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‘olarak tarihinini en hizls birlesme ve satin almalar siirecini yasamaktadur,

""--'faallyet gosterdikleri pazaﬂarda ohgopohstlk bir pazar yapisi
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OZET

21, yiizyiln ﬁf;éyreginde tirlin, hizmet, sermaye ve bilginin uluslararasi hareketinin

ilkelere ogru yogunlasma diizeylerini genislettikleri goz!emlenmektedu Tu:klye
petasyonla _"da da bulunan seyahat gruplars,

ozellikle bagimsiz galigan yerel seyahat

centalarmm ' 'aahyet alanlar 1mn daralmasina ve uzun dénemde varliklarini koruyamamalarina
eden olmaktadlr :

Bu callsmada Oncelikle turizm endiistrisinin yapisi paralelinde Alman ve Ingiliz

ahat. gxupfannm, zaman igerisinde, Avrupa seyahat pazarinda nasil lider konuma geldikleri




xiit

cglenmiéfir.. fkinci agsamada; elde edilen veriler dogrultusunda, Avrupa seyahat pazarinin

’da, seyahat pazanimn dnemli aktdrlerinden seyahat acentalar iizerinde bir arastirma

nasi gerekliligini dogurmustur. Son asamada elde edilen bulgular 1s18inda ¢oziim yollar:

e diigiinceler gelistirilmistir




ABSTRACT

he Iastquarterof the twenty-first century, a sudden increase can be seen in the

and structure of tourism which is the market dynamics of tourism

s_d'_lr_e(;ﬂy: cffeéféd' by this constitution.

0 I of ﬁational boundaries and handicappes in front of trade with

iox ""_an_ zmportant part of revenue which is earned by enterprises working in tourism

: sudden 'ﬁr;ogression in tourism industry with
a.nd iﬁ_e’rger tendencies in European travel
ﬁéan réifgl_ tﬁarkét’s leading German and English

p ert echalncompames working in travel market.
-bascd_:on-:cr_e;at_igg_.p'r_(iﬁ_’di_;c'tfi_ sorts, .with'different brands, by relevant
taking over h’e_ company ::'o.;')_r':.:chain. which is experienced on the needed

ﬂ"o_rt’: f‘of‘_ having more market share.

h ;_p_r_og_res___s__lgn-__of;t'otir"i:s'hi industry, the companies which ate not active in this
dustry section, start. tomake investments in tourism industry  Today European travel

groups have an unrivailed position with horizantal and vertical integrations.




Xv

:ThlS study searches how German and English travel groups could get the leading

1t10 through years at the parallel of tourism industry. In the second phase, according to

the data found out, the effect of European travel market’s recent structure on Turkish travel

market was determined. These effects based on a concrete truth, therefore it was necessary to




'.--.'-kuresellesme ve l]beralle§meyle birlikte yeni bir dénemin

_anlasma 1gerlsmde bulundugu veya hissedar;

_:___Dlger tunstlk isletmelerle de anlasma halinde

_ __::"béglmsm ¢alisan incoming seyahat acentalarinin

__ve .hatta ilgili’ pazarlarda rekabet edemeyen daha ktigtik

: acentalatmm alternatif pazariara yonelmelerine veya ilgili

Varlik gosterememeierme neden olmuglardr, Ancak; Alman ve Ingiliz lider
- alternatif pazarlarda da faaliyet gostermeye  basladiklary

i Ozelhkle Tirk turizmi icin Snemli bir pazar olan Rusya’va Rewe

u un'; operasyon]arda bulundugu bilinicken TUJ A8’ nin de Rusya’da turistik

_.__lyetlerde buiunmak igin haziliklar yaptigi saptanmistir.




. "Incommg seyahat acentalar: {izerinde olustugu dusunu}en baskin guq:lerm

'_631 ve rekabeti smlrlayan kogullarin tespiti amacim tasiyan uygulama verileri




_ BIRINCI BOLUM
LLESME SURECINDE TURIZM ENDUSTRISI ve
JAT ACENTALARININ ENDUSTRIDEKI{ YERI

seyahat v ’-I?u'_zih Endiistrisi

__Vermﬂl taslmacﬂlk sistemleri, kitlesel turizm ve is

Seyahatm daha verimli ve hizl modelierinin gelisimi,

ada; _'olan ekonomlk biiyiimede, turizmin ve seyahatin genis kitlelere
masyla gergek]esmxst' S B R

:__.'Turlzm endustnsmm yapist ve bilesenleri Sekil 1.1°de gosterilmektedir. Buna ek

k “yolcu otobiisleri, demiryolu operatdrleri, konferans

_ ve kongre organizatérleri. araba
ku‘a ama sirketleri,

kruvaziver gemiler ve rézervasyon acentalari

diger girisimleri
g ____'qusturmaktadu Otomobil  birlikleri

. seyahat birlikleri, turizm ve meslek birlikleri de
-___endustnmn aktif 8geleri haline gelmislerdir (Foster, 1985, s, 49-50).




¢l Danigmanlik Ofisler]

N

OPERATORLERL

, SEYAHAT

— TURISTLER
- ACENTALARI

“Turizm Endiistrisinin Yapisi”, Foster D., Travel and Toutism Management,
1985, s. 51.




i "_-.sartlarla'. 'klralanmam (rent-a-truck), sofbrlii

-a-bus). miirettebati;

-a-yacht), gezi, spor, eglence

"Iarm saglayan onlara turizmle ilgili bilgiler veren ve

__me__erz goren turrzm ekonomlsme ve genellikle 6demeler dengesine

'demlmektedu (www kultur. gov.tr/portal/turizm _tr.asp?




ahat acentalars; baska isletmeler tarafindan firetilen ulagtrma, geceleme,

_"ve mhayet 1879 yilinda seyahat 1slemler inin yansira; kambiyo,

'bozma aslemierml de baslatan yine Thomas Cook’ tur. Bu nedenie

' lfk.. seyahat ‘acentasmm kurucusu ve ilk tur operatorii olarak karsimiza
'Ingﬂtere’de Thomas Cook’dan sonra diger iilkelerde faaliyete baslayan acentalar

it_@lYa_’da Massimilliano Chiari,

:F.r_?l_f'lsa’d.a Alphonse Lubin,




merican Express,

Ve tatllé 91kl$ sayisindaki artig, otelciligin gehsme& ve

Inlence deo!()jlsmm deglgmesi “Incommg Tour” seyahatlen gibi  yeni seyahat

__.'acentalar dagltnn roliinii {istlenirler. Charter seferlerinde 1960 yllmda

%37 oranmdakl ams seyahat acentacilifmin gelisimini hizlandu mustrr

_ " Seyahat acentalars, tur operatdrlerinin iiriinierinj pazarlar ve
_satariar Yeni sat:$ teknikleri gelistirirler. Bu dsnemde seyahat acentalar: gibi bankalar

:.'fda dagitlm gérevini tstlenmislerdir Fransa ve Almanya’daki bazi bankalar paket tur

o _ ."satlsl Yapmaya baslamislardir (Haciogly, 2000, s 5)




lﬁrﬁldﬁgﬂ iizere turtzm endistrisinin geligimine paralel olarak seyahat acentaciligt da
illar - érasmda gelisim gostermistir.  Ozellikle hava tagimacihginm gelisimi  acentaciik
.:.é.tl'eri tizerinde 6nemli etkiler yaratmustn. Havalimanlarnm pazar merkezlerinden uzak

Iusu ve satiglart yOnetecek seyahat acentalarmin tatmin edici faaliyetleri, havayolu

jren satig blirolarini terk etmeye baslamislardur. Oteller, ulagtrma isletmeleri ve tur

uzenleylcllen seyahat acentalarimi devreye sokmak icin acentalara temsilcilikler vermeye
baslanuslardir (Rizaoglu, 1988, s. 46).

