlikte, 6zellikle uzun mesafeli tatile ¢ikanlar
tur operatorlerinin kendilerine sunduklan hizmetleri daha az talep etmeye baglamigtir. 1996
yilinda uzun mesafeli tatile ¢ikanlarin sadece %36’sinin bir paket tatil satin almasi buna bir
Ornektir. Kalan %64’1 bir seyahat acentesinden bir ya da iki hizmet satin almig ya da kendi
seyahatlerini kendileri organize etmistir (Lettl-Schréder, 1998, s.37). Uzun mesafeli
tatillerdeki agirt deneyim, miigteri taleplerinde de degisim meydana getirmigtir. Son yillarda
goriilen niteliksel degisiklikler uzun mesafeli tatillerde de goriilmektedir. Kumsalda yatip
uzanma ve yiizme niyetinde olan tatilciler bir paket tatili tercih etmekte ve sadece
cevrelerindeki diger tatilcilerle iletisim kurmak istemektedir. Gorninen o ki bu tip tatiller
gelecekte daha az gergeklesecektir. Bu tip tatilciler toplam pazarin %30’unu olugturmaktadir.
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Bagka bir kategoride sahil ve kumsala ilave olarak gezi turlani tercih edilmektedir. Bu
kategoride gidilen iilkenin gekicilikleri ile ilgilenilmektedir. Bu tip tatilciler tatillerinin bir
kisminin organize edilmesini tercih etmektedir. Ugiincii kategorideki tatilciler hem merakli
hem de ¢ok deneyimlidir. Bunlar turistik yerleri de bilmek istemekte, aym zamanda iilke ve
insanlarla ilgilenmektedir. Yerel halkla iletisime ge¢meyi amaglamaktadirlar. Tatillerini
kendileri organize etmektedirler. Bu insanlar yiiksek gelir grubunda yer alir ve gogunlukla
yiiksek egitimlidir. Sadece rahatlamak adina yapilan turizm tamamen yok olmayacak, ama
onemini kaybedecek ve ligiincii kategorinin pazar pay: artarken rahatlama tatilinin pazar pay1
daralacaktir.

Alman tatilciler Avrupa dig1 destinasyonlarin ekonomilerine ¢6nemli katkilarda
bulunmaktadir. Ornegin Karayip ekonomisi diinyada turizme bagli en biiyilkk ekonomidir
(Poon, 2000, s.26). 1998 yilinda 711 600 Alman Karayipler’i ziyaret etmistir. Bu rakam
Karayip bélgesine yonelik toplam vanglarin %4.3’linii olugturmugtur. Kiiba ve Dominik
Cumhuriyeti gibi destinasyonlar igin Alman turist vaniglan bu bolgelere yonelik toplam
variglarin sirastyla %10.5 ve %15.9’unu yansitmaktadir. Tablo 2.4.’de de goruldiig gibi
Kuzey Amerika Avrupa digi destinasyonlara yonelik Alman variglarinda en biiyik pay:
almaktadir Kuzey Amerika’y:r Afrika, Dogu Asya ve Pasifik, Karayipler, Giiney ve Orta
Amerika, Orta Dogu ve Giiney Asya izlemektedir.

2.2.2. Dogu Alman ve Bat1 Alman Tatilciler

Iki Almanya’nin birlegmesinden sonra seyahat o6zgiirliigine ulagmayla birlikte Dogu
Almanlarin tatillerinde hizli bir tercih degisikligi olmugtur. Almanlarin birlesme yili olan
1990’da Dogu Alman tatilcilerin en biiyiik seyahat merkezleri yurtici tatil bolgeleridir. 2000
yilinda ise yurtigi tatil bolgelerine ilgileri %39 seviyelerindedir. 1990°da her dort Dogu
Almandan biri (%24) seyahat hedefi olarak Ostsee sahillerini tercih ederken, 2000 yilinda bu
oran sadece %8 dir (www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 26. html, 16.02.2001). Bat1 Alman
ve Dogu Alman seyahat aligkanliklari gegtigimiz on yil iginde birbirine yakinlagmugtir.

Ikisinin favorileri de hemen hemen aymi seyahat hedefleridir. Ancak farkliliklar da
gozlenmektedir. Bat1 Almanlar daha gok deniz, kum, giines (Ostsee, Nordsee, Ispanya) tatilini
secerken, Dogu Almanlar daha ¢ok dag ve deniz turizminden (Schwarzwald, Bayern,
Avusturya) hoglanmaktadir. Dogu Almanlar ve Bat1 Almanlar arasinda belirgin farklarin yam
sira birlesme noktalar1 da mevcuttur. Birgok Dogu Alman birlesmeden onceki tatil tercihlerini

korumugtur.



Tablo 2.8. Alman Yurtdis1 Tatilleri (% ), 1996

Destinasyon Dogu Almanya Bat1 Almanya Tiim Ulke
Ispanya 8.0 14.6 13.2
Italya 6.8 9.9 9.3
Avusturya 8.5 7.3 7.6
Fransa 2.8 43 4.0
Yunanistan 2.5 3.7 3.5
Turkiye 2.8 33[ 32
Hollanda 1.7 2.8 2.6
Danimarka 22 2.5 2.5
Isvigre 2.0 1.8 1.8
UK/Irlanda 0.7 2.1 1.8
Iskandinavya (*) 23 1.5 1.7
Dogu Avrupa 11.5 42 5.7
Avrupa Dis1 10.1 134 12.7
Tatil Sayis1 (milyon) 12.5 48.6 61.2
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(*) Danimarka harig
Kaynak: Lettl-Schroder M., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.1, (1998),
s.32

Tablo 2.8.’de 1996 yilinda Dogu ve Bat1 Almanlarin yurtdis: tatil yiizdeleri verilmektedir.
Tabloda en belirgin 6zellik Dogu Almanlarin Dogu Avrupa tlkelerine olan ilgisidir. Dogu
Almanlarin Dogu Avrupa iilkelerine olan tatilleri tiim tatillerin %11.5%ini olustururken, bu
oran Bati Almanlar i¢in %4.2’dir. Tablo 2.8.’e gore Bat1 Almanlarin tercihlerinde Ispanya
agik ara ondeyken, Dogu Alman tatilciler Avusturya’yr da en az Ispanya kadar tercih
etmektedir. Hem Dogu Almanlarin hem Bati Almanlann Italya’ya ragbeti birbirine yakin
yogunluktadir. Leipzig Ampirik Arastirmalar Enstitiisiiniin (LEIF) Kasim 1997°de yaptig1 bir
aragtirma Dogu Almanlarin %75’inin 5 giin ya da daha fazla siireyle tatile ¢ikt1gini, %51’inin
yurtdist tatili yaptigim (%43 Avrupa’ya, %8 Avrupa disina) belirtmektedir (Lettl-Schroder,
1998, s.33). Zorlu ekonomik sgartlarin bir yansimasi olarak Dogu Almanlar tarafindan
yurtdigina yapilan tatil sayisinda 1997 yilinda bir disiis olmustur. Bir 6nceki y1l (1996) Dogu
Almanlarin %481 iki ya da daha fazla tatil yaparken 1997°de bu oran %39’u asgamamistir. En
ilging olan ise destinasyon tercihlerinde de deZisme yaganmasidir. Ispanya Bat1 Almanlar igin
oldugu kadar Dogu Almanlar i¢in de 6nde gelen destinasyon olmustur. Havayolu ile ulagilan
destinasyonlar ve Akdeniz’deki destinasyonlar arasinda birinci sirada Ispanya yer almaktadr.
Alman seyahatgiler igin giderek daha pahalanmasina kargin Italya ikinci sirada yer almaktadur.
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Tunus gibi Avusturya da popiilaritesini kaybetmeye baslamigtir. Cek Cumbhuriyeti ve
Macaristan 4. ve 5. siradadir. LEIF Enstitiisi Tuirkiye, Yunanistan, Danimarka, Bulgaristan,
Malta ve Misir i¢in de degisimler oldugunu belirtir. Tatil fiyatindan farkli olarak ulagim
baglantilari, hizmet ve destinasyonlardaki yeni degerler, tatil egilimlerini etkilemis ve Dogu
Alman tatilciler tarafindan tercih edilen destinasyonlarin degigimi iizerinde etkili olmusgtur.
Seyahatten vazgegme yerine ekonomik seyahat diigiincesini herkesten gok Dogu Almanlar
benimsemektedir. 1997°de Dogu Almanlarin ortalama seyahat siiresi 12.7 giin ile Bati
Almanlarin 15.6 giinliik seviyesine yaklagmigtir (www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 06.html

09.02.1998). Yeni kazamlmig seyahat ozgurlugu onlar igin vazgegilmez bir hayat kalitesi
olmugstur. Bu, tatilde Bati Almanlarin nigin Dogu Almanlardan daha ¢ok evde vakit
gecirdiklerini agiklar. Bati Almanya’da seyahat etmeyenler %41 olmasina karsin, Dogu
Almanlar igin bu oran %38’dir. Dogu Almanlarin hemen hepsi daha kisa seyahatlere ve daha
az konfora razi olduklarmdan seyahat etme arzulan daha yiiksektir. Dogu Almanlar gerekli
olan tasarruf tedbirleri iginde seyahat isteklerini kaybetmeksizin konaklamay: kisaltma
konusunda 1998 yili boyunca bagarili bir 6rnek vermistir. Dogu Almanlardaki seyahat etme
siddeti (5 giin ve daha fazla) 1998’de Bat1 Almanlanin oramindan kiigiik bir miktar yiiksek
olmus, Dogu Almanlar (%55), Bati Almanlar (%54) olarak gergeklesmistir
(www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 12 html, 15.02.1999).. Dogu Almanlarin ortalama tatil
stireleri 12.9 giin iken Bati Almanlarin tatil siireleri 15.7 giindir. Dogu ve Bat1 Almanlarin

tatil rilyalart ile ilgili kangik degerlendirmeleri de ilgingtir. Yapilan bir aragtirmada Bati
Almanlardan %44’ tatil riiyalarina “sinirsiz 6zgiirliik” derken, bu goriise Dogu Almanlarin
%27’si katilmaktadir (www.fur.de/presse97/urtracume. html, 19.04.2001).

2.2.3. Geng ve Yash Tatilciler

Almanya’da son yillarda genglerin yurtdist tatillerine olan ilgilerini arttiran, tatil
yapmalarini kolaylagtiran belli bagh gelisimler ve sebepler vardir. Bunlar (Kosterke(a), 2000,
5.19-20):

e Ailelerin hayat standardinin yiikselmesi,

e Artan bog zaman ve iicretli tatil stirelerinin artmas,

e Yabanci dil bilgisinin artmasi,

e Cocukluktan ve geng yaglardan gelen seyahat tecriibesinin artmasi,

e Genglerde artan 6zgiirliik ve aileden bagimsiz olma,

e Kisisel dzgiirliik ve kisisel 6zgiivenin 6nemli olgiide kazanilmasi,

e Cocuklar ve genglerde hayat sartlarinin olumlu yonde gelismesi,
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e I5hayatina daha geg giris ve daha geg aile kurma,

e Gengligi dolu dolu yagama istegi, genglige bagka bir 6nem verme,

e Bagka kiiltirlerden olan insanlarla kiiltir aligverigi yaparak giinliik hayat hakkinda

tecriibelerinin artmasi,

e Tur operatorlerinin geng tatilcilere profesyonelce yaptiklar: indirimler,

e Avrupa’daki diger komsu tilkeleri ziyaretin normal hale gelmesi.

Artan igsizlik ve reel gelirin diigmesiyle gengler daha uygun fiyatli ve kisa siireli tatillere
¢ikmaktadir. Bu, tiim Almanlarin ortalamasindan daha yiiksek oram ifade etmektedir. 1998
yilinda genglerin seyahat istegi lizerine yapilan aragtimada, Alman genglerin %78.2’si
(yaklastk 3.7 milyon kisi) en az bir defa, en az 5 giin siiren tatil yapmigtir
(www.fur.de/presse1999/nachwuchs.html, 18.04.2001). Almanlarin seyahat siddeti aym yil

yalmz %76.4 olmustur. Tatil bagina geng tatilciler ortalama 1048 DM harcamiglardir. Bu da
Almanlann ortalamasindan 400 DM daha azdir. Buna ragmen geng seyahat pazan ¢ok ilgi
gekmektedir. 1998’de genglerin tatil seyahatleri 4.9 milyar DM tutmustur. Birgok geng
yurtdist tatil destinasyonu olarak Ispanya’y: segmektedir. Ispanya’yr Italya ve Fransa takip
etmektedir. Genglerin %45’i otomobille, %28’i ugakla, geri kalam otobiis ve trenle seyahat
etmektedir. Tim seyahatlerin %57’si en az 4 kisiden olusan gruplarla yapilmigtir.
Ilgilendikleri hedefler Asya, USA ve Karayipler’dir. Bu bolgeler 6niimiizdeki yillarda geng
pazarindaki paylarini yiikseltme sansina sahiptir. Genellikle macera turizmi ve hersey dahil
tatillere ilgi duymaktadiriar.

BAT kurumunun 9. Alman Turizm Pazar1 Analizi aragtirmasina gore 14-17 yag grubu
genglerden bagka higbir pazar diliminin grubunun Kaliforniya, Avustralya ve Yeni Zelanda’yi
favori goOstermedigi ortaya cikmustir  (www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 12.html,

15.02.1999). 18-24 yag arasi ise Siidsee ile Tayland, Cin ve Japonya’y1 tercih etmektedir.
Digerlerinden tek bagina, zaman ve finansal olarak daha 6zgiir, daha bagimsiz olabilseler
gelecekte seyahat etmek igin Karayipler, Dominik Cumhuriyeti ve Giiney Afrika’y1 se¢mek
istemektedirler.

FUR’un RA 2000 aragtirmasina gore gengcler tatilde daima spor, eglence, hareket ararken;
ihtiyarlar en ¢ok giineslenmeyi sevmektedir (www.fur.de/presse2000/bildschirm.html,
18.04.2001). 14-29 yag arasindaki genglerin %40’1 (13.7 milyon kigi) tatilde sessizligi ve
tembelligi giizel bulmamaktadir. 60 yagindan biiyiik yash grubunun (17.6 milyon kisi) 1/5’i
(%21, yaklagik 3.65 milyon kisi) seyahat gekicilifi olarak sessizlik ve tembelligi 6nemli
goérmektedir. Bunun iki kat1 yash Alman (%40 ya da 7.12 milyon kisi) mutlaka saglik i¢in
faaliyetler yapmak istemektedir. Genglerin seyahat ¢ekiciligi olarak “eglenebilmek” fikri
babalarina ve bilyiikbabalarina gére daha yiiksek oncelige sahiptir. Geng tatilcilerin %21°1
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(2.92 milyon kigi) genellikle bunu 6nemli bulmaktadir. 60 yagin tistiindeki grupta bu gekicilik
sadece %15°tir (2.73 milyon kisi).

2.2.4. Cevre Bilinci

Alman turistler, paket tatillerde ozellikle kisa mesafeli tatiller igin ¢evreyle dost olmayan
ulagim araglarinin yogun kullanimini elegtirmeye ba$1am1§t1r. STE taraﬁndaﬁ yapilan ve Ocak
1998’de yayinlanan bir aragtirmada ¢evreyi ve dogay1 etkileyen tatil seyahatleri konusunda
Almanlarin ne derece ilgili olduklar incelenmigtir (Lettl-Schroder, 1998, 5.35). Aragtirmaya
gore; bozulmamis bir ¢evre 1996 yilinda yurtdiginda yapilan tatillerin 4/5’ine gore, tatilden
tatmin elde edilip edilmediginde kritik bir 6neme sahiptir. Yerel halkin gelenek ve
goreneklerine saygi, hemen hemen tim tatilciler tarafindan 6nemli bulunmugtur. Agi
binalagsma nedeniyle manzaras: yok edilmig tatil yoreleri Alman tatilcilerin en az %70’ini
caydirmaktadir. Almanlarin yarisindan fazlas1 dogrudan doga deneyimleri saglayan tatillerle -
ilgilenmektedir. Aragtirmaya kattlanlarin 1/3’4 bir tatil destinasyonu hakkinda karar verirken
bu destinasyonun dogal korunmug bir park ya da uiuéal Pir park olup olmadigimi merak

etmektedir,
Bolgenin kirletiimesi [eid
Bdlgeye zarar verme

Suyun kirletilmesi

Hava kirliligi B 1997

11986

Bitki 6rttistine karsi
_ tehlike

Bolgede dizensiz
yerlesim

Hayvanlara karsi
tehlike

Kaynak: www.bat.de/freizeit/stats/stat_06_c.html, 01.03.2000.
Sekil 2.4. Cevre Suglan ve Turizm
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BAT Enstitiisiiniin 8. Alman Turizm Pazar1 Aragtirmasinda seksenli yillarda ana sorun
olan gevre bilinci ve tatilci davramsglarinin 90’li yillarda da benimsendifi goralmistar
(www bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 06.html, 09.02.1998). Son yillarda Almanlarin gevre

bilincinde belli bir artis goriilmeye baglamigtir. Hava ve suya olan 6zen , idrak anlamim ve

onemini kaybetmektedir. Aym zamanda son yillarda turistik bolgelerin tahribinden endige
duyulmaktadir. Bundan bagka egitim derecesinin yiikselmesiyle gevreye karst sorumluluk
bilinci artmaktadir (ilkokul mezunlar1 %58 — yiiksekokul mezunlar1 %67). Enstiti miduri
Prof Horst Opaschowski’ye gore: “Tatil turizminin geligmesiyle bolge tahribati, daima
iligkilidir. Genellikle tatil bolgelerinde dogal yapmn gozle goriiliir bir gekilde
degistirilmesiyle, oniine gegilmez gekilde bakir bolgelere dokunularak ozgiir bolgeler
bozuluyor ve serbestge girilebilen deniz kenarlari ve sahiller birgok defa kapatiliyor.”
Bolgelere verilen bagka bir zarar da ikincil evler ve devre milklerde gorilmustiir. Yillardan
beri bu tiir evlerde biiyiik artiglar tespit edilmigtir. Hafta sonu evleri ve tatil evleri artrmgtir.
Her iki Almandan biri bunu ¢ok biiyiik bir problem olarak gormektedir. Bir otel migterisi
yaklagtk 30 m” alandan yararlanabilirken bu alan, bir kampgi igin 50 m” ve ikinci ev sahipleri
icin 160 m”® nin tzerindedir. Alman halkinin gok bilyiik bir gogunlugu (%70), eskisi gibi
tatilcilerin ve gezginlerin sebep oldugu bolge kirlenmelerini, turizmin hala devam eden gevre
sugu olarak gormektedir (Sekil 2.4.). Halkin diigiincesine gore aleni suglar, kalici olarak
verilen hasarlar, plastik bardak gibi atiklarin artmasi doganin dengesini bozmakta, sorunlu
hale getirmektedir.

Cevre bilinci ile ilgili olarak degisik uygulamalar mevcuttur. Uluslar arast genel kabul
g6rmils bu uygulamalar turistlerin tercihlerinde gok dnemli faktorler arasindadir. ISO 9000-
9001-9002 uygulamalari, temiz kiyilara verilen denize rahatga girilebilecegine dair mavi
bayrak uygulamalari, gam ve diger uygulamalar gevre bilincini, gevreye saygiyi, gevreyi

koruma ¢abalarini arttiran uygulamalardir.
2.3. Alman Yurtdis: Tatil Pazar: Ozellikleri

Alman Yurtdis1 tatil pazan 6zellikleri incelenirken, ana tatilleri ve ek tatillerinin, tatil
egilimlerinin, tatil zamanlarimn, tatil siiresinin,tatile ¢ikig sekillerinin, ulagim gekillerinin,
konaklamalarinin, harcama 6zelliklerinin ve tatil motivasyonlarinin ayr1 ayr incelenmesinde

fayda vardir.
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2.3.1. Ana Tatiller ve Ek Tatiller

6 haftalik ticretli tatil ile Alman tatilcilerin bir kism1 her yil birden fazla tatile ¢ikmaktadir
(Poon, 2000, s.29). Ana tatil donemi tatilcilerin en 6nemli bulduklan tatil dénemidir.
Almanlar ayn1 zamanda ilave tatillere de ¢ikabilmektedir. Alman tatilciler aym yil iginde
ikinci ve iiglincii tatile de gikabilmektedir.

