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G İRİŞ 
Bir  taraftan bilimsel alandaki ileriemelere paralel 

olarak artan uzmanlaşmalar, diger taraftan gelişen ekono­
mik, sosyal, kültürel ve teknolojik iş ve ilişkilerle or­
taya çıkan ulusal ve uluslararası örgütlenmeler, daha 
önce pek ender rastlanan toplantıların sayılarında İkinci 
Dünya Savaşı'ndan sonra büyük gelişmelere sebep 
olmuştur. Söz konusu toplantılarda meydana gelen bu 
artışın ulaştıgı boyut kongreciligin bir meslek haline 
gelmesine ve kongre olayınında bir turizm hareketliligi 
olarak degerlendirilmesine yol açmıştır. 

Kongre turizmi genel o larak şu şekilde 
tanımlanmaktadır: "Kişilerin daimi konakladıkları veya 
çalıştıkları yerler dışında, uzmanlık gerektiren bilimsel 
alanlarda veya meslek kollarında, belirli bir konuda bilgi 
alışverişi yapmak amacıyla biraraya gelmelerinden or­
taya çıkan seyahat, konaklama olay ve ilişkilerinin 
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tümüdür ( 1 ) . 
Kongre turizmi ikili bir turizm türüdür.B urada 

esas olan kongredir. Turizm kongrenin bir türevi olarak 
ortaya çıkmaktadır. 

S ürekli gelişim içinde oldugu ve/veya olacagı 
varsayılan kongre turizmi olgusunun, turizm ekonomisi 
içinde mevsim uzatıcılıgı karakteri yanında, ulusal turiz­
me çeşitli konularda sayısal katkılar ve yapısal 
degişimlcr saglamakta oldugu bilinen bir gerçektir. 
Kongre turizmini diger turizm türlerinden farklı kılan 
başka bir özelligi de delege harcamalarının normal turist 
harcamalarına oranla daha fazla ol uşudur . •  Delege 
harcamalarından, sadeec kongre salonu ve konaklama te­
sisleri dcgil, çok degişik sayıdaki pazar bölümleride ya­
rarlanmaktadır. Kaldı ki, kongrelerin yararları, yalnızca 
harcamalarla ölçülmcmektedir. Kongrelerin ve kongre 
turizminin yarattığı yeni iş sahaları ve toplam istihdam 
kapasitesi de her ülke için ayrı bir önem taşımaktadır. 
Bunun dışında kongre turizmi, ev sahibi ülke ve kentin 
dünya kamu oyuna tanıtılması için bir propaganda aracı 
olabilmektedir. 

Diger taraftan, kongre turizmi bir ülkede kendi­
liğinden ortaya çıkıp gelişme şansına sahip değildir. Bu 
turizm türünün dar bagazını genelde, sabit maliyetler 
oluşturmaktadır. B unlara örnek olarak;kongre binaları 
yapılması ve mevcutların sürekli olarak modemize edil­
mesi, kongre merkezlerindeki lüks ve 1 .  sınıf yatak ka­
pasitesinin artırılması, "kongre yeri"nc kolay ulaşmayı 
sağlayan; hava alanları, tren yolları, otohanlar gibi alt 
yapılar ve kongre binaları çevrelerinde yeraltı-yerüstü 
otopark binaları yapılması gibi yüksek maliyetli 
yatırımlar ilk planda sayılabilir. 

Kongre turizminde sabit maliyetler (örnegin 
kongre binaları) kar getiren yatırımlar olmaktan çok, 
sektöre fayda sağlayan hizmet ve pestij tesisleridir. B u  
nedenle, genellikle kongre binaları gibi yüksek maliyetli 
hizmet yatırımlarını yapmak, devlet kuruluşlarına veya 
yerel yönetimlere düşmektedir. Organizasyon, acen­
tacılık, taşımacılık, çevirmenlik gibi işler ise genellikle, 
kar amacı güden kişi ve işletmelerce yürütülmektedir. 

KONGRE TURİZMİNİN 
TÜRKİYE'.DEKİ DURUMU 

Olaya Türkiye açısından bakıldıgında, ülkenin 
genel turizm için var olaıi tüm problemleri kongre turiz­
mini de olumsuz yönde etkilemekte ise de, Türkiye'nin 
dünya kongre pazarındaki rekabetle yerini alabilmesi, 
özel l ikl e  kongre turizm i ne i l işkin sorunlarının  
çözümüne bağlı görülmektedir. 