23 Seyahat Acentalarinm Simiflandirilmasi

Seyahat acentalarinm smuflandiriimasinda iizerinde tiim otorite ve taraflarm hemfikir

‘oldugu bir smiflama sekli olmamakla beraber degisik yazarlarm farkh kriterlere dayandmrarak

yaptiklar: simflamalara rastlamak miimkiindiir. Degisik yazarlarm seyahat acentalarni;

faéliyet alanlari, idari yapﬂan verdikleri hizmetlerin tiir ve yapilarma gfjre smiflamalara tabi

acentalarin faaliyet alam, idari yapist ve islevleri tizerinedir Tiirkiye’de ise seyahat acentalan

1618 sayih yasaya gore adlandirlmaktadr.

2.3.1. Uluslararasi Smiflandirma

Turizm evrensel bit kavramdir ve uluslararasi faaliyet gOsteren sevahat acentalar:
' deglslk sekillerde simflandirmalara tabi tutulmaktady. Uluslararas siniflandirmada kullanilan

_j__Ilk kriter, acentalarin faaliyet alanlaridir (Ahipasoglu ve Arikan, 2003, s. 208).

1.2.3.1.1. Toptana Seyahat Acentalari (Tur Operatérieri)

Seyahat acentalar1 gesitli etkinlik alanlarinda uzmanlagiyor olmakla birlikte biyik
¢ogunlugu biletilik ve tur satiglarim temel etkinlik olarak se¢mekteditler. Turlan dnceden
hazirlayan, bir paket haline getirip satilabilir bir turistik iiriin olugturan seyahat acentalarma
- ise tur operatorleri adi verilmektedir. Thomas Cook’un glinlerinden bu yana, seyahat
acentalart ve tur operatéleri turizm endiistrisinin tiretim ve dagitim kanallarinda giderek artan
' oranda Snem kazanan bir rol oynamaktadirlar. Tur operatérii, tamimsal olarak; konaklama
sirketleri ve diger turizm arz kuruluslar ife pazarlik ederek bir paket tur olusturan firmadir

Bu paket tur, sonra seyahat dagitim sistemiyle pazarlanir. Tur operatorii, arz kurumlaryla




L 1)

e

aké't'i:'_'ﬁ'yat.zﬁ'm-,- yaklagtk % 50°si tur ahicisi tarafindan
anci tur pake inin toplam fiyatmm %

3’0 kadar kazang saglamay: bekleyebilir
akat tur optanc min yatmmlarml ancak karsilayabilmesi kulaga pek hos gelmemektedir
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v

T'iﬁik olarak bir toptancmnin bir tur iizerindeki gelir ve harcama kalemleri asagidaki

Dagilim Orany%)

: Tur Degeri e e B 1L OO0 100
: :D&érudan Maliyetler:

o 'Havayo lu
; Otel ve Yeme-igme

Goriilmeye Deger Yerleri
. Gezme T 377

- Otomobil Kirasi B s e B 30)

Acenta Komisyonu ... ... . $ 50

LTI T LTSy

el

Diger B e e $ 30

h R

Sabit Maliyetler o s onn $ 120

Sekil 1.2:  « Tur Toptancisinn Bir Tur Uzerindeki Gelir ve Harcama Kalemleri”.

Coltmann M. M., Introduction to I'ravel on Tourism, 1989, s. 328,

_1-.2.3.1.2. Perakendeci Seyahat Acentalan

| Perakendeci seyahat acentalari, bir yandan iireticiyi bir yandan tiiketiciyi bulan ve
~ aralarindaki bag gergeklestiten acentalardir. Bu tiir acentalar genelde turisti gonderen
Ulkelerde bulunurlar ve turistik egilime gére malr satin alirlar Tiketici, bulundugu sehir ve

-_kasabadaki seyahat acentalarinin hizmetlerini daha dnce denediginden onun bilgisine ve is

T R e e e S B T e e e




st Tuketlcmm kigisel ve difer sartlarina uygun olarak hizmeti sunmak,
soon alarmm uzmanh@idu. Toptanci sevahat acentalarinin diizenledikleri
" .'".};;:'.'haVa deniz, kara ulasim araglanmin biletlerini satarlar; araba
élﬁa' : rezef&asyonlarl yaparlar ya da toplam tuiist {riinlerinin baz
omisyon 'arglhgmda satarlar. Uretici ile dogrudan dogruya bir anlasma

mali sofumlulugu-.. ve aynca turistik hizmetinde stoklama ozelligi

seyahat acentalarmm islemlerini  yaptiklar gibi tur

I .amac:1y1a turlstlere ulagtirma, konaklama, gezi,

' 1zmle 1lg111 bllgller veren, bu konuya iliskin tiim

acentalarl_kanun gereg; Kultur ve Turizm Bakanhipi’nin verecedi isletme

_ve Turk Tlcaret Kanunu Hiikiimleri saklidiz

Acentalarl ve Seyahat Acentalars Birligi Kanunu’nun iiglincit maddesi,
ahat. acentalarmm gordiikleri hizmetlere gore l¢ grupta toplanmalarin: éngdrmektedir A

..seyahat acentalar1 Kanun’ un birinci maddesinde tasnif edildigi iizere tiim acentacilik




L hakkma sahip olan ve en genis hizmet alaminda faaliyet

aCéntalarl.}é'ékanllk’tan gecici igletme belgesi aldiktan sonra faaliyete
:taéllzg bélgé.si-élmak isteyenler Bakanlikga hazirlanan soru fislerini

esseselerinin bu kanundaki sartlara uygunlugunu belgelendirmek suretiyle

BGrubu _S'eyaﬁat Acentalan

'Uluslararam kara demz ve hava ulagtirma araglan ile A grubu seyahat acentalarmn

zenleyeceklerl turlarln biletlerini satarlar .




bu Se :ﬁa'f Acentalar

k ‘vata ' ﬁs’léf: igin yurt ici turlar diizenlerler B ve € grubu seyahat

1ginda- kalan diger scyahat acentah@: hizmetlerini goremezler.