Tablo 2.9’da goriilen ek tatiller en az S giin siirmektedir. Goériildiigii gibi 1989 yilinda 32.6
milyon Alman tatilci ana tatile gikrmg 10.7 milyon Alman tatilci ise ek tatil yapmugtir.
Almanlar tarafindan yapilan ek tatillerin sayis1 1994 yilinda en st noktaya ulagmig ve 18.2
milyon olarak gergeklesmistir. 1996 yilinda ek tatil sayis1 15.9 milyona diigerken, 1997
yilinda yaklagik 1 milyonluk diistisle 14.6 milyon olmugtur. 1994 yilinda ek tatiller en yiiksek
seviyeye g¢ikarken, ana tatiller de en yiiksek seviyesi olan 49 milyon rakamina ulagmistir. Ana

tatiller 1995’de de aym seviyesini korumug fakat 1996’da diigiig gostermigtir.

Tablo 2.9. Almanlarin Cikt181 Ana Tatil ve Ek Tatillerin Say1s1, 1988-2000

Ana Tatil Ek Tatil Sayist | Toplam Tatil
Yillar Sayisi (milyon) (milyon) Sayis1 (milyon)
1988 31.6 8.6 40.2
1989 32.6 10.7 433
1990 432 114 54.6
1991 41.5 10.2 51.7
1992 447 12.9 57.6
1993 47.0 16.4 63.4
1994 49.0 182 67.2
1995 49.0 15.5 64.5
1996 45.3 15.9 61.2
1997 47.0 15.2 622
1998 48.5 14.9 63.4
1999 48.0 14.6 62.6
2000 48.4 13.8 62.2

Kaynak: Poon A., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.4, (2000), s.30,
www.fur de/raergebnisse/30 jahre.html, 19.04.2001.

Almanlarin tatile gikmasini etkileyen bir diger 6nemli faktor de okul tatilleridir (Poon,
2000.5.30). Almanya’da okul tatilleri yogun tatil donemlerinde havaalam ve yollardaki
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kalabalig: engellemek amaciyla degisken siirelerde yapilmaktadir. Bu fikir, federal eyaletlere
trafik akigin1 diizenlemek amaciyla okullan farkli zamanlarda baglatip sonlandirma hakki
tanimaktadir. Her federal eyalet tatillerini farkli zamanlarda baglatip bitirmektedir. Omegin
2000 yilinda Hamburg’da tatil 6 Mart’ta baglayip 18 Mart’ta biterken, Bayern’de 17-29 Nisan
arasidir. Almanlar i¢in Ocak ayi, tatile karar verilen en yogun aydir. Yillik planlarim
gogunlukla Ocak ayinda yaparlar. FUR tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore Almanlarin
%21°1 kararlarin1 Ocak ay1 igerisinde vermektedir. Bu ayda daha ¢ok okul tatillerine gore
yazin ¢ikilacak ana tatile karar verilmektedir. Ekim-Kasim aylar1 da tatil kararinin verildigi
onemli aylardandir. Bu iki ayda tatilcilerin %24’1i kararlarim vermektedir. Bu aylar bir ana
tatil ve ilave tatil olabilecek kg tatiline karar verilen aydir. %2’lik bir karar verme oram ile
Subat-Mart ve Nisan aylar tatil karar1 verme agisindan en az 6neme sahip aylardir. Haziran-
Temmuz ve Agustos tatilcilerin gogunun zaten tatilde olmasi sebebiyle karar verme agisindan

pek snemleri olmayan aylardir.
2.3.2. Tatil Zamani

Almanlar genellikle kumsal tatili ve dinlenme tatiline ragbet ettikleri igin tatil zamanlar
Ozellikle yaz aylanina sikigmaktadir. Diinyanin birgok turistik bolgesi turizm sezonunu
genigletmeyi ve diigiilk sezonda da doluluk oranlarimi arttirmay: diigiinmektedir. Tabii bu tatil
yapilan iilkedeki iklim yapisi ve Almanya’daki okullarin tatil zamanlariyla yakindan ilgilidir.
Bunun yaninda ¢ocuklu ailelerin tatile ¢ikma zamanlartyla ¢ocuksuz ailelerin, yaglilarin tatile
¢ikma zamanlan farklillk gostermektedir. Ama asil olan segilen tatil g¢esidinin
belirleyiciligidir.

Belirli gruplara ayrilmig tatil destinasyonlarimn hangi aylarda daha yogun ilgi gordiugu
Tablo 2.10.’da verilmigtir. Tabloya bakildiginda genel olarak hem yurti¢i hem de yurtdisi
tatillerin en yitksek Temmuz ay1 olmak iizere May1s — Eyliil aylan1 aras1 daha gok oranlarda
tercih edildigi goriilebilmektedir. Akdeniz ilkelerine olan ilgi Mayis — Agustos arasi
yogunlasirken, Alpler’e ilgi Temmuz — Eyliil aras1 yogunlagmaktadir. Yine Kuzey Avrupa
iilkelerine olan ilgi Haziran — Agustos arasinda olduk¢a yogundur. Uzak mesafedeki
destinasyonlar ise tiim yil birbirine yakin oranlarda ilgi gormektedir. Ciinkii uzak mesafe
tatilleri igin amaglar daha farklidir.



Tablo 2.10. Alman Tatillerinin Mevsimselligi (%)*, 1996
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Yurtigi | Yurtdigi | Akdeniz | Alpler Kuzey Uzun Ortalama
Avrupa Mesafe

Ocak 2 3 3 8 1 7 4
Subat 3 4 3 8 2 7 4
Mart 3 5 3 7 3 10 5
Nisan 6 6 8 5 4 7 6
Mayis 12 10 12 6 8 8| 9
Haziran 12 12 12 9 16 10 12
Temmuz 22 18 18 14 29 8 18
AgBustos 18 17 17 16 20 11 17
Eylil 12 13 14 13 9 11 12
Ekim 7 6 3 5 6 7 7
Kasim 1 2 2 1 1 4 2
Aralik 4 4 2 7 4 6 4

* Rakamlar yuvarlandi1 igin toplamda bazi siitunlar toplarm 100°i gegmistir.
Kaynak: Lettl-Schroder M., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.1, (1998),
s.39.

Son yillarda ozon tabakasinin zarar gormesiyle mevsimlerde kayma ve hava sartlarinda
degisiklik goriilmektedir. Bununla beraber diinyada hissedilir bir 1sinma gozlenmektedir.
Ozellikle Akdeniz iilkelerinde giinesin yil iginde daha gok goriinmesiyle Nisan — Ekim aylar1
arasi, hatta bazen Kasim ayla;l da bol giinesli gegmektedir. Bunun sonucu olarak kumsal
tatilini tercih edenlerin Akdeniz tilkelerine ilgileri Nisan — Ekim aylar1 arasi daha yogun
olmaktadir. Bu da yaklagik yilin 7 — 8 ayina rastlamaktadir. Hem tesislerin yatak kapasitesinin
verimli kullanilmasi, hem de ¢aliyma doneminin uzatilmasi bakimindan bu durum Akdeniz

tilkeleri igin biiyiik bir avantajdir.
2.3.3. Tatil Siiresi

Alman tatilciler genellikle Avrupa tatillerini yaklagik 2 hafta, uzun mesafeli tatillerini ise 3
hafta olarak gegirmektedir. Son yillarda ekonomik olumsuzluklarla beraber goriilmeye
baslayan zorunlu tasarruf diigiincesi seyahat siiresini kisitlamustir. Klasik 3 haftalik seyahati
sadece tatilcilerin bir kismi yapabilmektedir. Bu, tiim tatil seyahatcilerinin %19’unu
olugturmaktadir. Bu da yaklagik olarak Alman vatandaslanmn %10.3’e karsihik gelmektedir
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(www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 06.html, 09.02.1998). 1998 igin yapilan bir

aragtirmada Almanlar igin tatil siiresinin yurtici tatillerde ortalama 13 giin, Avrupa’ya olan
yurtdit tatillerde 15.7 gin ve Avrupa digindaki iilkelere yurtdis: tatilde 20.9 giin siirdiigii
belirtilmigtir (www.mountmedia.de/shops/bwd9/reiseziel/editoria.htm, 22.05.2001).

Iki Almanya’nin birlesmesinden sonra artan igsizlik ve ekonomideki darbogazla beraber
Avrupa Birligi biinyesinde en agir yiiki tagiyan tilkeler arasinda yer alan Almanya’da yagayan
Alman tatilciler miitevaz: bir tatil yapmak durumundadir. Daha az seyahat, seyahat siiresini
kisaltma ve tatilde daha miitevaz1 yasamdan olusan “t¢li tasarruf” parolasini benimsedikten
sonra Almanlar, daha az ve daha kisa seyahat etmekte, tatillerini daha miitevazi yapmaktadir
(http://ard gmd.de/cgi-bin/mm/b/mdb?cmd=gb&name=20000214 Tourismus-
Analyse&form=ARDMM _beitrag, 14.02.2000).

1980 ¢
1990 E
1992
1993 [
1994 [
1995
1996
1997
1998
1999 EE

Kaynak:www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 06.html,
www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 12 html www .bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 19.html.
Sekil 2.5. Almanlarin Yillar Itibariyle Ortalama Tatil Siiresi (giin)

Sekil 2.5.’te Almanlarin yillar itibariyle ortalama tatil stiresi verilmigtir. Bu rakamlar yurtigi

ve yurtdigi tatillerinin ortak ortalamasidir. Sekilde goriildigii gibi ortalama tatil siiresi
1980°de 18.2 giin iken 1990’da 16.3 giine, 1992°de 15.7 giine diigmiiy ve giiniimiize kadar
ortalama tatil siiresi azalmaya devam etmistir. 1992 ile 1995 yillan arasinda ¢ok fazla
degigmeyen diigiiy 1996 yilinda 15.4 gine, 1997 yilinda 15.0 giine ve nihayet 1999 yilinda
14.8 giine diigmugtiir.

2.3.4. Tatil Egilimleri

Almanlar yurtdigina tatile giktiklarinda, agirlikla kumsal tatillerini ve rahatlama amagh
tatilleri tercih etmektedir (Lettl-Schroder,1998,5.39). Ama uzun mesafeli tatillerde bu tatiller o
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kadar yiiksek oranlt degildir. Uzun mesafeli tatillerde macera, merak, insanlar1 tamma gibi
degisik amaglar daha belirgindir. Gunes, kum, deniz tatili ve rahatlama tatili ucuz paket
turlarla birlestirilerek cazipligini korumaya devam etmigtir. Akraba ve arkadas ziyaretleri de
Alman tatil pazarinda 6nemli bir yere sahiptir. Tablo 2.11°de Almanlarn yurtdisi tatil
egilimleri verilmektedir.

Tablo 2.11. Almanlarin Yurtdig: Tatil Egilimleri (%)

Gergeklesen (1996) | Potansiyel (1996-1999)
Kumsal (deniz / kum / gtines) tatil 56 62
Rahatlama, dinlenme tatili ' 47 55
Akraba ve arkadag ziyareti 25 40
Keyif tatili, eglence gezileri 18 26
Tatil katlan 23 36|
Sehir gezileri 16 31
Tatil evleri, villart 14 28
Giinesli kig giinlerde tatil 8 25
Kar sporlan 13 24
Otelde / akitivite merkezinde tatil 11 19
Otobiisle tatil ‘ 12 16
Saglik — tedavi tatili 6 15
|| Kiltiirel tatil F S 14
Ciftlik / kur tatili 6 14
Oprenme tatili 6 14
Saglik / fitness tatili 4 13
Clup tatili 6 13
Macera tatili 4 12
Yaz sporlari tatili 5 11
Nehir gezintileri 1 10
Kaplica tatili 4 1'0
Kamp / ¢adir 7 10
'Deniz gezintileri 2 9
Egitim tatili 3 9
Seyyar ev 4 8
Karavan 4 7
Ciplaklar kampi 1 4

Kaynak: Lettl-Schroder M., “Germany Outbound”, Travelb & Tourist Analyst, No.1, (1998),
s.38.
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Saglik ve tedavi amagli seyahat eden Almanlarin sayist 1994-1996 yillani arasinda 8.4
milyondan %160’lik artigla 1997 yilinda 21.8 milyona yiikselmigtir (Poon, 2000, s.33). 1996-
1998 yillar1 arasinda 4.2 milyon kigi termal tatile ¢ikmistir ve 1999-2001 igin pazar
potansiyeli 10.1 milyondur. Tipik bir saglik seyahatgisi 45-60 yaslan1 arasindadir ve 1800-
4000 DM harcanabilir gelire sahiptir. Genellikle saglik seyahatgileri beyaz yakali i
sahipleridir. Ozellikle Almanya igerisinde seyahat ederler. Ciinkii eyalet bu seyahat
masraflarini karsilamaktadir. Saglik ve tedavi amactyla yurtdigina seyahat eden Almanlar da
benzer profildedir. Fakat harcamalarini kendileri kargilarlar ve harcanabilir gelirleri daha
yuksektir.

Golf turizmi ve kurvaziyer turizmi de Almanlarin ilgi duydugu tatil egilimlerindendir.
1988’den bu yana golf kuliipleri ve golf oynanabilecek alanlar 260’dan 575’e yiikselmigtir
(Poon, 2000, s.34). Golfciilerin sayisi ise 109 binden 309 bine ulagmustir. Aktif golf¢iilerin
sayist 1999°da 600 bine yiikselmistir. Almanya’da potansiyel golf pazart 3 milyon kisi olarak
tahmin edilmektedir. Yiiksek girig ve tiyelik iicretleri nedeniyle golf ortalama bir gelire sahip
olan Almanlar igin erigilmez olmaya devam edecektir. Golfgiiler yilda 60 000 DM’tan fazla
kazanmaktadir. Golfciiler tipik olarak erkektir ve 40-60 yaglar1 arasindadir. Alman golfgiileri
normal olarak deneyimli seyahatgilerdir. Yurti¢i ve yurtdisinda golf oynamay: sevmektedir.
Biitiin golfgiilerde oldugu gibi Alman golfgiiler de farkli golf alanlarinda oynamay: tercih
etmektedir. Golfgiiler genellikle Kasim-Mart aylari arasinda seyahat etmektedirler. Gittikleri
bolgeye ve konaklamanin konforuna onem vermektedirler. Gelir, sosyal simf, stati vb.
ozelliklerinin dogal sonucu olarak golfgiiler, en az 4 yildizhi otellerde konaklamaktadir. IFT
tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, Almanlarin en 6nde gelen golf destinasyonlari
Ispanya ve Portekiz (%60), Amerika ve Ingiltere, Irlanda, Giiney Afrika, Kuzey Afiika ve
Asya (%15) olup, Karayipler, Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki Dubai, Isveg ve Fransa yeni
golf destinasyonlar: olarak bilinmektedir. Golfgiiler golf¢ii olmayanlara gore daha sik seyahat
ederken, seyahat ve konaklamaya daha ¢ok para harcamaktadir. Golfgiiler yilda ikiden fazla
seyahate gikmaktadir ve her defasinda 2500-3000 $ harcamaktadir.

Alman kurvaziyer pazan da yavag yavas 6ne gikmaya baglamigtir. 1999°da 635 000 Ingiliz
tatilci gemiyle seyahat ederken Almanlar’da bu rakam sadece 306 000’dir. istatistiklere gore
Almanlarin sadece %0.38’i bir okyanus gemisinde seyahat etmistir. Almanya’mn deniz ¢ikigt
sadece kuzeyden olmasina kargin Ingiltere’nin etrafi denizle gevrilidir. Bu yiizden Alman
kurvaziyer pazari rakamlan dogal olarak Ingiliz kurvaziyer pazan rakamlarindan kiigiiktiir.
Alman kurvaziyer pazan kiltir ve zihniyet farkhliklarindan dolayr da izole edilmis
durumdadir. DSR Arkona Reisen Aida adli yeni bir geminin Alman kurvaziyer pazarinda yer
almasiyla birlikte 1996-1997 yillarinda Alman gemi yolculari sayisinda 6nemli bir artig
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gorilmiigtiir. 1996 yilinda Alman kurvaziyer yolcularinda %16, 1997 yilinda %11 ve 1998
yilinda %8’lik bir artiy kaydedilmigtir.

2.3.5.

Tatile Cikis Sekilleri

Giiniimiiz turizminde seyahat pazari seyahat etmeyenlerle birlikte 5 gruba bollinmiistiir.

Sekil

26.’da bu gruplar yiizde oranlariyla birlikte verilmektedir.

(www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 26.html, 16.02.2001). Seyahat etmeyenlerin digindaki

diger 4 grup sunlardur:

1)

2)

3)

4)

Paket Tatilciler : Bu grupta rezervasyon yaptiranlar (%34), konaklama ve ulagim ile
birlikte paket olarak organize edilmis bir seyahat rezervasyonunu seyahat biirolarina
yaptirmakta ve seyahate ¢ikmadan once 6demeyi yapmaktadir. Bu seyahat tipini genel
olarak tatile yalmz ¢ikanlar (%40) ve gocuksuz ¢iftler (%44) ve aylik geliri 5 000
DM’den ¢ok olan yiiksek gelir grubu (%40) olusturmaktadir.

Kismi Rezervasyoncular : Bu grupta rezervasyon yaptiranlar (%5), sadece kismen

organize seyahatler igin rezervasyonlarinin bir kismini seyahat biirolarina yaptirir,
diger kismuni da kendisi organize eder. Bu grupta tatillerini tek bagina bagimsiz
yapanlar ve iicretli yonetici memurlar temsil edilmektedir.

Servis Hizmeti Alanlar : Bu grupta yer alanlar (%4), yol, konaklama ve ulagim bizzat
kendisi tasarlayanlardir. Bunlar hazirlik yaparken seyahat birolarindan yardim ister.
Bunu 18 — 24 yas arasi gengler (%8) ve lniversite mezunlar (%9) oncelikli olarak
kullanir.

Bireysel Organize Edenler : Bu gruptakiler (%35), seyahatin bagindan sonuna kadar her

seyi kendileri planlayip organize etmektedir. Bunu higbir seyahat acentesinden yardim
almaksizin yapmaktadirlar. Cocuklu aileler (%40) bu gesidi tercih etmektedir. Ciinkii
daha serbest olmakta ve kendi arabalariyla yolculuga ¢ikabilmektedirler.
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Paket tatilciler

Kismi rezervasyoncular

Servis hizmeti alanlar

Bireysel organize edenler

Seyahat etmeyenler

Kaynak: www.bat.de/freizeit/stats/stat_28 html, 16.02.2001.
Sekil 2.6. Almanlarin Tatile Cikig Sekilleri (%)

Tablo 2.12.’de gorildiigi gibi 1996 yilinda Almanlar 6zellikle Akdeniz destinasyonuna
paket tatil satin alarak ulagmaktadir. Yine uzun mesafeli tatillerde de paket tatil satin alma
orani yiiksektir. Ama eskiye kiyasla uzun mesafeli tatillerde tatilcilerin agir1 deneyimleri ve
taleplerindeki degigimlerle beréber farklilagma yaganmaktadir. Bu farklilagma tatilcinin
seyahat acentesinden hizmet bilesenlerinin hepsini degil de bir kismin almasi, kalan kismin
kendisinin bireysel olarak kargilamasidir (Lettl-Schroder, 1998, s.40). Alpler ve Kuzey
Avrupa destinasyonlar igin farkl: tercihler s6z konusudur. Birgok Alman bu bolgelere seyahat

acentesi ya da tur operatériiniin sundugu higbir hizmeti satin almaksizin gitmektedir.

Tablo 2.12. Almanlanin Yurtdigt Seyahat Organizasyonlari (%), 1996

.. ' . Kuzey | Uzun
Yurti¢i | Yurtdigt | Akdeniz | Alpler

Avrupa | Mesafe
Paket tur 8 35 53 15 12 36
Diger diizenlemeler 7 20 21 10 12 41
Bireysel rezervasyon 41 20 9 50 46 4
Higbiri 45 25 18 25 31 19
Toplam 100 100 100 100 100 100

Kaynak: Lettl-Schréder M., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.1, (1998),
s.40.