(1) G. Gamma, M. Accola, Das Wesen des Kon­

gresstourismus, St. C alen, 1973, s.3 . 



Bu sorunlar şu başlıklar alunda toplanabilir. 
a) Alt ve üst yapı sorunları 
b) Örgütlenme ve uluslararası kuruluşlarla işbirli-

gi sorunu 
c) Tanıuna ve pazarlama sorunu 
d) Uluslararası kalaloglam girme sorunu 
e) Toplanulann Türkiye'ye daveti sorunu 
t) Toplanulann organizasyonu sorunu 
Türkiye'de 1000 kişiden fazla büyüklükteki top-

lantıların ,  dünya standartianna uygun olarak 
yaptlabilecegi salonlar yoktur. İstanbul ,  lstinye 
sırtlarmda yıllardır inşaatı devam eden ve projesinde 
2000 kişilik bir oditoryum ile çeşitli büyüklüktc to­
plantı salonlan bulunan "Kongre Sarayı"  koplcksi 
inşaatının bitiş tarihi henüz kesinlcşmcmiştir. Bu konu­
da Türkiye'nin kongre turizmi çalışınalarma etkin bir 
biçimde başlamasım gerektiren çogunlugu küçük ve orta 
büyüklükte olmak üzere, 253 kadar toplantı salonu bu­
lunmaktadır (2). Türkiye bugüne kadar bir çok uluslara­
rası toplantıya başarı ile ev sahipligi yapmış bir ülke o­
larak olanaklarını tam kapasite ile kongre pazarının hiz­
metine sunmalıdır. 

Kongre turizminde, sabit yatınmlar 
ile ilgili maliyetierin yüksek oluşu, 
Türkiye'nin dinamik pazarlama 
yöntemlerini benimsemesini, yani 
kongre pazan talebine uygun ürün 
yaratmasıru. olanaksızlaştumaktadır. 
Türkiye'de toplantı binalannın 
inşaatlan yıllarca sürmekte, bu 
yüzden artan maliyetle birlikte, 
projede yer alan biçim ve içerik 
inşaat bitmeden demade olmaktadır. 

Burada belirlenmesi gereken diger bir husus da, 
Türkiye'nin kongre olanaklarını hangi yöntemle pa­
zarlıyacagıdır. 

Kongre turizminde, sabit yatırımlar ile ilgili ına­
liyeLlerin yüksek oluşu, Türkiye'nin dinamik pazarlama 
yöntemlerini benimsemesini, yani kongre pazarı tale­
bine uygun ürün yaraunasını olanaksızlaştırmaktadır. 
Türkiye'de toplantı binalarının inşaatlan yıl larca 
sürmekte, bu yüzden artan maliyetle birlikte, projede yer 
alan biçim ve içerik inşaat bitmeden demode olmaktadır. 

Bu  nedenle, Türkiye'nin daha uzun bir süre, mev­
cut alt ve üst yapı tesisleri i le, toplantı taleplerini 
artırmaya çalışması tek seçenek olarak görülmektedir. 

(2) Tanju KARASU, Kongre Turizmi ve Türkiye, 

Kültür ve Turizm Bakanlıgı Egitim Dairesi Başkanlıgı 58, 

A nkara, 1985, s.51 .  
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Bu konuda mevcut kapasitenin nitelik ve niceliklerini 
artıncı bazı önlemlerin de alınması gerekmektedir. Mev­
cut olanakların iyileştirilmesi yanın .a. inşaat ve proje 
hal inde bulunan toplantı salonlannın yapımını 
hızlandırmak ve eski Türkiye Büyük Millet Meclisi, 
Milli Saraylar, köşklcr, yalılar gibi müze ve tarihi eser 
nitcliginde olan binalara ait salonların da hizmete soku­
larak yeni ve orj inal kapasite yaratılmasın ı  
gerçekleştirmek bu konuda akla gelen i lk öncrilerdir. 
Bütün bunlara ek olarak; toplantı salonlarını donaunak, 
restore veya modemize etmek isteyen kuruluşlara, Turiz­
mi Teşvik Fonu'ndan veya düşük faizli kredilerden yarar­
lanmalarını saitlayıcı yasal önlemlerin de alınması ge­
reklidir. 