‘S yahat 1le llglh ‘tlim islémleri yapabilen ve herhangi bir

o olmayan acentalardur

Cogunlukla ulastirma  araglarinin
_iletierlyie _b Ilk paket tur sans; Yapmaktadiriar,

Yurt  disindan 1y
onderrlen tar: grupiarlm katgilayan veya yabanci tur op
lkede _temsd eden seyahat acentalaridir,

operatSrleri  tarafindan

cratdrlerini bulundukiar

Ulkeye gelen yabane: turistlerin ve tur
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....c;r.l;lmluluklarlm astlenirler ve turlann  fiili  olarak

Yurt digma seyahat diizenlemektedirler ve

:'.terﬂermden cok miinferit olarak bagvuran biteylerden

utgéing-'- ".acentaiar,. kigiik olg,ekh bir tur operatoru islevini

.__Uostermeferme karsin, franchising (imtiyaz anlagmasi) ile bir toptanci seyahat

i acentasinn adi altinda da orgiitlenebilirler.




: | ehrs:zligl ve dnceden tiskli satm almlar sz konusu

Ozendlrm '.gezﬂeri belki de tur Operatileri ve perakendeci seyahat
""rg:ensmde olduklan tek alandir. Birgok biiyiik firmanin

_mé-. gezﬂerm: kendl Gzel bolumiermde diizenlemeleri yamnda kimi seyahat
gesitli - Szendirme programlar:

yoneld1kler1 hatta &zel departmaniar olusturduklars

_ .gorulmektedir




;Y.at". Acentalari: Kimi 6zel gruplar dinlencelerinde siirekli ayni mekanda kalmak
1stemed1klen gibi yorucu otobiis yolculuklan da yapmak istemezler, Bu tiir gezginler

'en ideal tatil, biitgelerinin de el verdigi oranda ¢ikabilecekleri mavi voleuluk adi
da ‘verilen tekne turlaridir. Tekne turlarinin diizenlenmesinde uzmanlagmis acentalara

ya_t'acenralan adi verilir (Ahipasoglu ve Arikan, 2003, 5.205).

Se"jr.ahat acentalarinin iglevsel smniflandrmast, turizm endiisttisinin giiniimiizdeki
maslk yapisini ortaya koyar niteliktedir. Turistik faaliyetierin, turistlerin degisen ihtiyaglar
ogru usunda gesitlenmesi, seyahat acentalarmmn hareket alanlarini da genigletmigtir. Kongre
éentwe turizm faaliyetlerinde de goriildiigii tizere kimi seyahat acentalar: 6zel uzmanhk

tiren bu alanlara yonelmeye, hatta sadece ilgili alanda yogunlagsmaya baslamislardur,

un yaninda seyahat acentalarinin destegi ile organizasyonlarin diizenleyen firmalar,

iman icerisinde bu destegin ek maliyetini azaltma yollar1 arayarak kendi organizasyonlarm
endllerl diizenleme yoluna gitmiglerdir. Iste bu gelisimler seyahat acentacihiginda farkl

avramlarm ortaya ¢ikmasma neden olmustur:

Sirket (Corporate) Acentalari: Baz sirket ve hitkiimetlerin ¢alisanlarinmn sevahat
diizenlemelerini  gergeklestirmek icin  kendi seyahat acentalarini  agmalarivla
olusmugtur. Boylece komisyonlarn iiglineii bir gruba gitmesi engellenmis ve

operasyon maliyetleri azalmistir.

Ozel Iigi (Specialist) Acentalar::  Giniimiiz turizminin karmagik yapist nedeniyle
acentalarin uzmanlagmaya dogru yoneldigi goriilie. Uzmanlagmis bir acenta, her
alanda caligan bir acenta olmaktansa ézel bir destinasyon veya seyahat cesidinde
uzmanlagmay: tercih etmektedir. Bir acentanin deniz seyahatlerinde, paket otobiis
turunda veya Giiney Pasifik gezisinde uzmanlagmasi bu tiir acentacilik faaliyetlerine

drnek teskil edebilir (Coltman, 1989, s. 340).
_1.2.4. Seyahat Acentalarinin Hizmetleri

Seyahat Acentalar Yonetmeligi'nin altinct maddesine gore seyahat acentalarinin

- hizmetleri s6yledir:

Yurt disinda veya yurt dismna kara, deniz ve hava ulastirma araglar ile miinferit veya

gtup gezi, eglence, spor, kongre, konferans ve benzeri organizasyonlart yapmak veya

£S- -
TSE s
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. araﬁﬁ&éh*yapﬂa n bu organizasyonlarm biletlerini satmak, sattwmak

nlara iliskin isim ve yéf'rezervasyonu yapmak,
turlari eya yurt 1(;1 turlar tertiplemek veya baska seyahat acentalarinin

ml satmak sattwmak ve bunlara iligkin isim ve yer

kar pc_)s'tél_ ve .b'e'nzeri seylerin satigini

tikleri hizmetlere _'-'gii_fé',f::l'ﬁl.S Saylll Seyahat Acentalan ve
ar nu..-ge_ljegl,__A,-f B ve C grubu olmak {izere gruplara ayrilir ve
imlanan hizm tleﬂ goriir. A grubu seyahat acentalars; B ve C grubu

_rumiuiuklan altinda, gorevleri igindeki hizmetleri

gordirebilirle (www.‘k_ltur ov.tr/portal/tunzm tr.asp?belgeno=45612).




g stmilp uygulanmasidir. Tietisim ve ulagim teknolojisindeki

mamullerini, i¢ pazar yaninda yabanci tilke sinulart icinde de satmalar
Hr i :yéﬁinda en az bir yabanci iilkede de faaliyet gésteren

azarlam y ' glrrms olmakta; bdylece pazarlamanin birden cok tilkede

_ ':'1'980’lér'in bagmndan beri-

azarlara. g1, "hiSia'rarasﬂasma ve hatta

engeller Koymuglard, Gerek Glimriik Tarifojer
_lus:l.;'.iférélsi. kuruluslarin gayretleri gerekse iilkelerin
an agmalara, yabanm jratn'lmlara ve ticarete komnulan engeller ile
' _ k birﬁkleri ve ortak pazatlar (AT, EFTA, NAFTA vs.)




f' rma]an .uluslararas:]a$maya ve Ozellikle ihracat

yapmaya

d_ melerme ragmen bu tek basina denizagiut pazarlara yonelmenin nedeni olmaya yeterli

ngll_. UI__ ] ararasﬂasmamn daha ileri bir nedeni, firiin yasam egrisinin bir iilkeden digerine




Ik de“ol‘;.gu.ﬁluk déneminde olan bir iiriin, bagka bir iilkede giris
ic;"'pa:zarci i ‘yeni iirin gelistirmis oldugundan firma, veni bir

olmadan ~ pazara yeni {riinleri sirebilme avantajir

iin gélisniaéinl gostermektedir. Ik asamada; iiriiniin

arlarinda .uretii_;ﬁz' ve ‘pazarlarlar. Uretim ulusal pazar talebini

an W ay

u yeni pazarlar 'bﬁyﬁdﬁgﬁnde- ve Urliniin yurtici tiretimi diigtiigtinde

tincl diinya iilkelerinde veya yeni endistrilesen

maliyetli dretim 6n '_(;lkar-' -_Vg:j;ihfacatlai‘l orijinal tilkenin pazarma ithalat

anm: bir dairc_blusturmaktg&_lr_' (thansson, 2003, s. 36).