FUR’un RA 1999 sonuglarina gore Alman tatilcilerin %44.6’s1 tatil konaklamalarint

seyahat acentelerinden rezerve ettirmiglerdir (www.touristik-
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report.de/archiv/tba/archiv/vertrieb/647230874995589120.html, 18.04.2001). Bu 1997’ye
gore %1.3’lik bir artigt ifade etmigtir. FUR’un Reiseanalyse 2000 sonuglarina gore ise
1998°de paket tatillerini seyahat acenteleri araciliiyla yaptiranlarin tim seyahatgiler igindeki
payt %27 olarak gergeklesmigken 1999°da bu %30 olmustur (www.touristik-
report.de/archiv/tba/archiv/destinationen/660935062836609024 .html,19.04.2001).  Bununla
beraber FUR’un 4. Turizm Forumunun sonuglari da 1998°deki %27 ve 1999°daki %30’dan
sonra 2000 yilinda paket tatillerini seyahat acenteleri araciliftyla yaptiranlarin tiim

seyahatgiler i¢indeki paymnin %50’ye yiikselerek Onemli bir artiy kaydettifini ortaya
koymustur (www.fur.de/reiselust.html, 02.02.2001).

2.3.6. Ulasim Sekli

Ulagim sekli dogal olarak destinasyon bolgesine gore degismektedir. Uzun mesafeli
tatillerde de havayolu ulagimi baglica ulagim aracidir. 1996 rakamlarina gore (Lettl-Schroder,
1998, s5.40), yurtdisi tatillerin %45’i Akdeniz’e yoneliktir ve bu tip tatillerin %70’i
havayoluyla gergeklesmektedir. Kuzey Avrupa ve Alplere yonelik tatillerde 6zel araglar da
bityiik bir konuma sahiptir. Alplere yonelik otobiis seyahatlerinin pazar pay1 %17, toplam
otobiis seyahatlerinin pazar payt %11’dir. Demiryolu ise yurtigi tatillerde pay sahibiyken
yurtdis1 tatillerde pek tercih edilmemektedir.

2.3.7. Konaklama

[e31988 m1998 |

% 40

% 24

% 1

O tel Tatil Pansiyon Kamping Akrabalar OzelEv Diger
Evleri

Kaynak: Poon A., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.4, (2000), .s.32.
Sekil 2.7. Almanlanin Tatilde Konaklama Tercihleri(%0), 1988 ve 1998
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Almanlarin otellerde kalma yoniinde agik tercihleri s6z konusudur. 1980 yilinda Alman
seyahatgiler otelde kalma ile pansiyonda kalma arasinda hemen hemen esit dagihim
gostermigler (%25-%24), geriye kalanlarin %11°i tatil evlerinde, %10’u kampinglerde,
%12’si akraba ve arkadaslarinda ve %11°i 6zel evlerinde konaklamiglardir (Poon, 2000, s.31-
32). 1980°de Almanlarin %251 otellerde konaklarken, 1998’de %40’1 otellerde konaklamugtir.
Sekil 2.7°de goriilen bir diger gelisme de %11°lik paymm %24’e gikartan tatil evlerinde
goriilmiigtiir. Pansiyonlarin oram ise %24’ten %8’e dismisgtiir. Kampinglerdek kalma
tercihlerinde ¢ok az bir degisiklik olmus, %8’den %10’a yikselmistir. Akrabalarda
konaklamada ¢ok fazla geligme goriilmemigtir.

Tatil evlerine yonelik tatil tercihlerindeki artig, aile seyahatlerindeki yiikselme, toplam tatil
fiyatimin digiiriilme ibtiyaci, apartmanlarda kendi yemegini kendi hazirlama imkaninin olmasi
gibi nedenlerle agiklanabilir (Poon, 2000, s.33). Kampingler i¢in devam eden ilgi ve tercih,
disik fiyat, esneklik ihtiyaci, bir yerden bir yere seyahat kolaylig1 ve disariya dzlem gibi
nedenlerle agiklanabilir.

Tablo 2.13.’de 1996 yilinda Almanlarin yurtdigi tatillerinde konaklama tercihleri
verilmistir. Tabloda Akdeniz’e yonelik tatiller ve uzun mesafeli seyahatlerin biyiik kismint
olugturan paket tatillerde genellikle konaklama birimi olarak oteller kullamlmugtir. Kuzey
Avrupa iilkelerinde ise tatilcilerin hemen hemen yarisi apartmanlarda ve tatil igin ayrilmig
tatil evlerinde konaklamiglardir. Paket tatil igine gok uygun fiyatlarla 5 yildizhi otellerde
konaklamanin dahil edilmesiyle konaklamalarda 5 yildizli otellerin payr artmaya devam

etmigtir.

Tablo 2.13. Yurtdist Tatillerinde Konaklama Tercihleri (%), 1996

Yurtigi | Yurtdisi | Akdeniz | Alpler Kuzey | Usun

Avrupa | Mesafe
Otel vb. 24 52 67 43 16 64
Apartman, yazlik ev 26| 22 18 25 49 5
Oda — kahvalt: 20 9 4 24 10 7
Kamping vb. 9 8 6 4 16 4
Akraba — arkadag 18 7 4 3 7 16
Diger 3 2 1 1 2 4

Kaynak: Lettl-Schroder M., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.1, (1998),
s.41.
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2.3.8. Harcamalar

Dinyada yurtdis1 seyahat harcamalarinda Almanlar, Amerikalilardan sonra ikinci siradadir.
Bu durum Tablo 2.14.°de WTO’nun 1998 verilerinde de agikga gorilmektedir. Alman
Seyahat Acenteleri ve Tur Operatorleri Birliginin agikladii verilere gore Almanlar

tiiketimlerinin %4.2’sini turizme ayirmaktadir (www.turizmgazetesi.com, 27.02.2001).

Tablo 2.14. Yurtdisi Seyahatlerde En Cok Harcama Yapan Ulkeler, 1998 (milyar $)

Sira 1998 Pazar Pay1
1. ABD ’ 56.1 14.8
2. Almanya 46.9 12.4
3. Japonya * 28.8 7.6
4. Ingiltere 32.3 8.5
5. Fransa 17.8 47
6. Italya 17.7 4.7
7. Hollanda 11.0 2.9
3. Kanada 1038 23
9. Cin 9.2 24
10. Avusturya 95 25
11. Belgika/Likksembourg 8.8 23
12 Tsveg ‘ 77 2.0
13. Rusya Federasyonu 8.3 2.2
14. Isvigre 71 A 1.9
15. Avustralya 5.4 14

Kaynak: WTO Tourism Highlights 2000, s.12.

Almanlar 1971 yilinda yurtdis1 seyahatlerine 12.6 milyar DM harcamuslar, seyahat sayilar
ile harcama miktarlart karsilagtirildiginda Almanlarin yurtdigt seyahat harcamalan tutarh
olarak artmugtir (Poon, 2000, s.27).

Tablo 2.15.’de de goriildiigii gibi Almanlar yurtdigi seyahatlerinde 1972’de 14.7 milyar
DM harcamgtir. 1980 yilinda, 1971 yilina gére hemen hemen ti¢ katina ulagarak 33.7 milyar
DM’ye yiikselmistir. 1990 yilinda ise 54.6 milyar DM harcarlarken 1998 yilinda 82.6 milyar
DM harcamiglardir. Almanlar 1999 yilinda yeni bir rekor kirarak yurtdigi seyahatlerinde 87.5
milyar DM harcamiglardir. Alman Federal Istatistik Biirosu verilerine gore 2000 yilinda

yurtdigina  gikan  Almanlar toplam 954 milyar DM harcama yapmuslardir
(www turizmgazetesi.com, 09.04.2001).
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Sekil 2.8.’de goruldiigu gibi Almanlarin yurtdigi seyahatlerinde 1991 ve 1996’°daki diisiiglere
ragmen, seyahat harcamalan her yil artig gostermigtir. 1996 yilinda Alman seyahatgi sayisi
%?7.6 oraninda ve yapilan seyahat sayist da %5.1 oraninda diigerken bile seyahat harcamalar

%2.9 oraninda artmugtir.

Tablo 2.15. Almanlarin Yurtdig1 Seyahat Harcamalar1 ve Seyahat Sayilan

Seyahat
Villar Harcamalar % Seyahat Sayis % Edenlerin %
(milyar DM) | Degisim (milyon) Degisim sayisi Degisim
(milyon)
1972 14.7 16.1 329 - 104 23.3 45
1980 337 93 328 25 27.1 23
1990 | 54.6 8.8 54.6 26.1 432 32.5
1991 59.4 8.9 51.7 5.3 415 -3.9
1992 64.3 8.2 57.6 11.4 44.7 17
1993 67.6 5.1 63.4 10.1 47.2 5.6
1994 73.4 8.6 67.2 6.0] 49.0 3.8
1995 74.6 1.8 64.5 4.0 49.0 0.0
1996 76.8 2.9 61.2 5.1 453 1.6
1997 80.3 4.6 62.2 1.6 47.0 3.8
1998 82.6 2.8 63.4 1.9 485 32
1999 87.5 6.0 626 1.2 48.0 -1.0
2000 95.4 9.0 62.2 0.6 48.4 0.8

Kaynak: : Poon A, “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.4, (2000), s.28,
www.turizmgazetesi.com,09.04.2001, www fur.de/raergebnisse/30 jahre.html, 19.04.2001.

Birgok Alman tatilde kisi basina 500 DM ile 2500 DM arasinda harcama yapmaktadir
(Poon, 2000, 5.28-29). Almanlar toplam yurtdisi seyahat harcamalarinda Amerikadan sonra
diinyada 2. sirada iken, kigi bagina seyahat harcamalan agisindan diinyada 8. sirada yer
almaktadir. Kisi bagina en gok seyahat harcamasi yapan iilke Avusturya’dir (1 339 $). Onu
Norveg takip etmektedir (1027 $). Bunlan Isvigre (943 $), Belgika (810 $), Danimarka
(785 $), Isveg (742 $) ve Hollanda (650 $) takip etmektedir.

FUR’un RA 1999 sonuglarina gore Almanlar 1998 yilinda seyahat harcamasi olarak kisi
bast 1441 DM harcama yapmuglardir (www.touristik-
report.de/archiv/tba/archiv/vertrieb/647230874995589120.html, 18.04.2001). Alman aileleri
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ise Gfk Pazar Aragtirma Organizasyonunun yaptigi aragtirmaya goére 1997 yilinda 3406 DM
harcama yapmislardir. Yine ayni aragtirmada, otuz yil 6nce Almanlarin yillik tatillerine bir
maaglarimin yarisin1 harcadiklari, simdi ise tamamini harcamaya bagladiklari belirtilmektedir
(TURSAB Dergisi, Mart 1998, 5.64). Bu durum, Almanlarin yillar gegtikce tatillerde harcama
isteginin arttifim1 gostermektedir. Bu, Alman ekonomisinin giiglenmesinin ve Almanlarin

zenginlegmesinin dogal bir sonucudur.

100 80
90 - 1 70
80 -
160 _
gg 70 - g
=
L ] + 50 °
%? 60 | s : r E?
g 50 T 40 g,
§ 401 +30 2
i 30 g
+20
20
10 +10
0 T T T T T T T T T T O
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
yilar

«~@-- harcama (milyar DM)  -&--seyahat sayisi (milyorﬂ

Kaynak: : Poon A., “Germany Outbound”, Travel & Tourist Analyst, No.4, (2000), s.28
Sekil 2.8. Almanlarin Yurtdig1 Seyahat Harcamalar1 ve Seyahat Sayilar

Alman Merkez Bankasi ve Federal Istatistik Biirosu verilerine gére 2000 yilinda Almanlar
yurtdisinda en yiiksek harcamayr 15.3 milyar DM ile Ispanya’da gergeklestirmistir
(www.turizmgazetesi.com, 09.04.2001). Bu 1999’a gore %4.8’lik bir artiga karsibk
gelmektedir. Italya 14.5 milyar DM ile ikinci sirada yer almaktadir. Bu 1999°a gére %7.5 artig
demektir. Almanlarin Yunanistan’da yaptiklani harcamalar da 1999’a gore %0.7 oraminda
azalarak 2000 yilinda 2.8 milyar DM olarak gerceklesmigtir. Almanlar Tiirkiye’de ise 1.9
milyar DM’lik harcama gergeklestirmigtir ve bu 1999’a gore %56.2°lik biyiik bir artig1 ifade
etmektedir. Almanlann Tirkiye’de yaptiklan harcamalar Portekiz’den sonra en digiik
seviyededir. Tablo 2.16.’daki 1995 ve 2000 rakamlar kargilagtinldiginda 1995’e gore 2000

yilinda tiim iilkelerde bir artig s6z konusudur.



Tablo 2.16. Almanlarin Yurtdigt Seyahatlerde Bazi Ulkelerde Yaptiklari Harcamalar

lkeler Seyahat Harcamas: (milyar DM) | 1999’a Gore
1995 2000 Artis %
Ispanya 8.2 15.3 4.8
Italya 8.9 14.5 7.5
Avusturya 8.7 10.0 0.4
Fransa 54 6.2 2.7
Isvigre 45 5.9 9.7
Ingiltere 2.8 5.1 113
ABD 44 4.7 8.1
Hollanda 3.6 3.7 1.4
Yunanistan 2.2 2.8 -0.7
Tirkiye 1.6 1.9 56.2
Portekiz 1.1 1.4 3.5

Kaynak: www.turizmgazetesi.com, 09.04.2001, TURSAB Dergisi, Agustos 1998, s.14.

50

Tablo 2.17.’de segilmis iilkelerde bir takim mal ve hizmetlerin $ bazinda kargilastirmali

fiyatlan verilmektedir. Fiyat, tatilcilerin yurtdig1 tatil destinasyonlani segiminde rol oynayan
faktorlerden biridir. Tabloda Italya ve Fransa en pahali iki iilke olarak yer alirken Tiirkiye en

ucuz iitke durumundadir.

Tablo 2.17. Baz1 Ulkelerde Kargilagtirmal: Fiyatlar ($), 1997

Mal ve Hizmetler | Ispanya | Yunanistan | Tiirkiye | Portekiz | Italya | Fransa
0.3 Lt Bira 1.49 1.14 0.65 085| 141 232
Kahve 0.98 164| 065 045 083 168
1Lt St 0.77 1.09 0.82 090 121 1.06
Taksi (10 DK) 5.95 6.56 2.46 593 692 9.4
Sarap (Sise) 1.49 3.28 1.96 3.14| 1.72 3.18
Ekmek 0.90 0.91 0.19 0.73| 1.08] 0.78
Film (24) 1.49 5.90. 3.93 411] 626 529
Yemek (2 Kisi) 425 29.52 16.4| 3493| 4756| 42.64
Toplam 56.74 50.04| 27.06| 51.04| 6699 66.49

Kaynak: “Yeni Bin Yila Girerken Tiirkiye Turizmi”, Der.Kéfteoglu F., , Turkiye Seyahat
Acenteleri Birligi Yayinlari, Can Ofset, 1.Baski, (1999), 5.64
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Insanlar seyahate gikarlarken benzer niteliklere sahip ilkelerin maliyetlerinin ne
olduguyla da ilgilenmektedir. Sokakta sorulan fiyatlar yamltici olsa da OECD’nin kendi
icinde gelistirdigi ve diizenledigi araliklarla yayinladig: kargilastirmal: fiyat analizi bu konuda
bir referans olma niteligindedir (TURSAB,1999, .s.65). Iginde temel gida maddeleri olan gida
maddeleri sepeti fiyatiin bitiin OECD iilkelerindeki degerini arastiran galiyma
Tablo 2.18.’de verilmigtir. Tabloya gore italya en pahali iilkeyken Tiirkiye en ucuz iilke
konumundadir.

Tablo 2.18. Almanlar igin 100 DM’lik Gida Maddeleri Sepetinin Segilmig Ulkelerdeki Degeri

Aralik 1997 |Nisan 1998 |Agustos 1998 |Subat 1999 |Nisan 1999
Tiirkiye 47 49 46 48 49
Yunanistan 78 73 73 75 77
Ispanya 76 76 74 75 75
Portekiz 67 67 68 68 69
Italya 83 82 81 83 82

Kaynak: Yeni Bin Yila Girerken Tiirkiye Turizmi”, Der.Kofteoglu F., , Turkiye Seyahat
Acenteleri Birligi Yayinlar, Can Ofset, 1.Baski, 1999, 5.65.

Almanlar artan igsizlik ve ekonomik durgunlukla birlikte tatile daha ihtiyath yaklagirlarken
tatile gikmadan once ve tatilde nasil tasarruf yapabilecekleri sorusunu kendilerine sormaya
baglamuglardir.

BAT Enstitiisiiniin 17. Alman Turizm Pazar1 Analizi’nde halki temsilen 14 yagindan biiyiik
5000 Almana 2000 yihinda tatile gikmadan once veya tatilde en oOncelikli olarak hangi
tasarruflann  yaptiklai  sorulmus ve Sekil 2.9.daki sonuglar elde edilmigtir
(www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 26.html, 16.02.2001). Almanlar hediyelik esya ve
aligveris masraflarin1 azaltmaktadir (1996:%19-2000:%20). Daha az gezinti ve tura ¢ikma
fikrinde olanlar 1996 yilinda %6 iken 2000 yilinda %10’luk paya yiikselmiglerdir.
Arastrmada Almanlarin son dakika indirimlerine pek givenmedikleri belirlenmistir. Bu
yiizden oram diigitk kalmugtir (1996:%12-2000:%12). Yine aym aragtirmada 11 milyondan
fazla Alman’in (%18) kendi tatil bitgelerini kendilerinin yaptiklari, tatillerinden

arttirdiklariyla da gelecek tatillerini finanse ettikleri saptanmuigtir. 19 milyon Alman (%31)
tatile ¢ikmaktan vazgegmemek igin tatil masraflarizi banka tasarruf hesaplarindan
karsilamaktadir. 14-24 yas aras1 gengler kendi tasarruf hesaplarim kullanmaktan ziyade (%25)
ailelerinden maddi destek alarak tatile gikarlarken 65-79 yaslan arasindaki yaghlar da (%45)

kendi tasarruf hesaplarindan harcamay1 benimsemektedir.
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Daha az aligverig ve hediyelik egya

Fiyati daha uygun olan seyahate
glkma

Restoranlara daha seyrek gitme

Tatil evlerinde tiketim maddelerini
kendileri temin etme

& 2000
1995

Daha az seyahat etme
Son dakika indirimleri
Daha ucuz otel arama

Daha az tura gikma

Kaynak: www.bat.de/freizeit/stats/stat 27.html, 16.02.2001.
Sekil 2.9. Tatil Biitgesi Kisith Ise Tatile Cikmadan ve Tatilde Tasarruf (%)

2.3.9. Tatil Motivasyonlar:

FUR Almanlarn tatil hayalleri ile ilgili bir aragtirma yapmigtir. Bu aragtirma sonuglarina
gore, aragtirmaya katilanlarin %63’ deniz kenarinda tatil yapmay: hayal ederken, %59’u
tatilde kendine ayiracak daha ¢ok zamam olacagini, %52’si temiz denizleri hayal etmektedir
(www fur.de/presse1997/urtracume.html, 19.04.2001). %43’ii her seyi yapabilmeyi, %401

sinirsiz Ozgiirlitk hayal ettigini, %39’u 1ss1z ve tenha kumsallan ve %36’s1 da 1ssiz ve tenha

adalar1 hayal ettigini bildirmigtir.