Türkiye'nin kongre turizminde uygulaması zorun­
lu görülen ürün geliştirme ve pazarlama politikası ilke­
leri saptandıktan sonra, artık hangi örgütlenme ve pazar­
lama yöntem ler i  i l e  sat ı ş ı n ı  art ırm a y ı  
gcrçeklcştircbilccegi belirlenmektedir. 

Bilindigi üzere, pazarlama, uzmanlık gerektiren 
bir konudur. Kongre turizmindeki pazarlama 
çalışmalarının da bu konuda uzmanlaşmış kişiler ta­
rafından yapılması gerekir. Türkiye için, öncelikle bu 
gibi uzmanların görev yaptıgı bir "Ulusal Kongre 
Bürosu"na gereksinim vardır. Bu büro; kongre turizmi 
konusunda her türlü araştırma, istatistiki veri toplama, 
dcgcrlcndirme, kongre olanaklannın tanttılması ve pazar­
lanması işlemlerini yürüten, kongrelerin zaman ve kon­
gre merkezlerine en uygun şekilde dagılımını 
yönlendiren koordinatör bir kuruluş niteliginde ol­
malıdır. 

B u  "Ulusal Kongre B ürosu"nun öncelikle, 
Türkiye'nin arz kapasitesini eksiksiz olarak belirlemesi, 
ürün analizi ve bu analizden hareketle hedef pazarı sapta­
mak amacıyla pazar bölümlernesi yapması gerekmekte­
dir. 

Hedef pazarın belirlenmesi amacıyla Türkiye'nin 
toplantı salonlan kapasite büyüklükleri açısından üç ka­
tegoriye ayrılarak; 300 kişiye kadar olanlar küçük, 300-
1000 kişi arasındakiler orta ve 1 000 kişinin üzerindeki 
toplantıların yapılabilecegi salonlar da büyük olarak 
nitclendirilebilir. 1 984 yı lında yaptıg ımız bir 
araşurmada Türkiye standartları açısından yapılan bu 
bölünme dogrultusunda; Türkiye'de, 200 adet küçük, 52 
adet orta, 1 adet de büyük toplantı salonu oldugu sap­
tanmıştır (3). 

Eldeki veri ve bulgularla yapılan bu ürün analizi 
yanında, dünya kongre pazarına çeşitli ülkelerin sunduk­
lan zengin olanaklar da gözönüne alınacak olursa, 
Türkiye'nin ancak kendi ürün arzına paralel olarak küçük 
ve orta büyüklükteki uluslararası toplantılar açısından 
bir rekabet şansına sahip oldugu varsayılabilir. Bu ana-

(3) Tanju KARASU, a.g.e., s.53. 
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lize göre; Türkiye'nin birinci pazar hedefini küçük top­
lantılar, ikinc i pazar hedefini orta büyüklükteki to­
plantılar ve uzak pazar hedefini de büyük toplantılar 
ol uşturmaktadır. B u  d urum bir bakıma, Türkiye 
açısından çeşitli yararları da beraberinde getirmektedir. 
Bunun nedeni, küçük ve orta boyuttaki toplantılarda tu­
rizm etkinliklerine daha fazla yer verilmesi olanagının 
bulunması ve yer seçiminde büyük kongre kentlerinin 
dışına kayabilmenin daha kolaylıkla gerçekleştiri­
lebilmesinden kaynaklanmaktadır. Türkiye'nin ürün ana­
lizi ve hedef pazar bölümleri saptandıgına göre artık pa­
zarlama da izlenecek yöntemler irdclencbilir. 

Kongre olanaklarının pazarlan ması ulusal 
örgütler aracılıgı ile oldugu kadar işletme ve tesislerin 
özel çabaları ile de mümkün görünmektedir. 

"Ulusal Kongre B ürosu", Turizm Bakanlıgı'nın 
yurtdışı Tanıtma Temsilcilikleri'nde birer kongre depart­
manı kurmak sureti ile pazatama işlevini daha da aktif 
bir şekilde yürütebilir. Diger taraftan salonlarını kirala­
mak veya kongre turizmi hizmetine sunmak isteyen te­
sis ve kuruluşlar da merkezi kongre bürosu aracılıgı ilc 
satışlarını gerçekleştirebilirler. 