_r_tiﬁu u.l'us'al pazarlarinda iiretir ve pazarlarlar. Uretim ulusal pazar talebini

: iﬁraéaté yonelir ve diger gelismekte olan iilkelerde pazarlar olusturur. Bir
ma ol'ar'_.a.k:-,"bu yeni pazarlar biiyiidiigiinde ve irliniin yurtici iiretimi diitiigiinde
_¢un_cu3:'d'ii'nya tilkelerine y6nelir. Ugtincii diinya iilkelerinde veya yeni endiistrilesen
k .r'ﬁaliyetli iiretim One ¢ikar ve ihracatlar otijinal ilkenin pazarma ithalat

ak geri déner. Dongii tam bir daire olusturmaktadir (Johansson, 2003, s. 36).
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ithalat
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Yeni Urii Olgunlasan Standartlagan
r\ Uriin Uriin
—_

Utiin Gelisim Basamaklar

“Utuslararas: Uriin Déngiisii”, Johansson J. K., Global Marketing:
Foreign Entry, Lokal Marketing & Global Management, 2003, s. 38
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_1.-_1..,.1, Sirketlerin Yabaneci Pazarlarda Genisleme Nedenleri

© Sirketler, dort onemli nedenden dolay: yurtici pazarlarinin diginda genislemeyi tercih

tmektedirler:

Yeni miisteriler kazanmak: Yabanc: iilke pazarlarinda genigleme; gelir, kar ve uzun
donemli gelisim igin bir potansiyel olarak goriilmektedir. Kendi iilke pazarinda

olgunlagan bir sirket i¢in yabanc: iilke pazarlar1 6zellikle ¢ekici bir segimdir.

Diisiik maliyetlere ulasmak ve firmanin rekabet giiciinii arttirmak: Pek ¢ok sirket
tek bir {ilkeden ziyade birden cok iitkede satiglarim gergeklestirmektedir. Bunun sebebi
sirketlerin yurtici pazarlarda ulagmis olduklart satiy miktannmn tamamiyla OSlgek
ekonomilerini elde edecek kadar genis olmayisidir. Yanisua diger sirketlerle
karsilastinnldiginda deneyim egrisinin etkileri sirketin maliyet rekabetini oldukca

etkilemektedir.

Sirketlerin temel islerindeki becerilerden yararlanmak: Rekabete dayanan glicli
deneyim ve yeteneklere sahip bir sirket, bu giiclerini yurtigi pazarlardan ¢ok yabanci

pazarlarda bir rekabet avantaji olarak kullanmak isteyebilir.

Genis bir pazar tabaninda riskin azaltilmasi: Bir sitket tamamen yurtigt
pazarindaki operasyonlarma bagli kalmaktansa yabanc: iilkelerin bir kisminda

cahisarak is riskini azaltabilir (Strickland, 2003, s. 200).

1.3.1.2, isletmelerin Uluslararasi Pazarlamaya Katiima Dereceleri

Isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri, her diizeyde farkh

pazarlama strateji seceneklerini gerektiren donemler halinde ele ahnir (Mucuk, 1998, s. 297)

Tek bir strateji tizerinde galisan isletmeler rakiplerinin strateji avantajlarimi dikkate almakta

basarisiz olurlar ve bu durum isletmeleri “Titanic” sendromuyla karsi karsiya biakir veya

aniden bir giiriiltii gelir ve gemileri batar (Keegan, 1995, s. 349).
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Isletmelerin uluslararas: pazarlama faaliyetleri dort dsnemde ele ahinabilir:

Tesadiifi [hracat:  Isletmede ulusal veya yurtici pazarlamanin hakim oldugu bir
asamadu. Tesadiifen ve seyrek olarak yurt digindan gelen siparisier kabul edilir

Uluslararas: pazarlamaya gergek bir katithm yoktur.
Aktif Thracat: Mamulde ve genelde pazarlama cabalarmda Gnemli degigiklikler
vapmaksizin yurt dist satislarina da yonelme agamaside. Tipik olarak meveut

mamuller i¢in dig pazarlar bulmaya ve dig satislara ¢aba sarfedilir.

Uluslararasi Pazarlama: Pasif bir pazarlama gekli olan ihracat satislarindan gergek

anlamda uluslararasi pazarlamaya yonelinir. Ulke sinirlan digindaki pazarlar da hedef

pazarlar olarak diigiiniiliir.

Cokuluslu pazarlama (multinational marketing), uluslararast pazarlamanin gelismis ve
kompleks bir sekli olup, buna yénelen isletme, ana iilkke diginda pek ¢ok iilkede
pazarlama faaliyetlerine girisir. Ttim diinyada ele gegirdigi firsatlara gore cesitli
sckillerde yatmim yapar ve gesitli iilke pazarlan igin farkl pazarlama karmalari,

stratejileri gelirstirip uygular (Akat, 1998, s. 3-4).

Global (Kiiresel) Pazarlama: “Global pazarlama anlayisi” na sahip olan isletmeye
“global sirket” denir ve byle bir igletme standart bir mamul gelistirip, giivenilir kalite
elde edip, mamuliinii tiim diinyada uygun fiyatla satma ¢abasi ile dlcek ekonomisi
saflayacak global pazarlama stratejisi izler. Bu anlayista temel varsayim; zevklerin,
tercihlerin birbirine benzeme yoniindeki degisme egilimidir. Boyle bir isletme artik
yetli ve yabanci iilke pazarlama faaliyeti ayrimimi agmistr. Bu isletme diinyay: tek
pazar olarak ele alu ve aym pazarlama programini gesitli iilkelerde, yani tiim diinya va
da ver kiiresi Slgeginde uygular. Cokuluslu isletmelerin bit kismu tam anlamiyla
uluslararas: hale gelmis ve kendine 6zgii bir diinya sirketi olmustur (Mucuk, 1998, s.

298).
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3 3. Uluslararasi Rekabet ve Kiiresel Rekabet Arasindaki Farkiar

'_'-'Tipik olarak bir sirket, sadece bir pazar veya belki birkag yabanci pazar secerek

'iéféra31 rekabete girer. Sirket birkag kitada operasyonlarda bulunduktan sonra tam bir
iresel Glgekte rekabete girmis olur ve kiiresel pazar liderligi igin rakipleriyle yausabilir
iéée birkag yabanc: lilke segimi i¢inde ¢alisan bir sirketin rekabet alam ile diriinlerini 50-

:O"iilkede pazarlayan ve diger itike pazarlarina operasyonlarim genigleten bir sirketin rekabet

i arasnda onemli fark vardw. [k durumdaki sirket bir uluslararasi rakip olarak
adlandinlabilitken, kiiresel rakip olabilmenin sartm yerine getiren sirket ikinci durumda

ortaya ¢ikmaktadm (Strickiand, 2003, s. 200).