Almanlann en énemli tatil motivasyonlari hakkinda BAT kurumu bir aragtirma yapmig ve
bu aragtirmada gergeklesenler ve beklentiler kargilagtinlmigtir. Aragtirma sonuglari
Sekil 2.10.’da verilmigtir. Sekilde de gorilen on adet motivasyon unsuru, tatil hayat1 i¢in
bityiik kigisel 6nem tagimaktadir (www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 19.html, 14.02.2000).
Almanlarin derecelendirmelerinde temizlik gibi atmosfer faktorleri (%58), rahatlik (%57) ve
arkadas canlili1 (%52) yiiksek oranda yer almaktadir. Iyi aligveris imkanlan (%29), spor
olanaklan (%27) ya da ¢ok degisik eglenceler (%28) gibi faktorler daha diigiik oranlara
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sahiptir. Tatilcilerin hemen hemen yarist bulunduklan yerdeki trafik giiriiltiistiniin kendilerini

iyi hissetmelerini engelledigini belirtmiglerdir (%49).

guzel bélge
sagliki ikiim R
iyi yemekler

temizlik

rahat atmosfer -
) B beklenti

gerceklesen

fiyat - deger liskisi §

denizde yizme
olanaklan

misafirperverlik /
arkadas canliligi E

uygun fiyath
konaklama

sessizlik, az trafik

Kaynak: www.bat.de/freizeit/stats/stat 19 a.html; 29.02.2000.
Sekil 2.10. Almanlarin En Onemli Tatil Motivasyonlars™

En begenilen. baz1 tatil destinasyonlar i¢in Almanlarin seyahat motivasyon faktérlerini
degerlendirme oranlar1 Tablo 2.19.°da verilmigtir. Tabloya gore tatilciler diger ilkelere
oranla Avusturya’nin tatil tilkesi olarak en giizel bélge (%93) oldugunu belirtmiglerdir. Bu
faktoriin ortalamasi %81°dir. Avusturya saglikli iklim agisindan da turistlerin en gok tercih
ettikleri (%74) tlke durumundadir. Yunanistan, %65 olan tablodaki tim ulkelerin genel
ortalamasindan daha ¢ok oranla %70 ile ikinci durumdadir. Tiirkiye ise %49 gibi ¢ok diisik
bir oranla sonuncu durumdadir. Iyi yemekler konusunda Avusturya ve Yunanistan %77 ile
pirinciligi paylagmaktadir. Temizlik konusunda iilkeler tatilcilerden ¢ok fazla olumlu not
alamamuglar ve en yitksek oranlart %52 ile Yunanistan ve %50 ile Ispanya alabilmistir.
Turkiye ise %30 ile sonunculuktan kurtulamamigtir. Rabat atmosfer konusunda da
Tirkiye'nin notu pek i¢ agic1 degildir (%45). Bu kategoride birinciligi %67 ile Avusturya
almigtir. Fiyat — deger iligkisinde ise iilkelerin oranlan birbirine ¢ok yakindir. Yunanistan
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%59 ile birinci durumdayken, Tiirkiye %58 ile ikinci siradadir. Ispanya ve Avusturya %57 ile

tgtincilugi paylagmiglardir.

Tablo 2:19. Almanlarin En Begenilen Tatil Destinasyonlar: Igin Motivasyon Faktorlerini

Degerlendirmeleri
| saghkh |  Iyi rahat | fiyat-deger
giizel bolge | iklim yemek | temizlik | atmosfer iligkisi

Genel ortalama 81 65 65 48 56 52
Ispanya 78 63 66 50 53 57
Italya 80 59 75 41 56 55
Avusturya 93 74 77 46 67 57
Yunanistan 90 70 77 52 65 59
Tiirkiye 70 49 66 30 45 58

Kaynak: www.bat.de/freizeit/stats/stat 19 c.html, 29.02.2000.

2.4. Alman Seyahat Endiistrisi ve Karteller

Almanya’da paket tatillerin baglangicindan bu yana tur operatorleri tarafindan organize
. edilen tatiller buyiik bir gelisme gostermigtir. 1970 ve 1996 yillari arasinda bireysel olarak
organize edilen tatillerin -oram1 %83’ten %58’¢ dismis, bu 26 yillik siire icerisinde paket
tatillerin oram %42’ye yiikselmigtir (Lettl-Schroder, 1998, s.41). Bu gelismelerle birlikte
Alman tur operatorleri pazarinda kiyasiya bir rekabet baglamis ve pazarda daha giiglii rekabet
edebilmek igin ¢esitli yapisal degisikliklere | gidil'mistir‘ Bunun sonucunda gesitli sirket
birlesmeleri olmusg ve biytik kartel gruplar: ortaya ¢ikmigtir. Federal Kartel Biirosu (FCO), bu
kartellerin tekelci piyasa olugturmalarini engellemek ve rekabet kurallarina uymalarini

denetlemek icin yakn takip igindedir.
2.4.1. Sirket Birlesmeleri ve Kartellesmeler

1990’1 yillarin basinda 18 000’e yakin bagimsiz satisg noktasinin en 6nemlileri ve satig igin
en iyi konuma sahip olanlan ya aralarinda bir araya gelerek ortakliklar kurmug ya da diger
sirketler tarafindan satin alinarak zincirlegmis ve merkezi yonetime gegmiglerdir. Perakendeci

seyahat acentelerinin zincirlesmesinin hemen ardindan Alman pazarindaki tur operatdrleri de
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bir araya gelerek piyasada Kirmuzi ve Sann Karteller olarak adlandinlan iki blok
olugturmuglardir (Oger,1998, 5.209).

Gergekte bugiin kartellegymis bir hal almig olan Avrupa seyahat pazarindaki yeni yapilanma
1995°te baglayan bir siirecin sonucudur (Kéfteoglu (a), 2000). Pazardaki soz sahibi firmalar
bu doneme belirlenmis bir plan ve stratejik bir hedef ile girmiglerdir. Ana stratejisi pazari
kontrol altina almak olan bu plan, kendi iginde birkag¢ agamadan olugmaktadir. Bu agamalarin
ilki finans kesiminin turizm sektoriine ¢ekilmesidir. Asamanin ilk adiminda Almanya’mn en
bityiik bes bankasinin kisa siirede sektoriin tiimiinii denetler hale gelmesi, Ingiltere’de de
seyahat pazarimin 6nde gelen firmalarinin borsa girketleri tarafindan ele gegirilmeleri ile
planin birinci adimi gergeklestirilmigtir. Birinci agamamn ikinci adimi ise finans destegini
arkasina almig firmalann seyahat pazarinda dikey entegrasyon yolu ile birlesmeleridir. Bu
adim da kisa siirede tamamlanarak 1998 yilinda biiyiik oranda gergeklestirilmigtir..

Bundan sonra ikinci asamanin ilk adiumi olarak, sira, seyahat pazarinda bagrol oynamaya
baglayan firmalanin difer Avrupa iilkelerindeki girketleri de biinyelerine katmalarina gelmis
ve bu siireg de biiyiik dlgiide tamamlanmigtir. Ikinci asamamn ikinci adimi da vardir. Bu
adimin en belirgin 6zelligi de miisteri génderilen Glkelerdeki konaklama, pazarlama, ulagim

ve diger islemleri ele gecirmektir.
2.4.1.1. Birinci Asama: Finans Destegi — Dikey Birlesmeler

Diinya turizm hareketlerinin merkezi olan Avrupa seyahat pazan eskiden, Alman ve Ingiliz
tur operatorleri arasinda paylagilmig durumdaydi. O zamanlar Alman tur operatorleri Ingiliz
tur operatorlerinin ellerindeki pazarlara girmez, Ingiliz tur operatorleri de Alman tur
operatorlerinin elindeki pazarlara girmezdi. Ancak pazarda kizigan rekabet ile birlikte
Almanya ve Ingiltere’de hizlanan sirket birlesmeleri, firmalarin birbirlerinin pazarina
girmelerine sebep olmustur. Alman Kirmizi Grup iiyesi TUI, Ingiltere’deki Thomas Cook ve
First Choice sirketlerini satin almistir. Almanya’min bu hamlesine Ingiltere’nin en biiyiik tur
operatorlerinden Airtours, Alman pazarinin 6nemli tur operatorlerinden FTT’1 satin alarak
kargihk vermistir (www.turizmgazetesi.com, 21.02.2000). Ardindan 2000 yilinda TUT'yi
biinyesinde bulunduran Preussag Ingiltere pazarinin en biiyiik sirketlerinden Thomson’u satin
almigtir (www.turizmgazetesi.com, 14.08.2000). Ancak TUI rekabet kurallari dahilinde
biinyesinde bulunan ve bagka bir Ingiliz sirketi olan Thomas Cook’u elinden gikartmigtir.
Thomas Cook’u yine Alman pazaninda TUI’nin en giiglii rakibi olan Sar1 Grup iiyesi C&N
biinyesine katarak pazardaki konumunu giig¢lendirmigtir (www.turizmgazetesi.com,
07.12.2000). Yine 2000 yili iginde Alman pazarinda tgiincii bir blok dogmusgtur. Bu blok
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Alman perakende ticaretinin biiyiik isimlerinden Rewe’dir. Rewe kisa siirede ITS ve DER’i
alarak pazarda s6z sahibi olmaya baglamis ve en son olarak LTU’yu da alarak Sar1 ve Kirmiz1
gruplarin diizeyine ulagmigtir(www.turizmgazetesi.com (b)., 23.08.2000). Bdylece 5 yil gibi

kisa bir siire i¢inde Alman ve Avrupa seyahat pazarinda gok biiyiik degisimler olmustur. Bir
yandan ortaya gikan rekabeti Almanlar kazanmig, diger yandan Rewe gibi tigiincti bityiik blok
ortaya ¢ikmugstir. Bu siireg igerisinde Avrupa pazarinda s6z sahibi olan gruplardan birisi olan
Isvigreli Kuoni, First Choice’i almak istemis,ancak bagaramamisti. Daha sonra First Choice’i
TUI almis ve burada da Almanlar rekabette galip olmuglardir. Alman pazarinda 6nemli
yatimmlan bulunan Ingiliz tur operatorii Airtours, Alman pazarmndaki seriivenine FTI ile
baglamustir. Ancak mali durumunu bir tirli diizeltemeyen, aksine gittikge kotiilesen FTI,
Airtours’un da durumunu sarsmaya baglamis, yakin zamanda Airtours’un da satilacagi
soylentileri ortaya gikmugtir. FTI’den umduBunu bulamayan ve almak istedigi sirketleri
Rewe’ye kaptiran Airtours Alman pazarindan yavas yavas gekilmeye baslamistir (Kéfteoglu,
2001).

Rewe LTU’yu satin alarak pazarda iigiincii biiyiik grubu olugturmugtur. Bu satin alma
islemi ile 7.4 milyar DM’lik bir biiyiikliige ulasan Rewe, LTU’nun yiizde ylizini, LTU
havayollarinin %40’1n1 elinde bulundurmaktadir. LTU havayollarinda %49.9 hissesi bulunan
Swissair grubu yonetimdeki hakimiyetini korurken, West LB Bank’in elinde bulunan %10
dolayindaki hissede bir degigiklik olmamugtir. Ancak gelecekte Rewe’nin bu %10’luk hisseyi
de almas: beklenmektedir (Kéfteoglu, 2001). Bunun yamnda 11 Eylil 2001 tarihinde
Amerika’ya yapilan terorist saldirilardan sonra turizmde meydana gelen ani kriz ve iptaller
Swissair’in iflasin esigine gelmesine neden olmugtur. Beklenmedik bu gelismelerle birlikte

Avrupa seyahat endiistrisinde yeni degisimler beklenmektedir.

E3Digerleri TUI

% 17 % 27.1
B8 A lltours
% 4.7 BHES
O FTI
% 6.2
8 C&N
% 22.6
E3 Rewe
% 22.4

Kaynak: www.turizmgazetesi.com (a), 23.8.2000
Sekil 2.11. Alman Pazarinda Biiyiik Tur Operatorlerinin Pazar Paylan (%)
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Sekil 2.11.’de goriildagii gibi TUI %27.1 ile birinci sirada, C&N %22.6 ile ikinci ve onu
%22.4 ile Rewe takip etmektedir. Airtours biinyesindeki FTI %6.2 gibi kii¢iik bir oranda ve

yine Alltours %4.7 ile pazar i¢inde yerini almig durumdadir.

Tablo 2.20. Avrupa Seyahat Pazarinda Yer Alan Biiyiik Firmalarin Toplam Cirolar1 ve Alman

Pazarindaki Paylari

Toplam Ciro (milyar DM) | Alman Pazarindaki Pazar Pay: (%)
TUI 229 | 271
FTI (Airtours) 11.2 6.2
C&N 9.1 22.6
Rewe 7.4 224

Kaynak: Kofteoglu F., Kendisiyle yapilan E-Mail Gériigmesi, 2001.

Rewe’nin LTU’yu almas: ile olugan 7.4 milyar DM’lik ciro Avrupa’da 4. Biiyiik ciro
olmugtur. Tablo 2.20.’de de gorildiigi gibi Avrupa’da 11.2 milyar DM ile ikinci en biiyiik
ciroya sahip Airtours’'un TUI’ye rakip diger gruplardan birisi tarafindan satin alinmasi
ihtimali, olusacak yeni grubu TUI ile bagabag noktaya getirebilir. Yine iflasin esigindeki
Swissair, pazardaki dengelerin tekrar gézden gegcirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Yeni olugacak gruplar, Avrupa pazarindaki dengeleri temelinden sarsabilir.

Tablo 2.21. Almanya’da Sirketlerin Pazar Paylarinin Geligimi (%)

1996/1997 | 1997/1998 | 1998/1999 | 1999/2000

TUI 27.0 26.4 27.1 27.1
C&N 17.1 - 223 22.6 22.6
LTU-Rewe 13.0 11.6 10.6 '
DER-Rewe 5.0 6.3 6.4 224
ITS-Rewe 4.6 5.1 54

FTI-Airtours 4.1 53 6.2 6.2
Alltours 43 47 47 47
Diger 24.9 183 17.0 17.0

Kaynak: Kofteoglu F., Kendisiyle yapilan E-Mail Goriigmesi, 2001.

Tablo 2.21.’de yogun sirket birlesmelerinin yasandig1 son beg yil iginde Almanya’daki tur
operatorlerinin pazar paylarimin gelisimi verilmistir. Genel olarak bakildiginda TUI’nin
birinciligi ve C&N’in ikinciligi hi¢ degismemisken, 2000 yilinda Rewe’nin yaptig: atak
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siralamanin her an degigebilecegi sinyalini vermektedir. Bagimsiz olarak kalmay: hedefleyen
Alltours’un kararlarinda degisiklik olur, biiyitk gruplardan birisiyle birlesme yoluna girerse,

siralamada degisiklikler olmasi olasidir.
2.4.1.2. Ikinci Asama: Destinasyonlan Ele Gegirme

Avrupa seyahat endiistrisi pazarinda yeniden yapilanma siirecinin birinci agamasinda turist
gonderen ilkelerde yasanan birlesme ve satin almalar biyiik oranda tamamlanmigtir. Artik
bilinmektedir ki, bugiin ortaya ¢ikan yeni yapilanmada tur operatdriiniin elinde havayolu
ulasimi, pazarlama agi vb. gibi olanaklarin olmasi yetmemektedir. Biitiin bunlar ancak
miigterinin gonderildigi tlke ve bolgede en uygun kogullarda konaklatilmasi ile miimkiindiir.
Sirecin  ikinci agamasinda ise bilyilk tur operatorlerinin, turist goénderdikleri
destinasyorﬂardaki sirketleri satin alimi1 baglamigtir (Kofteoglu, 2001). Yeniden yapilanmanin
ikinci asamasina gegilen Avrupa seyahat endiistrisi pazarinda rekabet, destinasyonlardaki
yatak kapasitesinin kontrol edilmesine yonelmistir. Bu agamanin en belirgin 6zelligi miigteri
gonderilen iilkelerdeki konaklama, pazarlama, ulagim ve diger birimleri ele gegirmektir. Tur
operatorligii, havayolu ulagimi, pazarlama sistemlerinin satin alinmast ile baglayan bu siirecte
tur operatorleri simdi bir yandan ellerinde tuttuklarn pazari giivenceye almak, bir yandan da
rakipleri ile micadele edebilmek igin gitmek istedikleri pazar ve bolgelerdeki yatak
kapasitesini kontrolleri altina almaya 6zel bir 6nem vermektedirler. Yeni siireg, aralarinda
Tirkiye, Yunanistan, Fransa ve Italya gibi Avrupali turistlerin agirlikli olarak tercih ettikleri
tilkelerde yogunlagmigtir. C&N Fransa pazarinda Havas’1 saﬁn alirken TUI, Avusturya’da
faaliyet gosteren Tirk kokenli Gulet’i satin almigtir. TUI, daha sonra Oger’e talip olmustur.
Ama TUI - Oger birlesmesi gergeklesmemistir. Ingiliz sirketi ve TUI biinyesinde bulunan
First Choice aralarinda Almanya’daki Nazar’'in da bulundugu Tentur’un Avrupa’daki
sirketlerini satin almigtir. Alman pazarinn iki devi TUI ve C&N, Fransa ve Tiirkiye pazarinda
yogunlagirken, Airtours ve First Choice’nin Tiirkiye ve Yunanistan pazarnda sirket satin
almalar1 dikkat ¢ekmistir. Airtours, Yunanistan pazarinda Manos adli sirketi satin almugtir.
Alman ve Ingiliz tur operatorleri artik miigterilerini gonderdikleri ilkelerin her bélgesinde,
mevcut yatak kapasitesini kontrol altina alma konusunda adeta savas vermektedir. Bir siireden
beri hizlanarak devam eden bu yatak kapasitesini kapatma miicadelesi, bazi yerlerde aymi
iilkenin iki grubu arasinda cereyan ederken; kimi yerlerde de Alman ve Ingiliz tur operatérleri
arasinda yaganabilmektedir. Bir yandan Almanya’daki Sar1 ve Kirmizi Grup ve simdilerde
Rewe grubu birbirleri ile rekabet ederlerken, bir yandan da Alman ve Ingiliz tur operatorleri

cesitli bolgelerde halen caligmakta olduklan tesislere “benimle galigacaksan 6biir gruba yer
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vermeyeceksin” diyerek tek tek tesislerden baglayip bolgedeki yatak kapasitesini kontrolleri
altina almaya caligmaktadir.

2.4.2. Sirket Birlesmeleri ve Kartellesmenin Getirdigi Olumsuzluklar

Sirket birlesmeleri sonucu ortaya gtkan biiyiik yapilar ve meydana gelen uyum sorunlar
kartellegmis bu yapilan zor duruma sokmaktadir. HTU, TUI eliyle satin alip biinyesine katti31
Belgika, Hollanda ve Iskandinav iilkelerindeki sirketlerle ciddi bir uyum sorunu yasamaya
baglamistir (Kofteoglu (b), 2000). Yine girket birlegmeleri sonrasinda ortaya ¢ikan biiyitk
yapi, Kkartellerin biunyelerindeki sirketlerin hizli karar alma olanaklarin1 ortadan
kaldirmaktadir. Birlesmeler sonrasi ortaya ¢ikan bir bagka sorun da, biinyeye katilan farkh
ozellikteki firmalarin ortak bir girket kiiltiiriinde birlestirilmesinde yaganmaktadir. Grup
bﬁnyesindéki baz1 girketler, kendi girket kiiltiirlerini terk edip, ait olduklar1 grubun ortak

kiiltiiriinii benimsemekte zorlanmaktadir.
2.4.3. Karteller ve Antalya

Antalya’ya gelen turistlerin %53’tintin, yani yarisindan fazlasimn, Avrupa seyahat pazarini
yonlendiren Almanya’dan geliyor olmasi, dolayisiyla sirket birlesmelerinin en hizl bigimde
yasandigt bu iilkedeki geligmeler ve ortaya ¢ikan yeni yapilanmanin onemini daha da
arttirmaktadir.

Antalya bolgesindeki karsilayici acenteler pazari, artan oranlarda Almanya’daki tur
operatorlerinin yansimasidir. Boélgeler, biiyiikk oranda biyik tur operatorleriyle ozel
anlagmalar yapan biiyiik yerel karsilayici acenteler arasinda paylasilmigtir. Pazarin kiigiik
kismi diger kiiciik acentelere ayrilmigtir. Bu acenteler hayatta kalma savagi vermektedir.
Biitiin biiyitk Alman tur operatorleri, yillardir beraber ¢alistiklari ve 6zel anlagmalar yaptiklar
saglam karsilayict partnerlere sahiptir. Omegin Oger’in partneri Great Jolly Tour, TUI’nin
partneri Tantur ve Gulet biinyesindeki Vasco, C&N’in partneri Diana Travel’dir.

