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TURiZM ÜZERiNE BAZI 
SAPTAMALAR ... 

TURIZM AÇlSlNDAN 
2000'LI YILLARI 
BEKLENTILERI 

Büyük bir hızla değişen dünya
da zaman zaman değerler skalası 
alt-üst olmakta, sadece yaşam bi
çimleri deği l ;  düşünce ve yarg ı lar 
da değişmektedir. Saatte 300 km 
hızla seyreden trenler için s ını rlar
daki yasaklamaların kaldırılmaya 
çal ış ı ld ığı  yeni dünya ortamında in
sanlar yaşam biçimlerine getirilen 
baskıcı yöntemlerden kurtulmaya 
çalışmaktadırlar. 

Daha güzel bir dünyada öz
gürce yaşamak özlemi içinde in
sanların 2000'1i yı l larda gezmek, 
görmek şeklindeki çabaları da dik
katle izlenmeli ,  yaklaş ı mları de
ğerlendiri lmelidir.Yapılan incele
melerde, 2000'1i yıllarda turist ola
rak gözlenecek insanların ortak is
temlerini şu şekilde saptanmakta
dır. 

1 )  Çevre ve doğa temiz, y ıp
ranmamış ve bozulmamış olarak 
arzu edi lmektedir. Kirletilmiş, bo
zulmuş bi r çevreyi , doğal değerleri 
yok edilmiş bir ortamı ziyaret et
meme yaklaş ımı kesin kararlı ço
ğunlukların özlemi o larak gözleni
yor. 
Abdullah Tekin, TÜRSAB Antalya Bölgesel Yü
rütme Kurulu Genel Sekreteri'dir. 
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ABDULLAH TEKiN* 

Bu istemin ülkemizi ilgilendiren 
yönleri büyük: Temiz, çevresi bo
zulmamış, doğal değerler bakımı n
dan zengin alanlarımızın çokluğu 
elbette sevindirici. Ancak turistik 
bölgelerimizde yoğunluk kazanan 
nüfus art ış ı  betonlaşma yaklaşımı
nı da beraberinde getirmekte, çev
re bozulmaianna koşut olarak do
ğal değerlerin kaybı gözlenmek
tedir. Turistik kentlerin kimliklerini 
korumaları ve doğal dokularına yö
nelik zararların önlenmesine yöne
lik radikal yaklaş ımlar henüz işlev 
kazanmamıştı r neyazıkki . . .  

2 )  2000'1i yı lların turistleri sukü
net, dinlenmenin yanı s ıra özgürce 
tatil ve eğlence arzu layacaklardı r. 
Sukünet ve dinlenme yaklaşımla
rın ın önemi de ortaya çıkmaktadır. 

Gürültü faktöründen görünüme 
uzatı lacak çizgide çevrenin sağlıklı 
ve istenilen tabloya uyum sağla
yacak biçimde hazırlanması ve su
nulması konusu şimdiden ele al ın
malı ve üzerinde çal ışilmal ıdır. 

3) Yakın gelecekte daha s ık  fa
kat kısa süreli tatil ler göze çarpa
cak. Gerek tatil tercihlerinin gerek
se mevsim koşulları nın biçimien
direceği yeni tatil anlayışı ,  daha 
çok görmek içi n kısa vadeli ancak 

s ık s ık tekrarlanacak gezilere ol 
nak tanıyacaktır. Bu tablo sponto;. 
ne gezilere yoğunluk kazandır 
cakt ı r  ve "last minute" dediğimiz 
önceden planlanmamış seyahat! 
ri yoğunlaştı racaktı r. 

5) Tatil köyleriyle bazı Clup
'lerde gözlenen ve tatilciyi görü 
mez bir baskıyla etki altında ve ba
ğ ımlı tutan anlayıştan uzakta bi r t  
til biçimi yoğunluk kazanacaktır .  
Bu tür bir yaklaşım konaklama ı 
!etmeleri ni olduğu kadar çevrede
ki yerleşim biçimleri ni de deği 
biçimlerde önlem almaya ve h::ı.: 
z ı rl ığaitmelidir. 