Kiiresellesme en yalm tammyla; ekonomik sinmlarm vyavas yavas kalkmasi,
iiiuslaraxam degisimin ve iligskilerin artmasidw. Kiiresellesme; diinya ekonomisindeki
s’éfmayenin uluslararast aligkanligmmin artigim, ortakliklarin ve degisen sahiplik yapilar: ile
stratejik igbirliklerinin artan 6nemini gosteren diinya ekonomisindeki bazi degisikliklerdir.
_ Ijﬁnya ekonomisinde artan ¢ok yonliiliigii gdsterir ve uluslararasi zellikleri degisik ulusal
:'pargalarla birlestirir. Uluslararas1 varlik, genellikle kiiresel olarak adlandirlmakla birlikte
-_:ulusal pazatlarla ve sektorlerle uluslararasi pazar ve sektdrler birlesmemisse uluslararast
“teriminin kullanilmasi daba uygun olur. Tam bir kiiresel hizmet ulusal sinp tanimaz, tim
diinyada sunulabilit ve ulusal yonlere ¢ok az dnem verilir,. Tam bir kiiresel pazar, sistem, iiriin
“ve girket azdir (Yarcan, 1996, s 83). Bu yiizdendir ki kiiresel pazarlama ayri bir donem olarak
ele alinmayip ¢okuluslu isletmelerin uluslararas: pazarlama faaliyetlerini belirtmek icin genel
olarak “gokulustu pazarlama” , “global pazarlama” ya da “diinya pazarlamas:” ifadeleri
kullamlmaktadir (Mucuk, 1998, 5.299).

1.3.2. Ekonomik Faaliyetlerin Kiiresellesmesi

1..3.2.1f Hizmet Ekonomisinin Kiiresellesmesi

Hizmetlerin uluslararasilagmas: bugliniin ekonomik kiiresellesmesinin temelidir
Hizmet endiistrileri, cografik alana yayilan ekonomik faaliyetler arasinda baglantilar saglar ve

boylece pazatlarnin birbitine bagli olarak bilylimesinde ve uluslar arasindaki faaliyet

Gretiminde 8nemli rol oynar
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'stephenson’a gore: “Hizmet sektdr iiretimi, gelismis ve gelismekte olan hemen hemen
umﬁikelerde temel bir ekonomik faaliyettir.” (Aktaran: Fayed ve Fletcher, 2002, s. 217). Bu
denle de diinya ticaretinde Snemli bir rol oynamaktadr 1970’lerde imalat sektdriinden
: dah'a:. yavag bilyiiyen bu ticari kol, toplam ticaretin sadece %24’nii igermektedir. WTO, gegen
.'.yi"' i yil boyunca hizmetlerdeki uluslararas ticaretin mal ticaretinden dnemli oranda hizli bir
bityiime gosterdigini belirtmektedir. 1980-1995 yillant arasmda yil bagina mal ticareti %6
: amnda artiy gosterirken hizmet ticaretinin artig oram %8’e ulagmistir. Bunun bir sonucu

olér'ak; diinya ticaretindeki hizmetlerin pay1 ayni dénemde %16’dan %18’e ¢ikmustu.

: WTO'nun 2001 yih verilerine gore; ulagtuma ve seyahat isi 2000 yili ticari hizmet
jhracatinn %50°den fazlasim olusturmaktadu. Tablo 1.1; 2000 yihnda ulagtma (%23) ve

.f ‘'seyahat (%32.4) isinin diinya ticaretindeki paylarim gdstermektedir. Oranlar diinya ticaretinde

..: turizmin artan Snemini yansitmaktadir (Fayed ve Fletcher, 2002, s. 217-218).

Tablo 1.1:  Ticari Hizmetlerin Diinya ihracatindaki Pay:

Ulastirma Seyahat Hizmetleri Diger
Deger (milyar dolar) 330.0 465.0 640.0
Yuhk Yiizde Degisim
1990-2000 4.0 6.0 8.0
1995 130 15.0 16.0
1996 2.0 7.0 9.0
1997 2.0 1.0 6.0
1998 -1.0 1.0 2.0
1999 0 2.0 2.0
2000 6.0 50 6.0
Oran (%) 23.0 32.4 44.6
Kaynak: Fayed H., Fletcher 1, “Globalization of Economic Activity: issues for

tourism”, Tourism Economics, Vol 8, No. 2, (Haziran 2002), s. 218.




Tab.l'osl.Z: Bolgelere Gore Ticari Hizmetlerin Toplam Ticaret Paylan

Ulastirma (%) Seyahat Hizmetleri (%) Diger (%)

_ fhracat | ithalat | Ihracat fthalat |Ihracat| Bthalat
Kmy Ametika 187 30.7 35.7 33.0 456 | 363
Latin Amerika 168 315 53.3 30.8 300 | 378
Bati Avrupa 227 | 244 30.4 3.0 | 469 | 446
%ﬁupa Birligi 224 238 30.3 308 473 | 453
Fka 261 | 390 189 204 251 | 407
Asya 27.0 328 26.9 27.4 46.0 39.8

Kaynak: Fayed H, Fletcher J, “Globalization of Economic Activity: issues for

tourism”, Tourism Economics, Vol. 8, No. 2, (Haziran 2002}, s. 218.
1.3.2.2. Kiiresellesme ve Bilgesel Anlagsmalar

20. yiizy1hin sonunda ve yeni milenyumun basinda ticaretin farkhlasma &zelliklerinden
~ biri bolgesel anlagmalarm artmasidir Son yillarda diger iilkelerle baglarm giiglendirme
¢abast igerisinde olan iilkeler bélgese!l bitlinlesmelere gitmekte ve bu egilim Avrupa’nm

pazar entegrasyonuyla giiclenmektedir.

Kiiresellesme ve bolgesellesme arasindaki geri besleme etkilert son ytizyilin
kapanmasi boyunca yogun olarak hissedilmigstit. Avrupa’da Maastrich Antlagsmasi’'nin Kasim
1993°te sonug kazanmasiyla yaratilan Avrupa Birligi, Avrupa Toplumu iizerinde genigleme
egilimi gdstermeye baslanigtir. Avrupa Birligi’nin genisleme siireci, 1 Ocak 1995°te eski
EFTA (Avrupa Serbest Ticaret Bolgesi) tilkelerini (Avusturya, Norveg, Isveg) icine almasiyla
biiyiik bir 6nem kazanmigtir. Bu arada Eyliil 1993’te taraf anlagmalarin imzalanmasi. Ocak
1994’te Kuzey Amerika’da Kuzey Amerika Serbest Ticaret Bdolgesi olan NAFTA’nmn
kurulmasina olanak tammistu Boylece Latin Amerika’daki bazi iilkeler Giiney Ortak Pazar
Anlagmast MERCOSUR’u Ocak 1995°te kabul etmiglerdir. Pasifik’in diger tarafinda Asya
Serbest Ticaret Bolgesi AFTA, Ocak 1993’te anlasan iilkeler arasinda glimrik tarifelerinin
azalmasi siirecini baslatrms ve madde firkalan geregince hizmet alaniari i¢in girig iizerine
iliskiler baglamustir. AFTA uluslan1 boylece 2000 yilina dek AFTA min tiim uygulamalar icin

entegrasyon siirecinin mzlanmasi lizerine ¢aba sarfetmekte anlagmislardir.
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Son giinlerde gozlemlenen egilimlerden biri bolgesel birlik sinrlayicilan igin
"mékanizmalar' yaratilmasidr. Bu, bblgesel entegrasyona girmenin yayilimim igerir. Omnek
:'oiarak; Avrupa Birligi ve Merkez-Bat: Avrupa iilkeleri arasmdaki serbest ticaret anlasmalari,
:\B ve Akdeniz iilkeleri arasindaki serbest ticaret anlagmalar1 ve Amerikalilar’m serbest bir

ticaret anlagmasi yaratmasi gésterilebiliz.