Antalya’daki kargilayici acenteler kiyasiya rekabet icinde degil, aksine igbirligi
icindedir(www.fvw.de/memtest/maerkte/data/marktbericht.958041988.29706.html
14.03.2001). Kargilayici bu acenteler yaptiklart iy bakimindan birbirlerinden pek farkli

degillerdir. Hepsi de partneri olduklar biiyiik tur operatorlerine tam hizmet veren acentelerdir.
Biitiin kargtlayict acenteler, Almanya’da bagli bulunduklar grupla birlikte iiriin yonetimi ve

satin alma ile ilgili gok dar faaliyette bulunmaktadir. Ama otel satin alimlarina bilgi verici
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yonleri vardir. Yeni uguslari, yeni triinleri aramaya aktif olarak katimakta ve Antalya
hakkinda Almanya’ya bilgi vermektedirler.

Kiigiik ve orta 6lgekli acenteler igin sartlar stirekli daha agir olmaktadir. Bu tiir acentelerin
en biiyiik avantajlan stirekli miisterileri ve nig pazarlardir.

Biiyiik tur operatorleri Antalya bolgesindeki biiyiik otelleri kendilerine baglama rekabeti
icindedir. Tur operatorleri sadece kendileriyle caligmalar1 sartiyla otellerle 6n anlagma
yapmakta, hatta 6n 6deme yapmaktadir. Bunun niteliginin kaparo degil, bir gesit disiik faizli
kredi oldugu belirtilmektedir (www.turizmgazetesi.com, 07.08.2000).

Tur operatérlerinin konaklama tesislerini kendilerine baglama konusundaki rekabeti, 2001
yaz kataloglarinda goriliir. Almanya’da satigta olan 2001 Tiirkiye yaz kataloglarinda,
Akdeniz ve Ege bolgesindeki 422 tesisten 230°u tek bir tur operatorii tarafindan satilmaktadir.
Yani, TUI, Neckermann ve Oger, Akdeniz ve Ege bolgesindeki 230 tesisin tek saticist
durumundadir (www.turizmgazetesi.com, 15.02.2001). TUIL, Neckermann ve Oger Tur’un
Almanya’daki tatilcilere sunduklart kataloglarda yer alan toplam 422 konaklama tesisi ti¢ tur
operatorii paylasmustir. 276’s1 Akdeniz, 146’s1 da Ege bolgesinde olan tesislerin 115’1 Oger,
42’si TUI, 73’0 de yalniz Neckermann kataloglarinda yer almaktadir. Tablo 2.22.°te de
gorniildigi gibi Antalya ve c¢evresindeki 78 konaklama isletmesi Neckermann’in, 51
konaklama igletmesi TUI’nin ve 147 konaklama igletmesi Oger’in 2001 Tirkiye katalogunda
yer almaktadir. Yine tabloya gore Antalya ve gevresinde Oger 52, TUI 27 ve Neckermann 25

tesisin tek saticisi olarak goriinmektedir.

Tablo 2.22. Ug Tur Operatoriiniin Kataloglarinda Yer Alan Tesislerin Bolgelere Gore

Dagilim
Kataloglardaki tesislerin Tur operatérlerinin tek satict olduklar
bolgelere gore dagilimi tesislerin bolgelere gore dagilimi
Akdeniz | Ege | Toplam Akdeniz Ege Toplam
NECKERMANN 78 44 122 25 15 73
TUI 51 42 93 27 26 42
OGER 147 60 207 52 41 115
TOPLAM 276 146 422 104 82 186

Kaynak: www.turizmgazetesi.com, “Ug Tur Operatorii 168 Tesiste Tek Satict”, 15.02.2001.

Konaklama igletmeleri agisindan bakildiginda, TUI Avusturya merkezli Gulet’i alinca
Tiirkiye’deki Magic Life otellerinin igletmecisi olmustur. TUI, birkag y1l 6nce Adana-Igel

arasindaki Kabatag mevkisinde 50 bin villalik dev bir tatil koyii projesi igin girisimde
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bulunmus, ama somut bir sonu¢ alinamamustir (Ergan U., 08.02.2000). Oger ise, Vista
otellerini igletmektedir (Kofteoglu (c), 2000).

2.5. Gelecek Beklentileri

Diinya Ekonomisi Enstitiisii (IfW) tarafindan yapilan aragtirmaya goére; 1999-2001 yillari
arasinda Almanya’da yaklagtk 1 milyon yeni igyeri agilacaktir(www.turizmgazetesi.com,
20.09.2000). Iki Almanya’nin birlesmesinden beri siirekli artan igsizlik oraninda 2001 yilinda
%9 gerileme ve ekonomide %3 dolayinda biiyiime gergeklesecegi tahmin edilmektedir
(www.turizmgazetesi.com, 04.01.2001).

BAT’in 2001 yili igin yaptifi aragtirmaya gore; Almanlarin %20’si kesin olarak
seyahatlerini iilke i¢inde yapmaya niyetlidir (www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 26.html,
16.02.2001). ispanya yurtdis1 seyahat hedefleri iindeki yerini korumakta, fakat 2000 yilina

gore biraz durgunlugun oldugu gorilmektedir (%15). 2001 yilinda, 2000 yilina oranla
Almanlarin, Italya (2000: %8-2001:%10), Avusturya (2000:%6-2001:%7) ve Tiirkiye
(2000:%4-2001:%6)’yi artan oranda tercih edecekleri bildirilmektedir.

BAT kurumu 2010 yilinda tatil pazarinin macera ve rahatlik tatili arasinda gegecegini
belirtmektedir (www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 25.html, 05.02.2001). BAT, tatilcilerin

hayallerini gergeklestirebilmeleri igin, turizmde triin farklilagtirmasi ve nis pazarlama

iizerinde durulmast gerektigini ifade etmektedir. BAT’a gore gelecegin tatilcisi artik sadece
dinlenme tatilcisi olmayacaktir. Tatilciler, tiiketici olarak davramslarini degistirdikleri gibi
tatil yapma bigimlerini de degistirmektedir.

FUR’a gore daha az harcama egilimli ve daha az siireli de olsa seyahat istegi biylimeye
devam etmektedir (www.fur.de/reiselust.html, 02.02.2001). FUR gelecek on yil i¢inde tatil

seyahati sayistmin 1999°daki yaklagik 63 milyondan 2010 yilinda 80 milyona tirmanacagim
tahmin etmektedir. Bu tahminin temelinde ise gegmis 30 yilin seyahat analizleri vardir.

Almanya genelinde yapilan turizm arastirmalan, Almanya yurtdigt pazarinin éntmiizdeki
10 yil iginde yapisal degisimler yasayacafi ve diizenli yiikseliy gosterecegini ortaya
koymaktadir (www.turizmgazetesi, 02.01.2001). Meydana gelen birlesme ve ortakliklarla
diinya turizminin merkezi durumunda bulunan Alman pazarinda uzun mesafeli tatil pazarinin
(5 gece ve stii) yillik %3 oraninda bityiiyerek 80 milyon seyahate ulagmas: beklenmektedir.
Alman kisa siireli seyahatlerinin de 80 milyon seviyesine g¢ikacagi tahmin edilmektedir.
Alman Tatil ve Seyahat Aragtirma Kurumu FUR’un yaptig arastirmaya gore gelecek 10 yilin
egilimleri:

e Daha fazla seyahat gergeklesecek,
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e Daha kisa siireli konaklama yapilacak,

e Seyahatler yiiksek sezon digina kayacak,

e Yeni hedef gruplar ortaya gikacak,

e Seyahat nedenlerinde gesitlilik olacak,

e Uzun mesafeli seyahatler kisa mesafeli seyahatlere gore hizli bir biiyime egilimi

gosterecek,

e Tur operatorii organizasyonlan ve paket turlarda ugak seyahatleri one gikacak,

e Ugiincii yas hedef kitle haline gelecek.

Seyahatgilerin zaman bakimindan daha esnek olmalari, daha fazla seyahatin sezon digina
(Eyliil-May1s) kaymasini ve kisa sireli ikinci (gtiniimiizde %13, 2010 yilinda %20) ve tgiincii
(giniimiizde %4, 2010’da %10) seyahatlerin Oniiniin agilmasim saglayacaktir. Tur
operatorleri gelecekteki degisimden en karli gikacak grubu olugturmaktadir. Organize turlarin
pazar paymin (kigisel turlara gore) %44 seviyesinden %58 seviyesine ¢ikmasi
beklenmektedir. Ayrica tiim yurtdisi seyahatlerin %65’inin tur operatérii tarafindan organize
edilecegi tahmin edilmektedir. Ancak tur operatorlerinin daha esnek seyahat iriinleri
geligtirerek tiiketicinin degisen egilimleri ile bulugmasi, piyasada varolus sarti olarak
gosterilmektedir.

BAT’in  yaptifit bir aragtirmada dogal yasami gorme isteg§i artmaktadir
(www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 12.html, 15.02.1999). Aragtirmaya gore Y’ten fazla
tatilci (%27) bu istege sahiptir. BAT bunun yas grubuna gore degistiSini belirtmektedir.
Ornegin 14-24 yag aras1 %16 iken, 50-64 yas aras1 %35°tir. Egzotik simge ise halkin %16’s1

icin tatilde goériilmek istenen bir simge durumundadir. Egzotik simge arayanlar, gelecekteki
tatillerini Karayipler, Siidsee ve Moldavya’ya yapmay: diisiinmektedir. Gengler bu gruba daha
¢ok ragbet etmektedir. 14-29 yas arasindaki neslin egzotik tatil seyahatlerine ilgisi 50 yas Ustii
neslin neredeyse dort kati (%26-%7)’dir. Yine yaklagik her alti1 Almandan birisi (%16)
gelecekte diinyadaki biitiin biiyiik sehirleri ve metropolleri gormek istemektedir. Buna daha
gok yalniz yagayanlar (%22) ve gocuksuz giftler (%25) ragbet etmektedir. Almanya’da halk
dramatik olarak yaglanmaktadir. 2010 yilindan sonra Almanya diinyadaki en ylksek yas
grubuna sahip olacaktir. Diger biitiin yag gruplarina oranla 65 yas tistit Almanlar en ufak bir
seyahat iste§i duymamaktadir. Artan yag ile birlikte seyahat istegi de hissedilir derecede
azalmaktadir. 65 ve 74 yaglan arasindaki Almanlarin hemen hemen yarisi (%45) artik seyahat
etmek istememektedir. 80 yas tistiindekilerin 2/3’si ise (%67) tatil seyahati hakkinda artik bir
sey bilmek istememektedir. Yaglilarin bu durumu turizmde sorun olacaktir. Seyahati reddetme
pay1 siirekli daha biiyiik olacaktir. Yaklagik her beg Almandan biri gelecekte seyahat etmek
istememektedir (1994:%18-1998:%22). Artan bu saymin ardinda seyahat yorgunlugu, hayat
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boyu siiren seyahat tecriibesi vb. sakli olabilir. Gelecekte bos zaman turizminin yerini kisa
zamanli turizmin alacag bildirilmektedir.

Sekil 2.12.’de de goriilen, BAT enstitiiniin yeni tatilci kusag1 i¢in yaptig aragtirmada su
sonuglar ortaya ¢ikmigtir (www.bat.de/freizeit/aktuell/freizeit 19.html, 14.02.2000):

1) “Yilda bir tatil” diyen Almanlarin oram %34 tiir.

2) “Bir yil iginde daha kisa siireli ve daha sik tatil diyen Almanlarin oram %21’dir.

Tatilcilerin zaman ve para arasindaki zorluklari agabilmeleri igin tatil sireleri stuirekli
daha kisalmaktadr.

3) “Bir yil tatile gikar bir yil evimde otururum” diyen Almanlarin oram %16’dir. Bunlar
yillik tatillerinde bir yil tatillerini evlerinde gegirirlerken ertesi yil tatillerini daha
bityiik yaparlar. Yani iki yilda bir tatile gikip, tatili daha liiks yapmaktadirlar.

4) “Tatilden vazgegme yerine daha miitevazi tatil” diyen Almanlarin oram %7’dir. Bu
kesimi sadece fiyatlara bakarak yola gikan tutumlu turistler olusturmaktadir. Onlar igin
onemli olan seyahat etmektir ve ucuzluk imaji onlan asla rahatsiz etmemektedir.

5) “Tatil fiyatlarinin durumuna gore tatil yaparim” diyen Almanlarin oramt %7°dir. Bunlar
tatile gidip gitmeme kararlarini tatil fiyatlarina gore verirler. Fiyatlar kendileri igin

uygunsa tatile gikarlar. Fiyatlar kendileri i¢in uygun degilse tatile gikmazlar.

Tatil fiyatlarinin
durumuna gére tatil

yapan
Tatilde vazgegme yerine
daha mitevazi tatil
yapan

Birinci yil tatile ¢gikan

0,
diger yil evinde oturan %16

Bir yil icinde daha kisa
slreli ve daha sik tatil

yapan

%21

Y ilda bir tatil yapan - %34

Kaynak: www.bat.de/freizeit/stats/stat 19 d.html. 29.02.2000
Sekil 2.12. Yeni Tatilci Kusag

Bu boliimde, buraya kadar Alman tatil pazarinin geligimi, Alman yurtdis: tatilleri, Alman
yurtdis1 tatil pazan ozellikleri, Alman seyahat endiistrisi ve sirket birlesmeleriyle olusmug
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karteller incelenmis, gelecek beklentileri iizerinde durulmugtur. Boylece Alman pazari analiz
edilmeye ¢aligilmigtir. Bundan sonraki bolimde Antalya’min Alman turizm pazarimin

sorunlar1 ve ¢éziim Onerileri incelenecektir.
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3. BOLUM

3. ANTALYA’NIN ALMAN TURIZM PAZARININ SORUNLARI VE COZUM
ONERILERI

3.1. Tiirkiye Alman Turist Girisleri icinde Antalya’nm Yeri
Gelen turist sayilarina bakildiginda Alman turizm pazarinin hem Tiirkiye hem de Antalya

icin en bityilk pazar durumunda oldugu goriiliir. Tablo 3.1.’deki rakamlar Tiirkiye ve Antalya
turist giriglerinde en bityiik payt Almanlarin aldigim gostermektedir.

Tablo 3.1. Tiirkiye ve Antalya Alman Turist Girigleri 1990-2000

TURKIYE ANTALYA

Toplam Alman Tam Antalya’va | Antalya’ya | Antalya Toplam | Tiim Alman Turist
Villar Gelen Tutist (.}irisler Gelen Gelen Girigleri i¢inde | Girisleri Iginde

Turist Saysst I¢inde Toplam Alman Antalya Alman | Antalya’ya Gelen

Sayist (bin) Alman | Turist Sayist Turist Girisleri Oram | Alman Turistlerin

(bin) Turist %’si (bin) Sayisi (bin) (%) Oran (%)
1990 5389 973 18 808 412 50.9 42.3
1991 5517 7791 14.1 637 376 59 48.2
1992 7076| 1165 16.4 1120 589 52.5 50.5
1993 6500 1118 17.2 1182 580 49 51.8
1994 6670 9941 14.9 1133 478 42.1 48
1995 7726 1656| 21.4 1903 971 51 58.6
1996 8614 2141( 248 2496 1357 54.3 63.3
1997 9689 2338 24.1 2862 1539 53.7 65.8
1998 9752 2233| 228 2539 1377 54.2 61.6
1999 7483 1388 185 1758 824 46.8 593
2000 104121 2276 21.8 3230 1517 46.9 66.6

Kaynak: www.tursab.org.tr/19.html, www.turizmgazetesi.com/sayisal/a-ii.html, Antalya

Turizm il Midirlagi

Tablo 3.1.’de goruldugii gibi Alman turistlerin tiim gelen turistler iginde pay: yiiksektir.
Alman turistler Turkiye’de ozellikle Antalya’y1 tercih etmektedir. Son bes yilin verilerine
bakildiginda Tirkiye’ye gelen Alman turistlerin %60’indan fazlas: 6zellikle Antalya’y1 tercih

etmektedir.
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[E! Tarkiye'ye Toplam Girigler B TUrkiye Alman Girigleri C1Antalya Toplam Girigleri 8 Antalya Aiman Giri$lerﬂ

1980 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Kaynak: : www.tursab.org.tr/19.html, www.turizmgazetesi.com/sayisal/a-ii.html, Antalya

Turizm 11 Miidiirligi
Sekil 3.1. Antalya Alman Turist Giriglerinin Tiirkiye Alman Turist Girisleri Igindeki Yeri

Sekil 3.1.’de Alman giriglerinin Tiirkiye ve Antalya turizmindeki 6nemi goriilebilmektedir.
Sekilde de gorildiigin gibi Tiirkiye Alman turist giriglerinin yarisindan fazlasi Antalya’ya
olmaktadir. Yine genel bir ifadeyle Antalya’ya toplam giriglerin yarisii Alman turistler
olugturmaktadir. '

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Antalya Tiirkiye turizminin en 6nemli merkezlerinden biridir. Alman turizm pazan da
Tiirkiye’nin ve Antalya’nin en biyiik turizm pazandir. Almanya, diinyada en gok seyahat
eden ve en ¢ok harcama yapan iilkelerden biridir. Diizgiin ve giiglii ekonomik yapisi, yaklasik
30 yildir yurtdig: tatillerine ¢ikmanin verdigi bir tatil aligkanlif1 ve 82 milyonluk nifusuyla
Almanya Tirkiye’nin ve 6zellikle Antalya’mn bugiin ve yakin gelecekte yine en biiyiik
turistik pazar potansiyeli olmaya devam edecektir.

Aragtirmamn amact; Antalya’min Alman turizm pazarinin sorunlarin tespit edilmesi,
daha 6nce yapilan arastirmalarin incelenerek sorunlarin 6nceliklerindeki degigimin ortaya
konmasidir. Buna ilave olarak tespit edilen sorunlar hakkinda Antalya’da genel olarak turistik

arzi olusturan ve Alman pazarinda agirlikh olarak faaliyet gosteren Oger Tour, Diana Travel,



67

Vasco gibi biiyitk seyahat acenteleri ve Magic Life Club zincirleri gibi otellerin st diizey
yoneticilerinin goriiglerinin de Almanlarin gorigleriyle karsilagtirilarak degerlendirilmesidir.
‘Tablo 3.2’de Antalya’ya en gok turist getiren ilk 5 girkete dikkat edilirse yukaridaki sirketlerin

Antalya’nin turistik arzini temsil edebilecekleri anlagilir.

Tablo 3.2. Antalya’ya En Cok Turist Getiren 5 Sirket

Tur Operat6rii/Acente Adi Getirdigi Turist Sayist
DIANA 306 421
OGER 256 039
TANTUR-TUI 223 535
NAZAR ‘ 138 979
VASCQ 104 832

Kaynak: http://212.58.22.10/turizmgazetesi com _arsiv/anasayfa/anahaber.shtml?20010117,
07.02.2001.