Bütün bu yaklaş ı mlar sektön 
de çağa uygun bir anlayış içinde 
değişimlere pencere açmasın ı  g�

rekli k ı lmaktad ır. 1 992 yı l ı  turizQ:J 
sezonu bittikten sonra yollar, sa 
lık istasyonları, tuvaletler, çöplük
ler, personel ve eğitim konulanı 
yönelik değişik, yeni ,  soluklu ev
lem, çaba ve davranışlara rastlaL 
maması değişim rüzgarların ın  ol
dukça ağır estiği sonucunu doğ 
maktadı r. 

Buna karş ın  doğal değerlerin 
giderek tahrip edi lmesi, çevre ki L... 
liği örneği yaklaş ı mların göze çarp___: 
ması da ayrı bir olumsuzluk olarc,_ 
değerlendiri lmelidir. 



Nüfusu büyüyen, iş alanları sı
n ırl ı ,  sanayi leşme çizgisi belli bi r 
Türkiye'nin ciddi yaklaşımlar, plan
lar ve belirli disiplinler içinde turiz
me i lgi göstermesi gerekir. 

Bu ilginin gösteri lmesi 2000'1i 
yı llara dönük işaretierin şimdiden 
görü lmesi ve gerekli önlemlerin a
l ınmasıyla doğru orantı l ıdı r. 

2. TURIZM PIY ASASlNDA 
POTANSIYEL ALMAN 

TÜKETICI NE ISTIYOR? BIZ 
NE YAPlYORUZ? 

Urlaubsreisen 1 99 1 . Studienk
reis tür Tourismus e.V. Alman tu
rizm piyasasında potansiyel tüke
tici lerin  beklentileri konusuna ista
tistiki rakamlarla yer vermiştir. Bu 
yer veriş OECD ü lkeleri arasında 
Türkiye'ye en çok turist gönderen 
Almanya'ya yönelik yaklaşımlar a
çısından önem taşımaktad ır. Sunu 
- istem dengesini sağlıkl ı  kı labi i
menin temel yaklaşımı i le tanıtım 
ve pazarlamada uygulanacak stra
tejilerin saptanmasındaki ögeler 
de burada gözlenmelidir. 

Bu enstrumanların Türkiye açı
sından çok çekici noktaları bulun
masına karş ın ,  henüz ders al ınıp 
istenilen çizgilerde çaba harcan
maması gibi olumsuzlukları da dik
kat çekicidir .  Türkiye için çok çe
kici olan nokta, fiyat imgesi başlığı 
altında göze çarpmakta ve desti
nasyon noktaları itibariyle en u
cuz olan ülke olarak Türkiye gös
terilmektedir. % 52.0 oran ındaki 
bir kitle en ucuz ü lke olarak Tür
kiye'yi işaret etmektedir. 

Türkiye için olumsuz sayılan 
noktaların, henüz önemsenmeyip 
ele al ınmayan yapısı ise oldukça 
düşündürücüdür. "Hangi sporlan 
yaptm1z?" sorusuna cevap veren
lerin % 65.0 kadarı yüzme sporun
dan, % 53.3'ü ise yürüyüşten hoş
landıkların ı  ve bunu uyguladıkları n ı  
belirtmişlerdir. Konaklama işlet-

Evin içinin düzenli 
olması şeklinde 
yorumlanacak 

yaklaşımın önemini bir 
kez daha yansıtmak 
gereiini duyuyoruz. 