Liberalizasyonu desteklemekte pozitif rol oynayan bolgesel anlagmalar ve Gzellikle
. geligmekte olan ilkeler i¢in kiiresellesme siirecinin hizlanmasi kugku uyandwicidir. 1948°de
';; Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi GATS ¢iktigmda yaklagik 150 bélgesel ticaret anlagmasi

. bildiriimis ve simdilerde 90°dan fazla ayricalikli bSlgesel anlasmanm varligs bilinmektedir.

Bdlgesel entegrasyon, dis diinyaya agilmak olarak tanimlanacak olursa birlik olusturan
iilkeler arasindaki ticaret engellerinin azaltiimasmn rekabeti arttwici, pazarlar genisletici,
daha tretken ve kaynak tahsisini daha verimli hale getirici etkiler yarattigm diisiinmek
olasidir. Fakat diger bir taraftan kimi tehlikelerin varhgi da gdzardi edilmemelidir. Ciinkii;
bolgesel entegrasyon, entegrasyon digi iilkeler icin olumsuz etkiler varatabilmektedir
Olumsuz etki boyutu; anlagmanin igerigine, yonetilen politikalara ve gecen zamana bagh

olarak farklilik gosterebilmektedir (Fayed ve Fletcher, 2002, s 213-214).

Kiresellesme siirecinin 1990’11 yillarda ivme kazandigi diigiiniildiigtinde bolgesel

analagmalarla stireg arasindaki iliski daha belirgin bir hal almaktads (Lablo 1.3).

Tablo 1.3:  1950-1998 Yillar: Aras: Bolgesel Anlagmalarin Dagihimi

1950-59 1960-69 1970-79 1980-89 1990-98
3 19 39 14 82

Kaynak: Fayed H., Fletcher J, “Globalization of Economic Activity: issues for

tourism”, Tourism Economics, Vol 8, No. 2, (Haziran 2002),s 214.
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3. 21 Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi (GATS)

: Diinya ticaretinde her genis oranli yatrmn kismi bir sonucu ve mallarin diinya
idéfétmde biiyiime oramnin azalmasmna yanit olarak hizmet liberalizasyonuna olan ilgi
a;t,:ﬁ]gm; Bu ilgi 1990°larin baglarindan beri canli kalmistir, Hizmetlerin elle tutulamaz olmas:
izimet ticaretinin belitli smrlamalarmm olmamas: anlamindadr. Bu nedenle hizmet
caretinde sinntlamalar sik sik gii¢ algilanmakta, tarife ve kotalar daha az anlagilit olmakta ve

wiayic etkilerin degerlendirmesini yapmak zorlasmaktadir,

Bir hikimet gerekli bir diizenleme 6lgiisti igin kisiler ve kurumlar arasi fark
g6zetmeksizin uygulamalarda bulunur. Bu bir yabanci hizmet tedarike¢isinin goziinde ticaret
'é'ngeli olugturabilmektedir; ancak su agiktir ki fark gézetmeksizin yabanci hizmet tedarikeileri

de diizenleme lgiilerinin tiimiine uymak durumundads.

Yaratilan Hizmet Ticaret Anlasmasi GATS; hizmetlerin yatim ve uluslararas:
.'ticaretinj tikayan ilk ¢ok yanli, yasal zorlayicihiga haiz anlasma olarak gorilebilmektedir.
Anlagma, hizmet ticarctine girigi etkileyen politikalar {izerine kural ve disiplinler
koymaktadu Hoekman’a gore: “Anlasma, bazi noktalarda bir déniim noktasiyken diger
.. noktalarda bir basarisizhik drnegidir” (Aktaran: Fayed ve Fletcher, 2002, s. 219). Anlagma.
:; bakir bélgelerde g¢ok yanh disiplinler yarattip: dénemlerde basarili degerlendirilmektevken

- liberalizasyonun olustugu dénemlerde bir basarisizhk Ornegi teskil etmektedir.

GATS, keyfi mildahaleleri sonlandirarak vatwim ve ticaretteki biiytimeyi saglamak
i¢in kanunlarin  tahmin edilebilit olmasim  amaglar Anlagma; hizmetlerde ticaretin
liberalizasyonu igin her gelisim ve ulusal politik hedeflere bagl, ¢ok yanl prensip ve
kurallarin  ¢atisim yaratmaktadir. Nitekim diizenlemelerin bu hedefleri gostermesi ¢esitli
sekillerde hizmet arzini etkilemektedir. GATS, yitkiimitiliiklerin anlasma catisina direk ve

otomatik olarak baglanmasmdansa iliskilere dayanmasini tercih etmektedir.

GATS’mn etkililigi, her iiye i¢in belirlenen dzel taahhiit programi tarafindan dlgtilebilir
Bir {ilke bazi 6zel taahhiitleri kabul etmeksizin GATS 1n bir tiyesi olamaz. Uyelerin taahhiit

etmesi gereken pazara girig disiplin ve ulusal davranis diizenleme maddeleri bulunmaktadir.




nlasma ile hizmetlerde uluslararasi ticaretin gelismesi i¢in ¢ok &nemli
)Syon Ve saydamlik girisimlerinde bulunulmasma ragmen havayolu endiistrisi harig

mlerde planlanan hedeflere tam olarak ulasilamamistir.

Pef( cok iilkede seyahat ve turizm endiistrisi, yeni ticaret ve yatirim firsatlarinn ortaya

donemlerde pazara gitis ve adil diizenlemelerde uzun donemli stirekliligi garanti
.. ..'rékabeti sinirlayan uygulamalan armdiran hizmet anlagmalari fikrini desteklemigtir
’6’11 bakis agis1 gelismis iilkelerdeki turizm endiistrisi icin islerlik kazanuken gelismekte

iilkelerde aym gegerlilige sahip olamamstir (Fayed ve Fletcher, 2002, s. 219).
3. 3. Kiiresellesmeyi Yiiriiten Giigler

1980-1990°’li yillar arasinda ckonomilerin uluslararasilasmas: ve bloklagmast
un'fadaki ekonomik, teknolojik ve kiltiirel cografyanmn yeniden gekillenmesine neden
olni'ustur:. Ayrica diinyada liberallesmeninin benimsenmesi, kapilarr diinyaya kapal: olan
ﬁ_ﬂ%éierin kapilanim agmasi yeni pazar imkanlarinmn, bolgesel isbirlikleri ve biitiinlegsmelerin

artmasini saglamakta ve diinyadaki tiiketim yapilarmm dedismesine yol agmaktadir.