Kongre turizmindeki pazarlama ve satış işlerinin 
geliştirilmesi, daha çok "Ulusal Kongre B ürosu"nun 
dünya kongre pazarı ve uluslararası toplantıları pazarla­
yan kuruluşlar ile olan ilişkileri ve işbirligi aracılıgı ile 
gerçekleştirilebilmekledir. Uluslararası kongreleri 
yönlendiren ve pazarlayan pek çok kuruluş bulunmak­
tadır (4). Bu kuruluşlar yayınladıkları kalalog, dergi gibi 
yayın organlarında sadece kendilerine üye bulunan ülke, 
kent, tesis ve kuruluşların toplantı o lanaklarını 
tanıtmakta ve kongre yapan kuruluş ve şirketlere üyeleri 
hakkında olumlu referanslar vermektedirler. 

S adece, -ülkelerin resmi ulusal kongre büroları 
degil, aynı zamanda kongre binaları, kongre otelleri, or­
ganizatörler, seyehat acenteleri, hava şirketleri v.b. gibi 
tesis ve işletmeler de bu kuruluşlara üye olmak suretiyle 
her türlü reklam, tanıtma ve pazarlama hizmetlerinden 
yararlanabilmektedir ler. 

Kongre merkezlerinin satışında başarı saglayan 
diger önemli etkinlikler ise, basın ve halkla ilişkiler 
üzerinde yogunlaşmaktadır. 

Bu konuda basından yararlanmak, daha çok rek­
lam ve tanıtıcı yazılara yer vermek şeklinde ortaya 
çıkmaktadır. Halkla i lişkiler konusunda ise; kişisel 
ilişkilerin dışında, yazışmalar aracılıgı ile kongre ola­
naklarının tanıulması, pazarlanması ve satışı mümkün 
olabilmektedir. Bu konuda direkt yazışmalar ve davetler, 

(4) /CCA : International Congress and Convenıion 
Assoçiation gibi. 
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genellikle, kongre yapan uluslararası resmi veya resmi 
olmayan kuruluş yönetimlerini oldugu kadar, yurtdışında 
toplantı düzenleyen ulusal ve uluslararası şirketleri n 
yönetim kurulu başkanlarına yapılmaktadır. 

Uluslararası kongrelerin Türkiye'de daha çok top­
lanmalarını saglayıcı uzak bir hedef de, uluslararası ku­
ruluşlara ait B irliklerin Türkiye'de kurulmasına çaba 
göstcrilmcsidir. Böylece bu birligin üyesi bulunan ya­
bancı kuruluşların toplantıları kcndiligindcn Türkiye'ye 
çekilmiş olacaktır. 

Bazen etkin bir pazarlamanın bile, resmi formali­
tcler nedeniyle, uluslararası toplantıların rakip ülkelere 
kaçmalarına engel olamaması da önemle vurgulanması 
gereken diger bir olgudur. 

Yabancı ülkelerin çogu, uluslararası kongrelcre 
katılan dclcgcl cre gümrük ve vize işlemlerinde ko­
laylıklar yapmaktadırlar. Bu konuda, Türkiye'de de ko­
laylıkların artırılması gerekmektedir. 

Ayrıca, ulusal derneklerin baglı bulundukları 
uluslararası birliklerin kongrelerini Türkiye'ye davet ede­
bilmeleri açısından, derneklerin bu biriikiere üye olma­
larını sınırlayan yasal kısıtlamaların yumuşatılması zo­
runludur. 

Türk ekonomisinin bir parçası olması gereken 
Türk Hava Yolları'nın, delegelcre alışılmışın dışında in­
dirimler uygu laması halinde,  bunun kongrelerin 
Türkiye'ye davet edilmesinde etkin bir rekabet faktörü 
olarak rol oynayabilcccgi unutulmamalıdır. 

S O N U Ç  
Özet olarak diyebilecegiz ki, Türkiye'nin kongre 

pazarı içindeki pazar payını artırmaya engel olan sorun­
ları çözümlenıneye çalışılmalıdır. Türkiye'nin, mevcut 
kongre olanakları ile kendisine en uygun pazar 
bölümlerini belirlemesi, bu pazarlara ulaşacak dagıtım 
kanallarını bilimsel bir şekilde saptaması yanında, mev­
cut sorunlara ciddi ve içtenlikle çözüm araması halinde, 
ülkemiz pazar payını artırabilccegi gibi kongre turizmi­
nin olumlu katkılarından da yararlanma olanagını elde 
edecektir. 