3.3. Aragtirmanin Yontemi

Aragtirmada 6ncelikle Antalya’nin Alman turizm pazarimn sorunlar: ile ilgili daha once
yapilmig arastirmalara ulagilmaya galisilmugtir. Bu baglamda KETAV, ATSO ve GATAB gibi
Antalya’daki kuruluslarin profesyonel aragtirma sirketlerine yaptirdiklart 4 adet aragtrmaya
ulagilmustir. Bu ¢aligmalar igerisinden Antalya’nin Alman turizm pazarinin sorunlar tespit
edilip, bir biitiin olarak ele alinmigtir. Bu konuda sorunlarin tespitine yonelik ayrica yeni bir
aragtrma yapilmamgtir. Cinkii yapacagimiz bu yeni galigmada ele alacagimiz sorunlarin
onceden yapilmig olan dort galigmada tespit edilen sorunlardan ¢ok farkli olmayacagini
diistinmekteyiz. Ik galigmanin 11994, ikinci ¢aligmamn 1995 tgiinci ¢aligmanin 1999 ve son
g¢ahgmanin da 2000 yilinda yapilmug olmasi hem zaman siireci agisindan hem de giincellik
bakimindan yeterlidir. Boylece bu dort ¢aligmanin incelenmesiyle tespit edilen sorunlar bir
diizen gercevesinde degerlendirilip yorumlanarak bir anlamda bu dort galigma tek sonug
altinda birlegtirilmigtir. Bu aragtirmalardaki sorunlar tespit edilmig, bu sorunlarin
aragtirmalardaki oranlan kargilastirilarak sorunlarin 6nceligindeki degisimler ortaya konmaya
caligiimugtir. .‘

Buna ilave olarak; tespit edilen sorunlar hakkinda Antalya’da genel olarak turistik arzi
olusturan ve Alman pazarinda agirlikh olarak faaliyet gosteren Oger Tour, Diana Travel,
Vasco, Magic Life Club zincirleri biyitk seyahat acenteleri ve otellerin bazi tst dizey

yoneticileri ve Belconti Resort Hotel, Club Hotel Sera ve Champion Tatil Koyii
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yoneticilerinin bazilarinin da goriislerine yer verilmigtir. Turistik sektor temsilcilerinin
gorisleri yiiz yiize gériiyme yoluyla panel teknigi kullanilarak alinmistir. Buradan elde edilen
sonuglar, digerleriyle birlikte grafikler kullanilarak gosterilmistir. Grafiklerdeki sektér
temsilcileri kalemi bu goriigleri gostermektedir. Boylece Almanlarin goriiglerinin yaninda
turistik sektor temsilcilerinin gorigleri de degerlendirilip turistik sektdr ve Almanlarin
goriglerindeki farkliliklar ve paralellikler gosterilmeye ¢aligilmigtir. Tim bunlardan sonra

sorunlarin ¢oziimiine yonelik ¢oziim 6nerilerinde bulunulmustur.
3.4. Arasgtirmanin Bulgular

Tablo 3.3.’de de verildigi gibi arastirmada incelenen ¢aligmalar (daha once yapilmig

aragtirmalar) sunlardir:

4 1994 - KETAV - Tiirkiye’nin Alman Seyahat Pazar1 Aragtirmasi.
Bu aragtirma, asagida belirtilen iki arastirmay1 baz almigtir (Aderhold P., 1994, 5.3):
e  “1992 Seyahat Analizi”, Ocak / Subat 1993 yilinda 14 yasindan buyiik 6484 kisiye
sorularak yapilmugtir.
e “1994 Tatil + Seyahat Analizi”, Ocak / Subat 1994 yilinda 14 yasindan biiyiik 8000
kisiye sorularak yapilmigtir.

€ 1995 — KETAV — “Tatil + Seyahat Analizi”. Almanlarin Tiirkiye’de Tatil Yapmama
Nedenleri Aragtirmast.

4 1999 — ATSO — “1999 .Seyahat Analizi”. Almanlarin Tiirkiye’de Tatil Yapmama
Nedenleri Aragtirmas:.
Bu aragtirma 1999 yili baginda 14 yasindan bityiik 7896 kisiye sorularak yapilmistir. Bu
aragtirmada 1995 KETAV arastirmasinda sorulan sorularin aymsi farkli kigilere

sorulmugtur.

4 2000 — GATAB - “2000 Seyahat Analizi”. Almanlarin Tiirkiye’de Tatil Yapma Nedenleri

Aragtirmasi.

Bu aragtirma Ocak 2000°de 14 yasindan bityiik yaklagtk 8000 kisiye sorularak yapilmistir.
Ad1 gegen dort galigmamin incelenmesi sonucu asagi sorunlar tespit edilmigtir:

Bir tatil tilkesi olarak Tiirkiye iyi bir imaja sahip degil.

Tiirkiye turistik agidan gok kalabalik.

Tiirkiye’de dogal gevre turizm nedeniyle oldukga bozulmus.

Bir tatilci olarak Tiirkler ile anlagmak zor.

A S

Tiirkiye gibi bir Islami tilkede tatilci olarak insan kendini rahat hissedemiyor.
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yeterince emniyetli degil.

Bir tatil iilkesi olarak Tiirkiye ¢ok pahali.

Akdeniz’de daha gekici seyahat iilkeleri var.

Tiirkiye’de turistlere karg1 gok sug isleniyor.

69

Ulkenin dogusundaki silahli gatigmalar nedeniyle Tiirkiye’deki politik durum turistler igin

10. Arastra patlayan bombalar nedeniyle turist olarak insan kendini giivende hissetmiyor.

11. Basinda stk sik Tiirkiye’de insan haklarinin ¢ignendiginden bahsediliyor.
12. Tatil iilkesi olarak Tiirkiye hakkinda bilinenler ¢ok yetersiz.
Tablo 3.3. Incelenen Arastirmalarin Tasnifi

VERI

YAZARLAR YONTEM DEGISKENLER SONUCLAR
KAYNAGI
Genel tatil | Almanlar genellikle giinlik hayatin
. motivasyonlari, da 1kma  istegiyle  tatil
1. ADERHOLD, - o il sma - ¢ 2 °
1994 Egilim analizi | Tiirkiye seyahati | ¢ikmaktalar. En ¢ok yaz aylannda ve
Birinciel |ve yiizdesel | karakteristikleri, | otellerde tatil yapmaktalar, Tirk
KETAV-1994 .
analiz turizm  gesitlerini | halki hakkinda olumlu kamlan var.
degerlendirmeleri | Kitle turizmi afulikli ve gevreye
duyarli yapidalar.
12 adet Tiirkiye’de | Dar veya genis anlamdaki turistik
2. tatil yapmama ile | arzla ilgili olumsuzluklar en Snemli
Birinciel |Faktor analizi y
KETAV-1995 ilgili 6nerme sorunlar boyutu olarak ortaya
Aragtirmast citkmugtir.
12 adet Tiirkiye’de | Almanlarin en biiyiik gekinceleri, i
3. LASSBERG, Y . yik e n, ¢
1999 ‘ tatil yapmama ile | politikadaki catismalar ve kisisel
Birinci el | Faktor analizi | ilgili 6nerme ivenlikle ilgili olumsuzluklann
ATSO-1999 gil g . gil . o
Tiirkiye’nin turistik imajimi
Aragtirmasi
sarsmasidir,
) 12 adet Tiirkiye’de | Dar veya genis anlamdaki turistik
4, KOSTERKE, . .
2000 tatii yapma ile|arz Almanlann ¢ogunlugu tarafindan
Birinciel |Faktoranalizi |ilgili 6nerme olumlu gorilmektedir ve nifusun
GATAB-2000
1/3’ii  verilen Onermelere karst
Aragtirmasi

kararsizdir.

KETAV - 1995 ve ATSO — 1999 daha ¢ok sorunlar

lizerinde yogunlastig1 igin iki

aragtirmanin incelenmesine daha gok agirlik verilmistir. Iki arastirmada da 12 degigkenden

daha az sayida birbiriyle iligkisiz degisken bulma amactyla faktor analizi yaptlmgtir. Elde

edilen faktorlerin daha iyi yorumlanabilmesi i¢in de Varimax yontemiyle dondiiriilerek yeni

faktorlere gevrilmigtir. Boylece daha iyi yorumlanabilmigtir.
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Tablo 3.4.’de de goruldiigi gibi 1999 ATSO arastirmasinda Faktor I 6nem sirasina goére
asagidaki degiskenlere sahiptir (Lassberg D., 1999, 5.16-20):
e “Ulkenin dogusundaki silahli gatigmalar nedeniyle Tiirkiye’deki politik durum turistler
icin yeterince emniyetli degil.”
e “Arasira patlayan bombalar nedeniyle turist olarak insan kendini giivende hissetmiyor.”
e “Basinda sik sik Tirkiye’de insan haklarinin ¢ignendiginden bahsediliyor.”
e “Tirkiye’de turistlere kars1 cok sug igleniyor.”
o “Bir tatil iilkesi olarak Turkiye iyi bir imaja sahip degil.”
e “Akdeniz’de daha gekici seyahat iilkeleri var.”
Bu 6 ifadede i¢ politikadaki ¢atigmalar ve kigisel giivenlikle ilgili olumsuzluklar soz

konusudur.

Tablo 3.4. Almanlarin Turkiye’de Tatil Yapmama Nedenlerinin Boyutlart

BOYUT 1 BOYUT 2 NOTR
Dar veya genis anlamdaki|i¢ politikadaki ¢atismalar ve

turistik arzla ilgili kisisel giivenlikle ilgili Notr

olumsuzluklar olumsuzluklar

ok kalabalik silahli gatigmalar sugluluk
OCAK 1995

bozulmus ¢evre patlayan bombalar daha g¢ekici iilkeler

Tiirkler insan haklarinn ¢ignenmesi

Islam iyi imaj olmamasi

¢ok pahali

az bilgi

BOYUT1 BOYUT 2 BOYUT 3

I¢ politikadaki ¢atigmalar ve | Dar veya genis anlamdaki |Kitle turizminden

kisisel giivenlikle ilgili turistik arzla ilgili | kaynaklanan

olumsuzluklar olumsuzluklar olumsuzluklar
silahl1 gatigmalar Tiirkler ¢ok kalabalik
OCAK 1999 ]
patlayan bombalar Islam bozulmus gevre

insan haklarinin ¢ignenmesi | gok pahali

iyi imaj olmamasi az bilgi

sucluluk
daha gekici iilkeler

Kaynak: Lassberg D., “Ausgewaehlte Argumente Gegen Eine Tiirkei-Urlaubsreise”,
Studienkreis Fiir Tourismus Und Entwicklung e.V., Amerland, (1999), s.18.
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Buna karsilik Faktor II’de asagidaki 6nem sirasina sahip degiskenler vardur:

“Bir tatil {ilkesi olarak Tiirkiye ¢ok pahali.”

“Bir tatilci olarak Tirkler ile anlagmak zor.”
“Tiurkiye gibi bir Islami tlkede tatilci olarak insan kendini rahat hissedemiyor.”

“Tatil tilkesi olarak Tiirkiye hakkinda bilinenler yetersiz.”

Bu ifadelerde dar veya genis anlamdaki turistik arzla ilgili olumsuzluklar s6z konusudur.

Fa.ktér IIT’te ise agagidaki 6nem sirasina sahip degiskenler vardir:

e “Tirkiye turistik agidan kalabalik.”
e “Tirkiye’de dogal ¢evre turizm nedeniyle oldukga bozulmus.”
Bu iki ifade de kitle turizminden kaynaklanan olumsuzluklarin bir goriintigiidiir.

Ocak 1995 ve Ocak 1999°daki faktor analizlerinin karsilastirilmas: sonucu Tablo 3.4."de
goriilen ilginglikler ortaya ¢tkmugtir:

Ocak 1995°te sadece iki boyut ve bir de nétr boyut ortaya ¢ikmigtir. .Boyut 1’de dar veya
genis anlamda turistik arzla ilgili olumsuzluklar; Boyut 2’de i¢ politikadaki gatigmalar ve
kisisel giivenlikle ilgili olumsuzluklar ve bir de nétr boyut ortayé gikmustir. Ocak 1999°da ise
ti¢ boyut agik olarak ortaya ¢ikmustir. Burada Boyut 1°de i¢ politikadaki gatigmalar ve kigisel
givenlikle 1ilgili olumsuZluklar, Boyut 2’de dar veya genis anlamdaki turistik arzla ilgili
olumsuzluklar ve Boyut 3’te de kitle turizminden kaynaklanan olumsuzluklar yer almistir.

Arastlrmalarda‘ tablolarin. ve sgekillerin okunabilme kolayligi agisindan “kesinlikle
katiliyorum” ve “tercihen katiliyorum” ifadeleri birlikte degerlendirilmigtir. Yine “kesinlikle
katilmiyorum” ve “tercihen katilmiyorum” ifadeleri de birlikte degerlendirilmigtir.

Degisimlerin ifadeleri ise agagidaki gibi degerlendirilmigtir:

%4.9’a kadar olan degisim onemsiz / biraz onemli
%>5’ten %9.9°a kadar olan degisim énemli / agik
%10 un tstii degisim ¢ok 6nemli / ¢ok agtk

3.4.1. Bir Tatil Ulkesi Olarak Tiirkiye’nin imaji Kotii Onermesi

Tiirkiye’nin imaj sorunuyla ilgili olarak aragtirmalardaki oranlara gegmeden 6nce 1994
yilinda Tirkiye’nin Almanya’daki turistik imajiyla ilgili yapilmig bir aragturmaya kisaca
deginmekte yarar vardir. 1994 yilinda Turizm Arastirma Merkezi ve Meyer Pazar Aragtirma
Kurumunun yaptig igbirligi sonucunda Tirkiye hakkinda tatil ilkesi olarak bir imaj
aragtirmast yapilmgtir (Kosterke (b), 2000, s.8). Aragtrma, Tirkiye’nin turistik imajinin
1989-1994 yillan1 arasinda yazili basinda nasil bir yer aldiini analiz etmistir. Turkiye’nin
Almanya’daki turistik imajiyla ilgili ortaya ¢ikan sonuglar séyle 6zetlenebilir:
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e Tiirkiye imaj1 6ncelikli olarak turistik bir imajdur.

e Tiirkiye imaj1 oldukga ayrintisizdir. Genel bir imajdur, ige}igi pek belirgin degildir.

e Tiirkiye oldukga olumlu gelisen bir turistik potansiyele sahiptir.

e Tiirkiye’nin olumlu ¢ok gesitli dogal ve kiiltiirel turistik sunular1 vardir.

¢ Kiiltiirel ve tarihsel 6ren yerlerinin potansiyeli yeterince kesfedilmemigtir.

e Tiirk halki 6nemli bir turistik sermayedir (misafirperverligi / Almanlarn sevmesi).

o Tiirkiye uygun bir licret seviyesi ve iyi bir licret-deger dengesi sunar.

e Kitle turizminin etkileri gortinir.

e Turistik nedenlerden kaynaklanan ¢evre sorunlar1 goriinmeye baglamgtir.

o Genel olarak tatilcilerin beklentilerinin tizerine ¢ikilir.

e Tiirkiye’nin turistik olmayan imaj1 da aym ;ekilde ayirt edilememektedir (i¢ durumdaki
siddetli siirtiigmeler, normal Tiirk giinliik hayatiyla ilgili bilgi eksikligi).

o Ulke i¢indeki stirtiigmeler turistlerin giivenligini tehlikeye atabilir.

e Insanlarin seyahate karar verirken tercih etmemelerinin en biiyiik nedeni ise kendi
giivenliklerinin saglanamayacag: dusiincesidir.

o Ulke icinde yasanabilen siirtiigmeler ve kontrolsiz turistik gelisme, Turkiye
seyahatlerinde bir prestij kaybina yol agma tehlikesi dogurmaktadir.

‘KETAV-1995 HATSO-1999 BSEKTOR TEMSILCILERI ‘

katilmiyorum

kararsizim

katiliyorum

0 10 20 30 40 50 60

Sekil 3.2. Bir Tatil Ulkesi Olarak Tiirkiye’nin Imaji Koti

Bir tatil iilkesi olarak Tirkiye™nin iyi bir imaja sahip olmadigim diisiinenler KETAV-1995
aragtirmasinda %56.4 ve ATSO-1999 aragtirmasinda %49.5°tir. 1995’ten 1999’a kadar gegen

4 yillik zaman zarfinda bu goriigii savunanlarin oram %6.9°luk bir azaliy gostermistir. Bu,



73

imaj konusunda olumlu bir geligmedir. Turistik sektor temsilcilerinin ise pek ayn: goriigi
paylagsmadiklan gorilmektedir. Sektor temsilcilerinden bu 6nermeye katilanlarin orant %33.3
iken katilmayanlarin oram %44.4 gibi yiiksek bir oran olmugtur. Turizm sektoéri ve
Almanlarin goriigleri arasinda %20’lere varan oranlarda tezat soz konusudur. Sektor

temsilcilerinin bu soruna duyarl yaklagmadiklari gériilmektedir.

3.4.2. Tiirkiye Turistik Acidan Kalabahk Onermesi

KETAV-1995 EBATSO-1999 [IGATAB-2000 B SEKTOR TEMSILCILERI

55,6
katiimiyorum

kararsizim

katiliyorum

60

Sekil 3.3. Tirkiye Turistik A¢idan Kalabalik

Turkiye’nin turistik agidan kalabalikk oldugu fikrine katilanlar KETAV-1995
aragtirmasinda %26.2 iken ATSO-1999 arastirmasinda %41.9°a yiikselmis ve GATAB-
2000’de %32 olmustur. GATAB aragtirmasinda onermeler olumlu sekilde soruldugu i¢in oran
diigiik ¢ikmug olabilir. Keza ayni arastrmadaki kararsizlarin oranin %41 olmasi bunu
destekler niteliktedir. Genel olarak Almanlann tilkemizi yillar gegtikge artan oranlarda
kalabalik buldugu soylenebilir. Bu da kitle turizminin olumsuz sonuglarindan biri sayilabilir.
Turizm sektorii temsilcilerinin goriigleri yine Almanlarin goriigleriyle tezat teskil etmektedir.
Turizm sektorii temsilcilerinden, Tiirkiye’nin turistik agidan kalabalik oldugu 6nermesine
katilanlarin oram %22.2 gibi kiigiik bir oranda kalirken %55.6’lik bir oranda bu 6nermeye
katilmadiklar1 gériilmektedir. Almanlanin fikri bu konuda daha oncelikli oldugundan sektdr

temsilcilerinin bu soruna dikkat etmeleri gerekmektedir.
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3.4.3. Tiirkiye’de Dogal Cevre Turizm Nedeniyle Olduk¢a Bozulmus Onermesi

KETAV-1995 mATSO-1999 [GATAB-2000 mSEKTOR TEMSILCILER! !

katiimiyorum

kararsizim

katiliyorum

Sekil 3 .4. Tirkiye’de Dogal gevre Turizm Nedeniyle Olduk¢a Bozulmusg

Tiirkiye’de dogal gevrenin turizm nedeniyle bozulmus oldugu onermesine katilanlarin
oran1 KETAV-1995 aragtirmasinda %31, ATSO-1999 aragtirmasinda %39 ve  GATAB-2000
aragtrmasinda %25’tir. Almanlarin ¢evreye duyarlihg: yillar gegtikce artmaktadir. GATAB-
2000 aragtirmasinda oranin diigiik ¢ikmasina sebep, sorularin olumlu sekilde sorulmas:
olabilir. Ayrica KETAV-1994 arasturmasinda Alman vatandaglariun %9’u  turizmin
Tiirkiye’de gevreye zarar verdigini diisiinmektedir. Yurtdis1 seyahatgilerin ise %11°1 bu fikre
sahiptir. Tabii ki ad1 gegen aragtirmada farkli 6lgek kullanildigt igin, ayn1 zamanda kararsizlar
ve katilmayanlar belirgin olarak ifade edilmedikleri i¢in bu aragtirmadaki veriler sadece bilgi
verme agisindan kullanilabilir. Kiyaslama yapmak yaniltict sonuglara neden olabilir. Turizm
sektorii temsilcilerinin bu 6nermeyle ilgili goriigleri ise Almanlarin gorigleri ile yaklasik
olérak paralel bir konuma sahiptir. Bu onermeye katilan sektor temsilcilerinin oramt %33.3

iken katilmayanlarin orani da %33.3 olmustur.
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3.4.4. Bir Tatilci Olarak Tiirklerle Anlasmak Zor Onermesi

BKETAV-1995 BATS0-1999 B SEKTOR TEMSILCILERI J

&4 88,9
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kararsizim

katiliyorum
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Sekil 3.5. Bir Tatilci Olarak Turklerle Anlagmak Zor

Bir tatilci olarak Tiirklerle anlagmanin zor oldugu Onermesine katilanlarin oram1 KETAV-
1995 arastirmasinda %18.9 ve ATS0-1999’da %24.7 olarak gergeklegmistir. Oran artmis olsa
da bu Onermeye katilmayanlarin oram yaklagtk bu oramn iki katidir. Turizm sektori
temsilcilerinin %88.9’luk bir oranda bu onermeye katilmadiklar1 goriilmiigtiir. %11.1°1 ise bu
onermeye katildiklarini ifade etmiglerdir. Bu 6nermenin biiyiitillecek bir sorun olmadiZini

sOyleyebiliriz.