Kiiresellesme egilimi, 1980° yillarin getirdigi bir ekonomik gelisme olarak ortaya
'c;.ikmaktadut. Ancak bu geligmenin 6mril uluslararas: toplum ve diinya ekonomisi acisindan
“ortaya koydugu olumlu ve olumsuz faktorlere bagh olarak belirlenecektir. Yiizyllm sonuna
“dogru kiiresellesmenin getirdigi olumlu yansimalar Dogu-Bati ve Kuzey-Giiney arasindaki
ckonomik ve siyasi iliskilerin gelisimi paralelinde kiiresellesmeye kargi bazi olumsuz
" egilimlere  doniisebilecektir. Bu goriigi  destekleyen Onemli veriler bulunmaktadir.
-1 Kiiresellesme siireci 1980’lerden bu yana dnemli krizler gegirmistir. Ekonomik, yonetimsel ve
kurumsal bazi engeller nedeniyle gogu zaman kiiresel rekabetin gerceklestirilmesi miimkiin

olmamaktadir.

Ekonomik engeller arasinda tagima ve depolama maliyetleri, bir iitke pazarndan
digerine degisiklik gosteren tirlin tercihleri, hizla degisen teknoloji ve kisa mamiil yasam
dénemleri, diinya dlgeginde talebin yeterli olmamas: sayilabilir. Yonetimsel engeller ise cogu
zaman pazarlama, finansman, personel v.b. stratejilerin uygulanmasinda  kendini
gostermektedir, Yasalar, kiiltiir, egitim v.b. gevresel faktorlerin etkiledigi iilkeden tlkeye
degisen yapi, kiresel yaklagimlarin uygulanmasmi giiclestirmektedir Kurumsal engeller

kapsaminda ise hikiimetlerin kendi firmalanimi ve endiistrilerini  korumak amaciyla
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guladlklarl tarife dist engeller, glimriik vergileri, calisma mevzuati v.b. faktdrler saytlabilir

eniceri, 1995, 5. 2).
2.3.1. Teknolojik Gelismeler

Teknolojik gevre degisimleri kilresellesmenin agik bir kaynagidir. Diinya son 40 yil
yyunca yeni iiriinler ve gelisen iiretim siireglerinin esi goriilmemis bir gesitlilik ve hizda
artmast gibi bir teknolojik patlama yasamustir. Yenilikler, dolayli veya dogrudan uluslar
.;'smdaki ticaret iizerinde derin etkiler yaratmigtn. Daha Snemlisi de iiretimin daha &zel
éi;éciaiist) hale gelmesi uluslararas) ticaret igin baglica temellerin birini bigimlendirmistir.
[eknolojik degigimler, iilkeden iilkeye farklilik arz eden tiriinlerin daha ucuz ve makul ulagim

Iéna.k ve hizmetlerinin gelismesiyle dogmustur.

Turizmde bilgi teknolojisinin yaygmm kullamminin kiiresellegmenin bir yansimasi
-zoldugu tartigma konusudur. Kelly ve Nankervis’e gore: “Turizm; tedarikgiler, arabulucular ve
.:g:eslth ¢ikar gruplan arasinda iletisimin agik bir gereksinim olmasindan dolay1 bilgi-
'_yogundur‘. (Aktaran: Fayed ve Fletcher, 2002, s, 209).

[eknoloji; dfinya ticaretine katimak icin gelismekte olan tilkelerin yeterliligini

beluleyen ve slirdiiriilebilir geligimi saglayan kritik faktérlerden biridir,
- 1.3.2.3.2. Ekonomik Degisimler: Ticaret ve Yatinim Liberalizasyonu

Diinya Ticaret Organizasyonu (WT0), kiiresellesmenin liberalizasyon firiinii oldugunu
tartismaktadu. Ticaretin siiren liberalizasyonu, yatmmlar ve hatta uluslar arasindaki

ckonomik iligkiler daha esnek bir politik ¢evienin olugmasmna neden olmustur,

Liberallesme diinya &lgeginde kiiresellesen pazarlarda yeni teknolojilerin istismarina
izin vermektedir Pek ¢ok tilke uluslararasi pazatlamada biiytime ve gelisme igin elverigli
baglantilar kurmakta daha tedbirli davianmaya baslamustu. Tiim iilkelerde dis islemler
liberalizasyon stratejilerinin anahtar bir bileseni olmugtur Cok yanh ticari liberalizasyon

Tarifeler ve Ticaret Genel Anlagmas1 GAT I"in kurulmasiyla baglayan bir siiregtir,
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Ifaf’."g:lﬂar ortaya ¢ikmigtir. [icaret ve yatmimlarn liberallegmesi, bélgesel entegrasyon

in yogunlagmasi ve geniglemesinden etkilenmistir,
Kiiltiirel ve Demografik Egilimler

~'Son on yidan fazla stiredir diinya niifusu kaygilara neden olabilecek kadar hizl bir
_i]d'e. artmaktadir. 1950°de yaklagik 2.5 milyar olan diinya niifusu 1983’te 4.7 milyara ve
99 ’.da 6.5 milyara ulagmistr. Jamws ve Raj, uluslararasi ticaret ve kiiresellesmenin
iy mesi ile demografik geligim arasinda giiclii bir iliski oldugunu ifade etmektedir (Aktaran:
ayed ve Fletcher, 2002, s. 210). Ikinci Diinya Savasi’ndan beri baz iliskiler oldukea agiktir.,
ifiis arttik¢a her tiirlii ekonomik tirtine olan talep artmistir. Bu niifus oranmin biitiin iilkelere

it dagllmaylsl ve uluslararas: talep modelleri ticari firsatlan dogurmustur.

: Kiitiirel faktorler kiresellesmenin hizlanmasinda sadece yakit hizmeti gormektedir.
'.Bu faktorlerden bazilart medya kaynaklariyla tanitim etkisine baglanabilmektedir. Turizm
faahyetlermde kiiltiirel faktGrler, tiiketici talebinin bir noktasinda bazi homojenizasyon
dereceleriyle karsilagmaktadir. Benzer diriinler biitiin diinyada tiketilmektedir. Bunlarin cogu
: kitresel pazar i¢in 1.37 milyar gencin baglica tirlinleridir. Diinya genelinde bu kitle genelde
©.aym model kiyafetleri, miizigi, jargonu ve eglence tercihlerini benimsemekteditler,
_':.Tngilizce’nin standart is lisam olarak artarak benimsenmesi de kiireselle$me baskismt iyice

homo_}emzasyonu getirmektedir.

1.3.2.3.4. Politik Durgunluk

Son zamanlarda politik olaylar kiiresellesmenin arkasindaki énemli gii¢lerin politik ve
yasal diizenlemeler oldugu hipotezini desteklemektedir Degisik goriiglerin ticareti devam
ettirme yetenegi, agihkla bu goriisler arasindaki politik iligkilere ve ticaretin yapidig: alamn

hukuki cevresine dayalhdir (Fayed ve Fletcher, 2002, s. 211-213)




32

i ﬂluélararasn Ticarette Uluslararasi Turizmin Onemi

Uluslararas ticaretin kiiresellesmesi i¢in uluslararasi turizm —szellikle de hizmetlerde-
emli i}:'gﬁgtﬁr. Gelir ve isglicti kaynag, pek ¢ok iilke icin 6demeler dengesinde dnemli bir

‘olarak turizmin dnemi artan ilgiyle ¢ekici bir hal almgtur, Hiktimetler, 6zel sektor
{j’zetleri, bolgesel ve yerel otoriteler ve uluslararass ticaretle ilgilenen diger kuruluslar

- ﬁr'oliinﬁ takdir etmektedirier.