Dışarıda yapılan renkli 
tanıtımtarla cennet 
Türkiye imajlarının 

yerini bulabilmesi için 
evin içinin de düzenli 

olması gerekir. 

melerimizde, turistik bölgelerimiz
de rekreatif yollar göze çarpma
dığı için turistler ana yolların kena
rında dolaşmaktadırlar. Bu kadar 
basit bir istemi karşılayamamak ve 
bütün boş alanları beton binalarla 
doldurma yanlışl ığı yı llardır  yazıldı
ğı  ve söylendiği halde önleneme
mektedir. 

''Ana tatil ülkesi neresiydi?" 
şeklindeki bir sorunun yan ıtında en 
yüksek oranı Ispanya-Avusturya 
ve !talya gibi ülkeler paylaşmakta
dır. Bu oran Ispanya için 1 2 .4'dür. 
Bu yaklaşımın Türkiye'ye yönelik 
payı ise 2.3'dür. En ucuz ülke ola
rak saptanmasına karşın en az ter
cih edilme yaklaşımının yanıt ın ı  
başka bir enstrumanda görmek 
olasıdır."Ne ile seyahat ediyorsu
nuz?" sorusunun yanıtında % 
57.2'1ik bi r kesimin "özel oto ile" ya
nıtı daha yakın ülkelerin tercih leri
ne neden olmaktadır. Ayrıca bun
dan, bireysel seyahat etme 
istemine duyulan ilginin büyüklüğü 
ortaya çıkmaktadır. 

"Önümüzdeki üç y1lda gitmeyi 
düşündüğünüz ülkelerden birini 
söyleyiniz?" sorusunun yanıt ında 
da aynı çizgiyi yakalamak olası .  
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Avusturya % 22.9, Ispanya % 1 6.7, 
ıtalya % 1 3 .6 i le ön sıralarda yer 
al ırken Türkiye % 6.9'1uk oranıyla 
alt grupta yer almaktadır. 

I lginizi çekmesi gereken bi r 
başka yaklaş ım  ise "Seyahate ka
rar verirken hangi bilgi kayna
ğmdan yararland1mz?" sorusunun 
yanıtında görülmektedir. En üst o
randaki cevap % 38.7 ile "eş-dost
akraba-meslektaş" katkısıyla ol
makta, % 20,o'l ık oran seyahat iş
letmelerinin katkısı na dönük ol
maktadı r. Buradan ç ıkan, dış tanı
t ım kadar iç tan ıtıma verilecek öne
min büyüklüğüne yöneliktir. Hava
alanındaki karşı lamadan, otele , 
çarşı pazara, gezi lere, sokağa, ana 
yollara, hastanelere uzatı lacak çiz
gide güleryüzlü , hizmeti ,  iyi ve gü
zeli, sağlıkl ı  olanı yansıtmak duru
munda ve zorundayız .  Evin içinin 
düzenli o lması şeklinde yorumla
nacak bu yaklaş ımın önemi ni bi r 
kez daha yansıtmak gereğini duyu
yoruz. D ışarıda yapılan renkli tanı
t ımlarla cennet Türkiye imajların ın 
yerini bu Iabilmesi için evin içinin de 
düzenli olması gerekir. Eğer turist 
Sideve Kemer çarşıs ında ciddi ola
rak rahatsız ediliyorsa, Side - Sor
gun arasındaki çöp görünümü ön
lenemiyorsa, karayol ları ve sağlık 
kuruluşları ıslah edi lmiyorsa, hava
alanları yaz-boz tahtasına döndü
rülüyorsa ; restoranları n ,  tuvaletle
rin ,  temizliği, geziyolları , gürültü ve 
doğal değerlerin korunması sorun
larına çözüm getiremiyorsak bu ra
kamlar hep aynı çizgide seyredebi
lir. 

Ve 1990 yılındagelengerçektu
rist sayısı n ın  1992 y ı l ında aynı  kal
ması noktasında, para bırakmayan. 
2 milyonlık Doğu Avrupalı turist sa� 
yısını kazanç sayma ve 1 O yı lda 1 O 
milyon turist beklentisinin hayalci li 
ği ile avunur gideriz . .  .O 