3.4.5. Tiirkiye Gibi Bir Islami Ulkede Tatilci Olarak insan Kendini Rahat Hissetmiyor

Onermesi

[BKETAV-1995 BATSO-1999 ESEKTOR TEMSILCILERI|
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Sekil 3.6. Tiirkiye Gibi Bir islami Ulkede Tatilci Olarak insan Kendini Rahat Hissetmiyor
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Tiirkiye gibi bir Islami ilkede tatilci olarak insanin kendisini rahat hissetmedigi
Onermesine katilanlarin oram1 KETAV-1995 aragtumasinda %26.4 iken ATSO-1999
aragtirmasinda %32.1°e yiikselmigtir. Buna ragmen katilmayanlarin oram: daba yuksektir.
Turizm sektorii temsilcileri ise bu 6énermeye %22.2 oraninda katildiklarimi ifade ederlerken
%77.8 oraninda katilmadiklarim ifade etmislerdir. Bu sorunun 6ncelikli sorunlardan olmadig:

sOylenebilir.

3.4.6. Akdeniz’de Daha Cekici Seyahat Ulkeleri Var Onermesi

f KETAV-1995 EATSO-1999 @ SEKTOR TEMSILCILER! |

katiimiyorum

kararsizim

katiliyorum

Sekil 3.7. Akdeniz’de Daha Cekici Seyahat Ulkeleri Var

Akdeniz’de daha gekici seyahat iilkeleri oldugu 6nermesine katilanlarin orami KETAV-
1995 aragtirmasinda %51 iken ATSO-1999 aragtirmasinda %8.3’lik bir artisla %59.3 olarak
gergeklesmistir. Turizm sektorii temsilcileri ise bu onermeye %44.4 oraminda katilirlarken
%33.3’likk bir oranda da katilmadiklarim1 ifade etmiglerdir. Turizm sektorii temsilcilerinin
Akdeniz’deki diger turistik iilkeleri hafife almamalar1 ve onlar hakkinda daha fazla bilgi

toplamalan yerinde olacaktir. Bu sorun 6ncelikli sorunlardan sayilabilir.
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3.4.7. Bir Tatil Ulkesi Olarak Tiirkiye Cok Pahali Onermesi

KETAV-1995 BATSO-1999 B SEKTOR TEMSILCILERI ‘
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Sekil 3.8. Bir Tatil Ulkesi Olarak Tirkiye Cok Pahali

Bir tatil iilkesi olarak Tiirkiye’nin ¢ok pahali oldugu Onermesine katilanlarin oram
KETAV-1995 aragtirmasinda %14.1 ve ATSO-1999 aragtirmasinda %14’tiir. Genel olarak
Almanlarin Tiirkiye’yi pahali bulmadigini s6yleyebiliriz. Turizm sektorii temsilcileri ise bu
onermeye %22.2 oraninda katilirlarken %55.6 oranminda katilmamaktadir. Bu 6nerme igin
Almanlarla aym fikirde olduklant sdylenebilir. Ucuz iilke imajindan kurtulmak igin kararli
girisimlerde bulunulmahdir.

3.4.8. Tiirkiye’de Turistlere Karsi Cok Sug Isleniyor Onermesi

[ KETAV-1995 BATSO-1999 ESEKTOR TEMSILCILERI
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Sekil 3.9. Tiirkiye’de Turistlere Karg1 Cok Sug Isleniyor
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Tirkiye’de turistlere karst ¢ok sug¢ islendigi fikrine katilanlarin oram KETAV-1995
aragtirmasinda %39.1 iken ATSO-1999 aragtirmasinda %1.3’liik kiigiik bir artigla %40.4
olarak gerceklegmigtir. Kararsizlann orammmin da yiiksek olusu bu soruna egilinmesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Turizm sektérii temsilcileri ise bu onermeye %88.9’luk
yiiksek bir oranda katilmadiklarimi belirtmiglerdir. Almanlarin bu 6énermeye katilma sebepleri
farkh olabilir. Bunun aragtirilmasi gerekir. Bu sorun da o6ncelikle ele alinmasi gereken

sorunlar arasina dahil edilebilir.

3.4.9. Silahh Catismalar Nedeniyle Tiirkiye’deki Politik Durum Emniyetli Degil

Onermesi

LKETAV-1995 BATSO0-1999 HSEKTORTEMSILCILERIJ
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Sekil 3.10. Ulkenin Dogusundaki Silahli Catigmalar Nedeniyle Tiirkiye’deki Politik Durum
Turistler Igin Yeterince Emniyetli Degil

Silahli ¢atigmalar nedeniyle Tirkiye’deki politik durumun kendileri igin yeterince
emniyetli olmadig: fikrine katilanlarin orant KETAV-1995 aragtirmasinda %62.3 iken ATSO-
1999 aragtirmasinda %7.2 azalarak %55.1 olmustur. Bu, olumlu bir geliyme olmasina ragmen
oran hala gok yiiksektir. Turizm sektorii temsilcileri ise bu 6nermeye %22.2°lik digitk bir
oranda katilirlarken %55.6°lik yiiksek bir oranda katilmadiklarim ifade etmiglerdir. Turistler
icin giivenlik 6nemli bir unsurdur. Gegmigte yasanan savaglar ve silahli ¢atigmalar nedeniyle
yasanan biyiik rezervasyon iptalleri de bunu desteklemektedir. Turizmcilerimiz bu konuya

o6nem vermelidir. Bu sorun 6ncelikli sorunlar i¢inde yer almalidir.
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3.4.10. Patlayan Bombalar Nedeniyle Giivensizlik Onermesi

KETAV-1985 ®ATSO-1999 O GATAB-2000 @ SEKTOR TEMSILCILERI

katiimiyorum

kararsizm

katiliyorum

Sekil 3.11. Arasira Patlayan Bombalar Nedeniyle Insan Kendini Giivende Hissetmiyor

Arasira patlayan bombalar nedeniyle kendilerini giivende hissetmedikleri fikrine
katilanlarin oram KETAV-1995 arastirmasinda %63.6, ATSO-1999 aragtirmasinda %54.5 ve
GATAB-2000 aragtirmasinda %41°dir. Dikkat edilmesi gereken bir nokta GATAB-2000
aragtirmasinda bu fikre kars1 kararsiz olanlarin oram %35 ile kiigiimsenmeyecek orandadir.
KETAV-1995 arastirmasina kiyasla ATSO-1999 aragtirmasindaki %9.1°lik bir azaliga ramen
oncelikli sorunlardan biri olarak diisiiniilmelidir. Turizm sektérii temsilcileri ise bu 6nermeye
%55.6 oraninda katilirlarken %33.3 oraninda katimamaktadirlar. Almanlarin ve turizm

sektorii temsilcilerinin yaklagik olarak bu onerme igin hemfikir olduklari sylenebilir.
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3.4.11. Tiirkiye’de insan Haklan Cigneniyor Onermesi

g KETAV-1995 BATSO-1999 2 SEKTOR TEMSILCILERI

katimiyorum

kararsizim

katillyorum

Sekil 3.12. Basinda Sik Sik Tiirkiye’de Insan Haklarinin Cignendiginden Bahsediliyor

Tiirkiye’de insan haklannmin ¢ignendigi fikrine katilanlann oram1 KETAV-1995
aragtirmasinda %67.4 ve ATSO-1999 arastirmasinda %66.8’dir. Dikkat edilirse aradan gegen
dort yil iginde Almanlarin bu konudaki fikirlerinde gok fazla degisiklik olmamigtir. Bu sorun
oncelikli sorunlardan biridir. KETAV-1994 aragtirmasinda ise Alman vatandaglarinin %32’si
Tiirkiye’de insan haklarinin ¢ignendigini diigiinmektedir. Yurtdis1 seyahatgilerinin ise %34
bu fikre sahiptirler. Aragtirmada kararsizlar ve katilmayanlar belirgin olarak ifade
edilmedikleri igin bu aragtirmadaki veriler sadece bilgi verme agisindan kullanlabilir.
Kiyaslama yapmak yaniltici sonuglara neden olabilir. Turizm sektorii temsilcileri ise bu
onermeye %77.8 oraninda katildiklarim1 ifade etmiglerdir. Katilmayanlarin oram ise
%11.1°dir. Bu Onerme igin turizm sektorii temsilcilerinin ve Almanlarin yaklagik olarak

hemfikir olduklari soylenebilir. Bu sorun turistik imajimiza da zarar vermektedir.



81

3.4.12. Tatil Ulkesi Olarak Tiirkiye Hakkinda Bilinenler Yetersiz Onermesi

KETAV-1995 BATSO-1999 mSEKTOR TEMSILCILER!
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Sekil 3.13. Tatil Ulkesi Olarak Tiirkiye Hakkinda Bilinenler Yetersiz

Tatil iilkesi olarak Tiirkiye hakkinda bilinenlerin yetersiz oldugu fikrine katilanlarin orani
KETAV-1995 arastirmasinda %38.2 iken ATSO-1999 arastirmasinda bu oran %6.1 azalarak
%32.1 olmugstur. Bu fikre katilmayanlarin oram ise KETAV-1995 aragtrmasinda %29.7 iken
ATSO-1999 aragtirmasinda %34.6 olmugtur. Kararsizlarnin oranina da dikkat edilirse,bu
onermeye Almanlarin agirlikh olarak katilip katilmadiklari net olarak soylenemez. Yine de bu
sorun igin, ATSO-1999 aragtirmasindaki orana dayanarak, iyiye dogru bir gidisten
bahsedilebilir. Arastirma gergevesinde goriigiilen turizm sektorii temsilcilerinin hepsi bu
onermeye katildiklarini belirtmislerdir. Bu sorun igin sektor temsilcilerinin tizerlerine diiseni
yapmalar1 gerekmektedir. Sektor temsilcilerinin bu énerme igin biraz sabit fikirli olduklari

sOylenebilir.
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3.5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada Antalya’nin turizm pazarinin yapisi ele alinarak Alman turizm pazarinin

sorunlan ile ilgili daha 6nce yapilan aragtirmalar incelenmig, buna ilave olarak tespit edilen

sorunlar hakkinda Antalya’da genel olarak turistik arzi olugturan ve Alman pazarinda agulikli

olarak faaliyet gosteren Oger Tour, Diana Travel, Vasco gibi biiyiik seyahat acenteleri ve

Magic Life Club zincirleri gibi otellerin st diizey yOneticilerinin de goriislerine yer

verilmigtir. Bu aragtirmalardaki bulgular ve turizm sektoriiniin gorigleri Dbirbiriyle

karsilagtinlmustir. Tim bu caligmalar sonunda agagidaki sonuglar ortaya ¢ikmugtir. Ifade

edilen sonuglann yaninda birtakim ¢6ziim 6nerilerinde de bulunulmustur:

Antalya’da yatinm belgeli olup isletme halinde ¢ok sayida tesis bulunmaktadir. Bu
rakamlar kﬁgﬁmsenmeyecek rakamlardir. Bu, igletme belgesinin pek ciddiye alinmadigini
ve/veya kontrol mekanizmasinin - yetersizligini gostermektedir. Ayrica bu 209 tesisin
vasiflar yonetmeliginde belirtilen niteliklere sahip olmadig1 gibi bir sipheyi de ortaya
cikartmaktadir. Sayet boyle ise, Antalya ve Tirk turizmine zarar verecektir. Cunkii
turistler satin aldiklar: Griiniin belirlenmis standartlara uygun olmasini isterler. Denetim
mekanizmasi1 daha islevsel bir hale getirilmeli ve faaliyete gegecek her yatirim belgeli

tesisin igletme belgesi alarak faaliyete gegmesi saglanmalidir.

Antalya’da yatirim halinde gok sayida tesis bulunmaktadir. Yatirim halindeki bu tesislerin
ne zaman faaliyete gegecegi, Tiirkiye’nin ekonomik durumu ve Turk turizminin
gelisimine goére netlik kazanacaktir. Gelecek donemlerde turist girisleri, turizm gelirleri
artarak devam ederse ve kara tablolar ortaya ¢ikmazsa yatinm halindeki bu tesisler de
siiphesiz en kisa zamanda faaliyete gegecekler ve turizm pastasindan pay almaya
baglayacaklardir.

Antalya’da faaliyet gosteren seyahat acenteleri igerisinde belirsiz gruba dahil olan seyahat
acenteleri dikkat cekmektedir. Ulkemizdeki tiim seyahat acentelerinin bagli oldugu birlik
olan TURSAB verilerinde belirsiz adinda bir grup olmasi ve bu grup igerisinde ¢ok sayida
seyahat acentesinin yer almasi dagiindirictidir. Buna bir aciklik getirilmesi de
TURSAB’a diigmektedir.

Antalya’da hem yerli halka hem turistlere hizmet veren yeme-igme isletmeleri ve yesil

alanlara sahip parklar mevcuttur. Buralarin denetimi rutin olarak yapilmalidir. Ayrica
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turistlere zorla satiy yapmaya ¢aligan boyaci, simitgi, ¢igeke¢i, parfiimcti vb. gibi seyyar
saticilarin denetim altina alinmas: gerekir. Bu tiir zorlamalar turistleri son derece rahatsiz

etmektedir.

Antalya’ya turist girglerinin hemen hemen tiimii havayolundan olmaktadir.
Havaalanindan transferleri ise karayoluyla olmaktadir. Karayollanimin yetersizligi ve
karayollarindaki yogunluk zaman zaman kazalara yol agabilmektedir. Bu da turizm
agisindan oldukg¢a olumsuz bir gelismedir. 640 km kiy1 uzunluguna sahip olan Antalya’da
denizyolu ulagimi da ciddi anlamda ele alinmalidir. Kigiik bir kiy1 turuyla havaalanindan
oteline transferi yapilan turist hem yolculugundan kaynaklanan yorgunlugunu atacak, hem
kiyilarimizin giizelligini gelir gelmez gorme firsati yakalayacak , hem de tatiline giizel bir
baslangic yapmus olacaktir. Boylece wulagim daha giivenli olarak rahatlikla
. gerqeklesebektir. Ayrica gemiyle yapilan tur satislarinda da biiyiik artiglar kaydedilmesine
imkan saglanacaktir. Denizyolu kullamlarak Arap iilkelerinden ve Israil’den turist

getirilmeye baglanmugtir. Bu sevindirici bir gelismedir.

Yine sahil bandina Alanya’dan Antalya’ya kadar, hatta imkanlar dahilinde Kemer, Kag’a
kadar demiryolu hatti dogenirse hem karayolundaki yogunluk azalacak hem de ulasim
rahatlikla gergeklesecektir. Boylece turistler tatillerini yaptiklar1 yerden giiniibirlik olarak
Antalya’ya gelip aligveris ve sehir gezisi yapabileceklerdir. Demiryolu hatti, karayolunun
yukiinii hafifletecegi gibi, ulasim sorunlarim azaltacak, aligveriste canlanmayi
saglayacaktir.

Antalya’ya turist giriglerinin hemen hemen tiimi havayolundan olmasma ragmen,
Antalya’ya en ¢ok turistin geldigi Avrupa’ya direkt ugug seferleri bulunmamaktadir. Sun
Express 2001 yilinda Antalya ile Almanya arasinda direkt ugus seferlerine baglamstir.
THY ’nin da bu konuda plani olmasina ragmen heniiz somutlagmamigtir. Direkt ugus
seferleri yolculugun siiresini azaltacak, Almanlarin agirlikli olarak tercih ettikleri Ispanya

ve Italya ile rekabette dezavantaji azaltacaktir.

Antalya’ya en ¢ok turist Almanya’dan gelmektedir ve Almanlar birinciligi hig
kaptirmamiglardir. Antalya turizminin en biiyiik pazari olan Alman pazarimn, turizmciler
tarafindan en ince ayrintisina kadar incelenmesi gerekir. Alman pazarinin yapist nedir,
gelisim siireci nasil olmustur, turist profili nedir, motivasyon faktorleri nelerdir gibi

onlarca sorular ¢ikartilabilir. Turizmcilerimize diigen gérev ise bu sorularin cevaplarint
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aragtirarak Alman pazarina bilingli bir gekilde hitap etmeleridir. Almanlar Antalya turizmi
icin birinci durumda olmalarina ragmen bu rakamlar Almanlarn yurtdisina

gergeklestirdikleri seyahatler iginde gok az bir yer edinmis durumdadir.

Agirlikli olarak yurtdigindan turist girisleri Nisan’dan baglayarak yedi ay siirmekte ve
Ekim ayindan sonra girigler azalmaktadir. Kalan bes ayda turist giriglerinin az olmasiyla
birlikte tesisleriﬁ bir kismu kapanmakta, agik olan tesisler ise fiyat kirarak gok digiik
fiyatlarla migteri cekmeye galigmaktadir. Bu noktada tabii ki turizmde galiganlar biiyiik
capta olumsuz etkilenmektedir. Ciinkii kapanan igletmeler yeni sezona kadar elemanlarini
¢ikartmastyla bu insanlar bes ay igsiz kalmaktadir. Ayrica ¢ikt1 — girdi yapildiklan igin bir
takim kidem unsuru haklarimi da yitirmektedirler. Kapanmayan igletmelerde ise isten
¢ikarma yerine ficretsiz izinler bag gostermekte ve bu da ¢aliganlart olumsuz

etkilemektedir.

Aragtirmalarin sonuglarinda turistlerin tGlkemizi ucuz buldugu goénilmektedir, Ucuzluk
imajindan kurtulabilmek kolay degildir. Turist tercihlerinde olumsuz sonuglara neden
olabilmektedir. Turizmcilerin amaci, turizmden para kazanmak degil de sadece giris
yapan kisi sayisini arttirmaksa bu ama¢ dogrultusunda ortada bir sorun yoktur. 2000
yilinda rekor sayilara ulagilmigtir ve bu bir bagaridir. Ama turizm iilke ekonomilerine taze
paranin en gok aktiZ1, biyilkk doviz girdilerinin kaydedildigi para kazanma merkezli bir
sektordiir. Turizmciler de buna gore davranmal, tutarli ve iretken politikalar izleyerek

fiyatlan yukan ¢ekmelidir. Boylece turizm gelirleri de daha yiiksek artis kaydedecektir.

Turizmin biitiin bir yila yayilmas: ¢aligmalar1 yillardir devam etmesine ragmen bu heniiz
tam anlamiyla basarilamamigtir. Bunun igin gelen turistlerin demografik yapilan,
yasadiklan tilkelerdeki resmi tatil giinleri ve 6zellikle okullann tatile girdigi dénemlerin
tespiti gereklidir. Tiim bunlar bagh bagina arastiniimasi, incelenmesi gereken konulardir.
Diisiik sezon denilen Kasim — Mart doneminde hangi iitkelerde hangi yag ya da sosyal
gruplarinin tatile ¢ikma imkanlarinin oldugu belirlenmeli, bunlar tzerinde pazar

boliimlendirmesi yapilarak o gruplar iizerinde yogunlagmahdir.

Diigiik sezon igin spor kuliipleri pazar iyi gekilde degerlendirilmelidir. Son yillarda
geligen futbol turizmi de denilen bir turizm gegidi diigiikk sezonda Antalya turizmini

canlandiracak alternatiflerden biridir. Futbol takimlarinin devre arasi kamp g¢aligmalart
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i¢in kig ortasinda iklimi yumugak, altyapisi yani ¢im sahasi olan ve modern tesislere sahip
olan turistik merkezleri tercih ettikleri bilinmektedir. Antalya’daki kimi otellerin
biinyelerine ¢im sahalan katmalariyla Antalya Ispanya’yla rekabet eder hale gelmistir.
Son yillarda Galatasaray futbol takiminin Avrupa’daki ve Fatih Terim’in Italya’daki
basarilar1 Tiirkiye’nin yurtdiginda tanitilmasina énemli etken olmustur. Bu sayede futbol
kuliiplerinin Tirkiye’ye ilgileri artmig ve devre arasi kamp yerleri i¢in Tiirkiye’yi ve
Ozellikle Antalya’y1 tercih etmeye baglamiglardir. Antalya’min ozellikle Belek bolgesi
futbol takimlarmin antrenman galigmalar: i¢in kuliiplerin tercih ettikleri bolge olmaya
baglamigtir. Almanya’da diinya gapinda iine sahip futbol takimlari mevcuttur. Bu futbol
takimlarinin iilkemize gekilmesi hem tanitimimizi arttiracak hem de takimlarla beraber
taraftarlarinin da gelmesiyle diisiik sezonda doluluklar artacaktir. Bu konuda aragtirmalar
yapilarak ayrintili bilgiler edinilmeli, ¢im saha vb. altyap: yatirnmlarina gidilerek getirisi
son derece iyi olan ve en Onemlisi diigiik sezonda turistik igletmelerimize can simidi
olacak bu turizm ¢egidinden gerekli pay alinmalidir.

Yillardir zaman zaman turizmde kargilagilan darbogazlar ve krizlerde turizmcilerin garesiz
kalmasi, hazirliksiz olmalari, fiyatlarda g¢ok biiyik oranda indirime gitmeleri kiigiik
igletmeler agisindan da olumsuz olmugtur. Alman merkezli tur operatorlerinin uygun
fiyath paket turlar diizenlemeleri,yine bu tur operatorlerinin baskilariyla bes yildizli
otellerin ve tatil koylerinin fiyatlarinda Onemli derecede indirime gitmesi sonucu
turistlerin ekonomik paket turlarla gelme isteklerindeki artig, daha ¢ok kiigiik gapli
tesislerin sonunu hazirlamigtir. Kigiikk igletmeler, kendilerinin fiyatlarina ¢ok yakin
fiyatlarda satig yapan biiyiik ¢apl otel ve tatil koylerinin-gdlgesinde kalmig, misterilerini
biiyiik igletmelere kaptirmustir. Turistler de yaklagik ayni fiyat1 6deyerek biiyiik capli otel
ve tatil koylerinde tatil yapma imkanina sahip olunca, dogal olarak biiytik tesisleri tercih
etmiglerdir. Bu olumsuz fiyat dalgalanmalar1 sonucu bir ¢ok kiigiik tesis kapanmak
zorunda kalmigtir. Su an faaliyette olan kiigiik ¢apli tesislerin bir kismu can ¢ekigmekte, bir
kistm da turizmin gergek amacinin diginda olan daha gok cinsel amagh turizmle ayakta

kalmaya galigmaktadir.

Antalya’da turizmin gelismesiyle Antalya’ya yogun gogler olmus, Antalya Tirkiye’nin en
¢ok go¢ alan sehirlerinden olmustur. Insanlar oturduklan yerlerdeki evlerini, arabalarini,
bahgelerini vb. satip go¢ etmiglerdir. Boylece betonlasma artmmg, carpik kentlesme
sorunlar1 ortaya ¢ikmugtir. Turizmciler ise eleman alirken turizm egitimine, yabanci dil

bilgisine deger vermeyip ucuz ig¢i politikasi gitmiglerdir. Boylece Antalya pek ¢ok
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tagrali i¢in ekmek kapist haline gelmigtir. Turizm egitimi olmayan ve yeterli yabanci dil
bilgisine sahip olmayan bu insanlar istihdam edilirken; turizm egitimi alan insanlarin
onemli bir béliimii iicretlerin azlig1, ¢aligma sartlarinin agirligs, aldiklar egitimlerin tercih
sebebi edilmemesi vb. nedenlerle turizm sektoriinden kopmuslardir. Yillardir uygulanan
bu yanlis politikalarin bir sonucu olarak iyi hizmet talebiyle gelen zengin turistler bagka

tatil destinasyonlarini tercih etmiglerdir.

Seyahat endiistrisindeki kartelleyme Antalya’nin en biiyiik pazar olan Almanya merkezli
olmustur. Bu karteller giiglii yapilari sayesinde konaklama tesislerine istedikleri fiyatlar:
kabul ettirmektedir. Konaklama igletmelerinin teslimiyet¢i yapidan ziyade kendi
menfaatlerini ve iilke menfaatlerini koruyacak sekilde tutarli politikalar izlemesi
gerekmektedir. Aksi takdirde kartel yapidaki tur operatori istedigi fiyat1 kabul ettirip,
istedigi sékilde yonlendirme yapabilir. Turizmcilerin kurduklar1 veya kuracaklar
birliklerle ortak hareket etmeleri, ucuz fiyat baskisina boyun egmemeleri gerekmektedir.
Ucuz fiyat turist profilini degistirecegi gibi daha ziyade harcama egilimi diisiik olan
parasiz turisti ¢ekeceginden turizm gelirlerinde azalmaya neden olacaktir. Ayrica “ucuz

iilke” imaj1 da iilke turizmine zarar verecektir.

Kartellesmig yapilar kargisinda giiglii konuma sahip olabilecek bir ulusal tur operatérii
imkanlan aragtinlmahdir. Bu tiir girigimlerde bulunan firmalar desteklenmelidir.
Ulkemizdeki havayolu sirketleri, seyahat acenteleri ve konaklama igletmeleri ortakliklara
giderek biiyiimeli; ulusal ¢ikarlarimizi koruyarak bu kartellerin glictinii ve baskisint

kirabilecek yapiya biiriinmelidir.

Konaklama igletmelerimiz tek bir tur operatoriiniin katalogunda yer almaya karst
¢tkmalidir. Bu, katalogunda yer aldigi tur operatoriiniin her istedigini yerine getirme

riskini beraberinde getirecektir.

Gelecegin turisti kitle turizminden ziyade daha bireysel olacaktir. Gelecegin tatilcisi artik
sadece dinlenme tatilcisi olmayacaktir. Tatilciler, tiiketici davramsglarim degistirdikleri
gibi tatil sekillerini de degistirmektedir. Turizmcilerin de bu degisimi takip ederek
alternatif turizm gesitlerine de agirhk vermeleri gerekir. Kitle turizmi timiiyle yok olmasa
_ da yiizde olarak pay: azalacaktir. Gelecegin turisti arttk maceraci, arastirmay! seven,

cevreye duyarli, daha bireysel yapiya burtinecektir.
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Artan yas ile birlikte seyahat istegi de azalmaktadir. 65 yas tstii Almanlarin yarisindan
fazlas: artik seyahat etmek istememektedir. En gok turist kabul ettigimiz Almanya’nin, en
hizli yaglanan iilkelerden biri olmasi iilkemiz igin sorun olabilir. Turizmcilerin, turizmde

gesitlendirmeye giderek bu sikintiy1 agmalar: gerekmektedir.

Inceledigimiz aragtirmalarda Almanlar Tirkiye’nin iyi bir imaja sahip olmadigini
diigiinmektedir. Turizm sektorii temsilcilerinin goriglerinde katilmama oram katilma
oranindan fazladir. Sektor temsilcilerinin bu hususta turistlerin goziiyle gérebilme gabalari
icinde olmalart gerekir. Almanlarin goriigleri bu noktada daha belirleyicidir. Buna gore
iilkemiz iyi bir imaja sahip degildir. Bunun ¢ok cesitli sebepleri olabilir. Ucuz tilke imaji,
politik gekisme ve istikrarsizliklar, teror olaylar1 vb. bir ¢ok sebebi olabilir. Bu konuda
arastlrmalér yapilmali ve turistik imajimizi zedeleyen olumsuzluklar tespit edilmelidir.
Tiim bunlardan sonra ¢6ziim yollar aragtirilmali ve imajimizin iyiye doniigtiirilmesi igin
cabalar sarf edilmelidirr. Bu konuyla ilgili olarak tanitim cabalart tekrar gozden

gecirilmelidir.

Almanlar iginde Tirkiye’nin turistik agidan kalabalikk oldugunu diisiinenler
kiigiimsenmeyecek orandadir. Turizm sektorii temsilcileri ise bu 6nermeye Almanlarin
aksine bilyiik oranlarda katilmadiklarini ifade etmiglerdir. Turistik arzi olusturan sektor
temsilcilerinin goriigleri ile turistik talebi olusturan turistlerin goriigleri arasindaki tezati
arastirmak turizmcilere diigmektedir. Sonugta turistlerin gorusleri onemlilik agisindan
daha baglayicidir. Almanlarin goriigleri iginde kararsizlara da dikkat edilirse bu sorun
iizerine egilmelidir. Kalabalik olgusu kitle turizminin olumsuz sonuglarindan biridir..
Mevsimlik yogunlagsma ve ucuzluktan dolay: tesislerimizin yiiksek sezonda %100 doluluk
oranlarinda seyretmeleri kalabaliktan gikayetlere neden olmaktadir. Turizmin tiim yila
yayilmasi ¢aligmalar1 yapilmali ve tutarl fiyat politikalan izlenmelidir. Ucuz fiyatla oteli
doldurmak biiyiik bir bagar1 degildir. Dolu bir otelin yiyecek ve igecek maliyeti, personel
maliyeti ve diger birgok maliyetinin arttif1 bir gergektir. Bu da karlihig dustirecektir. Iyi
fiyatla satis yapilan bir otelin %100 dolu olmadan da daha karh olabilecegi akildan
¢ikarilmamalidir. %100 doluluk elbette iyi bir geydir. Ama bu uygun fiyatlarla yapilirsa

asil karlilik ve basar1 o zaman gergeklesir.
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Dogal g¢evrenin turizm nedeniyle bozulmus oldugunu diigiinenlerin oram ¢ok yiiksek
degildir. Ancak kararsizlarin oram da kiigtimsenmeyecek kadar biiyiktiar. Turizm sektorii
temsilcileri de Almanlarla yaklasik olarak ayni oranlarda bu fikre katilmaktadir. Turistik
tesislerimizin birgogu gevreye duyarh hareket etmelerine ragmen garpik kentlegsme, yesil
alanlarin tahrip edilerek yerine beton yapilarin dikilmesi, orman yanginlari, denize
bosaltilan atiklar tehlikeli boyutlara ulagmigtir. Burada yerel yoOnetimlere de is
dugmektedir. Gerekli altyap: hizmetlerini vermenin yaninda etkili kontrolleri yapmal ve
politik kaygilarla yasalara aykiri imar izni vermekten kaginmalidirlar. Turistik igletmelerin
de gerekli hassasiyeti gostermeleri gerekir. Mavi bayrak, ¢am ve ISO 9001 gibi belgeler
stiphesiz 6nemli ve giizel bir basaridir. Ama tek baslarina yeterli degildir. Cevreyi koruma
bireysellikten ziyade toplumsal bir olaydir. Antalya’nin betonlagmasina engel olmak igin

biitiin birimler tizerlerine diigeni yapmalidir.

Almanlar ilke insamimizla anlagsmakta zorluk yagamadiklarimi belirtmiglerdir. Cana

yakinligimiz ve misafirperverligimiz 6viindiigiimiiz bir toplumsal 6zelligimizdir.

Ulkemiz Islami iilkeler igerisinde demokratik ve laik yapisiyla kendini kabul ettirmistir.
Almanlar da Islami bir iilke olan iilkemizde kendilerini rahat hissettiklerini belirtmistir.
Ancak Almanya’da yasayan insanlarimizdan bazilarinin olumsuz radikal yapilan ve bir
kisim Alman vatandasinin onyargilari imajimizi az da olsa zedelemektedir. Hala
erkeklerimizin dort kadinla evlendigini zanneden o6nyargili Almanlar bulunmaktadir.
Ulkemiz adina tamtimlar yaparken, orada yasayan insanlarimizin da egitilme yollar

aragtinlmalidir.

Akdeniz’de daha gekici bagka ilkelerin oldugunu diigiinen Almanlarin orami oldukga
yiiksektir. Turizm sektorii temsilcileri de bu 6nermeyle agirlikli olarak katilmakla birlikte
katilmayanlarin oranlann da kiigiimsenmeyecek yapidadir. Sektor temsilcilerinin
Akdeniz’deki diger iilkeler hakkinda daha ayrintili, daha giincel bilgiler elde etmeleri ve
diizenli olarak o iilkelerdeki geligmeleri takip etmeleri, rekabet agisindan faydali olacaktir.
Iklimimiz hemen hemen ayni, tesislerimiz daha modern ve daha yeni, fiyatlannmiz gok
daha ucuz olmasina ragmen diger Akdeniz iilkelerini gekici kilan nedenlerin neler oldugu
aragtirilmali, rekabette istiinliik saglanma gayretleri iginde olunmahidir. Ugus mesafesi
dezavantajint kirmak igin Antalya’dan Almanya’ya kargilikli yeterli sayida direkt uguglar
yapilmalidir.
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Almanlar tilkemizin pahali oldugunu diisinmemektedir. Ancak bunun ucuzluk anlaminda
m yoksa fiyat-deger iligkisinin tatminkarlig1 anlaminda m1 oldugunun tespiti yapilmalidir.
Ucuzluk kisa vadede avantaj gibi goériinse de uzun vadede turizme olumsuz olarak
yansimaktadir. Insanlar tatilden dondiklerinde, gegirdikleri tatili 6viinerek anlatirlar. Bu
bir noktada sosyal prestij unsurudur. Ama hi¢ kimse “ucuz iilke” imaji olan bir yerde
yapti8: tatili anlatmak istemez. Bu da en iyi tanitim unsurlarindan biri olarak kabul edilen

agizdan agza reklami da azaltmaktadir.

Almanlann kiigiimsenmeyecek bir boliimii Tiirkiye’de turistlere karsi ¢ok sug iglendigini
digiinmektedir. Yine 6nemli bir boliimii de kararsizdir. Turizm sektorii temsilcileri ise
biyik oranda bu onermeye katilmamaktadir. Gegmigte meydana gelen birkag talihsiz
olayin yerli ve yabanci basinda abartilarak yer almasi bu olumsuz kaniya sebep olmusgtur.
Sektor temsilcilerinin gerektigi kadar dig basini takip etmedikleri, bu oranlarda goze
carpmaktadir. Turizmin dinamik yapis: itibariyle dig basin1 da turizmcilerin takip etmesi
gerekmektedir. Bu noktada yerli basinin da kendisini sorgulamas: gerekmektedir. Cok
izlenme ya da ¢ok okunma yoluyla, rant elde etme ugruna abartilan ve saptirilan bu tiir
haberler turizmimize ve iilke imajimiza olumsuz yonde etki etmektedir. Yine Alman
basint igerisinde giiglii bir Tiirk lobisinin olmasi gerekir. Yanli ve abartili haberlerin

yerine tanitic, destekleyici haberlerin yer almasi giiglii lobilerle miimkiindiir.

Almanlann biiytik bir bolimii iilkemizdeki silahli gatigmalar ve politik durumumuzdaki
cekismelerin kendileri i¢in emniyetli olmadigimi digiinmektedir. Sektor temsilcileri bu
onermeye bilyilk oranda katiimamaktadir. Ama giivenlik ihtiyact turistler i¢in ¢ok dnemli
bir unsurdur. Gerek politik kavgalar ve gerekse teror olaylart Almanlar igin 6nemli bir
¢ekince unsurudur. Politikacilarimizin parti menfaati veya kendi menfaatlerinden ziyade
tilke menfaatini disiinmeleri; uzlagmaci, yapici, ilerici politikalar izlemeleri
gerekmektedir. Boylece hem ekonomimiz diizelecek hem de terér olaylar azalacaktir. Bu
da turistlerin giivenlerinin artmasina neden olacaktir. Turizmcilerin de fikirlerini bir daha

gozden gegirmeleri gerekmektedir.

Almanlar teror olaylari sonucu meydana gelen bombalamalardan olumsuz etkilenmis ve
kendilerini glivende hissetmemigtir. Turizmciler de bu oOnerme igin Almanlarla aym

fikirdedir. Turist can giivenligi olmadiim diigiindiigii yerlere dogal olarak tatile
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gitmeyecektir. Yillardir siirdiinilen miicadeleler sonucu bitmek lizere olan terdr sorununu
tamamen ortadan kaldirmak igin silahli kuvvetlerimizin yani sira politikacilarimizin, ig
adamlarimizin, egitim kurumlarimizin, basimmizin ve iilke insanlarimizin da ¢aba
gostermeleri gerekir. Firsat esitligi, ekonomik refahun saglanmasi, olumlu yeni yatirimlar,
igsizligin azaltilmasi ve insanimizin egitilmesi terdriin sona ermesi i¢in gereken énemli

faaliyetlerdir.

Almanlarin gok bityiik bir boliimii tilkemizde insan haklarinin gignendigine inanmaktadir.
Yiiksek rakamlardaki iltica bagvurulari, igkenceler, parti kapatmalar, teror orgiitlerinin
lobi faaliyetleri sonucu yanlig bilgilendirilme gibi birgok sebepten dolayr Almanlar bu
fikre sahiptir. Bu dogrultuda insan haklari konusunda iyilestirici somut adimlar
atilmalidir. Turizmciler de iilkemizde insan haklarimin ¢ignendigi fikrine katiimaktadir.
Tﬁrkiye’nih her konuda giiglii bir lobiye ihtiyact vardir. Insan haklarinin iyilestirilmesi
caligmalan igerisinde eskiyen yasalar degistirilmeli, insanlarin ozgiirliiklerini, kigisel

haklarini simrlayici uygulamalardan kagimlmalidir.

Almanlarin 1/3°{ tatil tlkesi olarak Tiirkiye hakkinda yetersiz bilgiye sahip olduklarini
belirtmiglerdir. Yine 1/3’G de kararsizdir. Turizm sektorii temsilcileri de bu fikre
katilmaktadir. Turizmcilerin bilgilendirme ¢abalar1 konusunda iizerlerine diigeni yapip
yapmadiklarinin muhasebesini yapmalan gerekir. Olusturulan birlikler sadece pazarlama
¢aligmalarinin yani sira tanitma, bilgilendirme galigmalarin1 da gerektigi gibi yapmalart
gerekir. Alman basininda bu konuda daha baskin bilgilendirme galigmalari yapilmalidir.
Bu bilgilendirici haber olabilir ya da belgesel olabilir. Turistik arz, turistik altyap: ve
tistyapi, giinlik hayat, kiltiirel ve tarihi degerler, insanimizin misafirperverligi ve cana
yakinli1 hakkinda daha fazla bilgilendirme ¢aliymalari yapilmalidir. Bu konuda bakanlik,

sektor temsilcileri ve sektor kuruluglar tizerlerine diigeni yapmalidir.

Turizm sektorii temsilcilerinin birgok sorun hakkinda Almanlarla aym fikre sahip
olmadiklarim1 soyleyebiliriz. Turizmciler fikirlerini 6ncelikle bir kez daha goézden
gecirmelidir. Turistlerin fikirlerine zit fikirler iginde olmalann turizmimizi ileriye
gétiirmeyecegi gibi daha kotiiye de gotirebilir. Turistin fikirlerini, beklentilerini
anlayamayan turizmci, onlara istedii hizmeti de veremeyecektir. Bu, Alman turizm
pastasindan alacafimiz pay: arttiramayacafi gibi, payimizin yillar gegtikgce azalmasma

bile sebep olabilir.
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Antalya’nin en biiyilkk turizm pazari olan Alman pazan hakkinda periyodik araliklarla
aragtirmalar yapilmaya devam etmelidir. Yapilan ve yapilacak aragtrmalar raflarda
tozlanmaya birakilmamali, anlagilabilir bir sekle donigtirilerek turizm sektori

temsilcilerine bir kaynak kitap olarak ulasgtinlmalidur.
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Otellerde Bir Arastirma”, VII. Haftasonu Seminerleri,
Erciyes Universitesi Nevsehir Turizm Isl. Ve 0.Y.O,
Nevsehir, 24-26 Kasim 2000

1996 Barmen, Klostergaststatte Dierl, Markt
Indersdorf, Almanya
1995 Barmen, Steigenberger Avance Hotel,
Freudenstadt, Almanya
1994 Belboy, Goksoy Otel, Antalya, Turkiye
1999 - ....... Aragtirma Gorevlisi, Akdeniz
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
1999 — 1999 Shiftleader, Belconti Resort Otel, Belek,

Antalya, Tiirkiye

1997 - 1999 Resepsiyonist, Belconti Resort Otel,
Belek, Antalya, Tiirkiye

1997 -1997 Cost Controller, Champion Tatil k&yii,
Beldibi, Antalya, Turkiye

Deniz Mah. 127. Sk. Arzu Apt. 10/3 07050 Antalya
(242) 24473 36

yusuf@trzm.akdeniz.edu.tr / yusufy _z@yahoo.com

ﬂﬁlmm

Ao