'_ Tunzm diinyada en onemli endiistrilerden biri olmustur ve yaratrms oldugu ekonomik
ki r..buyuk bir 6neme haizdir. Turizm, diinya ¢apmnda iilkelerin %83’ icin en dnemli bes
ih 'cat kategorisi iginde siralanmaktadr. Bu durum Avrupa, Orta Dogu ve Amerika

'konomﬂermde bityiik bir oranda yayilim géstermektedir. Turizm lic gelismis iilkeden en az

bm u;m yabanci para degisiminin lider kaynagidu.

' Turizm endiistri isinin artan Snemi dolayisiyla Diinya Bankasi turizm gelirlerinin diinya

apmdakl ihracatin %6.4’tinii, turizm gidetlerinin ise diinya ¢apindaki ithalatm %6.3inii

Iusturduguna dikkati gekmektedir.

Diinya ticaretindeki turizmin pay: 1999 yilinda uluslararast turizm gelirleriyle diinya

1hracat1111n %8’ini olugturmustur. Bunun bir gostergesi olarak turizm, diger faaliyetlerden
daha hizl gelismektedir.

Turizm hizmetlerinde uluslararas: ticaret diinya ¢apinda 100 milyon kisiden fazla
isgiicli yaratmaktadir ve WIO, 2005 yilinda turizmle ilgili igletlerdeki bityiimenin geleneksel

- endiistrilerdeki isgiicii bitytimesini %59°dan fazla bir oranda geride buakacagi goriistindedir.

Hilkiimetier makro-ekonomik politikalarin bir arac1 olarak turizmi kullanmay1 uygun
gormekteditler. Turizm sik sik ddemeler dengesi ve isgiicii diizeylerinde belirlenen politikalar
lizerinde yitksek bir tabiyete sahiptir. Diinya T'urizm ve Seyahat Konseyi WITC, 2001 yilinda
twrizm ve genel seyahat faaliyetlerinin diinya gayri safi milli hasilasmmn %10.7 sini
olusturdugunu saptamugtir.  Geleneksel olarak; gelismis iilkelerin, turizm hizmetlerinde
ticarete yogunlastiklari gbzlemlenmektedit (Tablo 1.4). Kuzey Amerika’da GSMH gelisim

oranmn %11.7, Avrupa Birligi’nde ise %12.2 olmas: diigiinceyi kamtlar niteliktedir. (Fayed
ve Fletcher, 2002, s 222)
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bl.:'. I 4: Seyahat ve Turizm Ekonomisi (2001)

GSMH
USS Milyar % Biiyiime

3,497.1 10.7 4.6

48.0 8.7 8.3

Kuzey Afrika 26.5 11.0 6.7
Ait_.'sm-a Afrika 215 6.4 109
morika 1,514.0 2.6 3.8
Razey Amerika 1379.1 1.7 55
| Latin Amerika 108.7 8§0 32
. Térayipler 26.2 16.5 2.9
Asya/Pasifik 710.5 85 52
[Okyanusya 537 1.7 31
: ..Kuzeydo gu Asya 552 85 3.6
Giineydogu Asya 70.1 9.1 5.3
Giiney Asya 347 5.2 9.0
‘Avrupa 1,157.1 11.3 4.6
{"Avrupa Birligi 1,0752 122 4.0
Diger Bat1 Avrupa 66.9 115 0.6
Metkez ve Bat1 Avrupa 73 10.2 93
~ [Orta Dogu 66.4 9.7 5.7

Kaynak: Fayed H, Fletcher J., “Globalization of Economic Activity: issues for tourism”,

Towism Economics, Vol. 8, No. 2, (Haziran 2002), s. 223.

Diger bir taraftan gelismekte olan iilkelerin diinya turizm paylar1 toplamm 1/3’i
arah@inda artig gostermektedir. Geligmekte olan birkag tilke de turizm politikalari, sektdrdeki

agir yatwimlar ve igbirlikleri sayesinde turizm hizmet ihracatinda bagarili olmustur.
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ﬁn'd)_"furizmin gelisimi iki katndan fazla artmigtir. Bu stireg pek ¢ok faktore baghdur:

Hédéﬂenen bityiik yatirimlar,
Politik destek,
Pazarlama cabalar1 (Fayed ve Fletcher, 2002, 224).

K.'iiresellesme ve Turizmin Ekonomik Etkileri

21 yy’'n son geyreginde irlin, hizmet, insan, sermaye ve bilginin uluslararas:
\'Egl:laf'é}.cetinin artigi  gozlemlenmektedir. Ulusal smirlarin agmmasi, kilresellesme veya
uiﬁélararas:lasma olarak adlandirilmaktadsr. Bu trendin 8nciilerinden olan turizm; kigilerin
I_ﬁslararam hareketini, uluslararasi 6demeleri, kiiltiir transferlerini ve oteller ile ¢ekim

erkezleri gibi turizm iist yapisindaki is yatmimlarini igermektedir (Mules, 2001, s. 312).

Bugiin dtinyada isletmeletin uluslararast hale gelmesi egilimi her zaman oldugundan
a'zlédu:. Ozellikle gelismis iilkelerdeki isletmeler uluslararasi pazarlara dodmu
:gér.lislemektedirler.‘ Gelisen teknoloji; insanlari, mal ve hizmet ihtiya¢lar ve talepleri
ék'lmmdan etkilemekte ve teknolojik geligim kiiresellesmenin temelini olusturmaktadir. Bu
‘sayede alistlmis ulusal ve bolgesel farkliliklar ortadan kalkma egilimi gdstermekte; bir
i'slletmenin, modas1 gegmis modelleri az geligmis tilkelere sattig1 glinler tarihe karigmaktadr.
'.f'ste bu yeni ticari gergegin sonucu olarak standartlagmus titketim mallar: igin daha once hayal

 bile edilemeyecek diizeyde kiiresel pazarlar ortaya ¢ikmustr (Mucuk, 1998, s. 316).

Ulusal smitlarin asamali ¢okiigiine karsin politik smurlar ulusal hakim grup
tammlamaya devam etmekte ve ulusal ekonomi tizerindeki turizmin ekonomik etkilerinde

- politik sinirlar, kanun koyucular igin bir talep olmaya devam etmektedir

Kiiresellesme turizm ekonomisini iki agidan etkilemektedir Ilk olarak talep ydnlit
etkilerden bahsetmek olasidir Nitekim kaynak iilkenin kur degisim oram yurt disindan gelen
turist i¢in onemlidir. Ikinci olarak; arz yoniinde isin artan kiiresellegmesinin anlam, turizmle
ilgii  girketlerin  (oteller, havayollar1 vs,) kazandift gelitlerin  ¢ogunun turist

destinasyonlarindan diger iilkelerdeki ortaklara akmasidy (Mules, 2001, s. 313).
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'Kﬁresel pazarlama anlayisi bazi ekonomik avantajlar saglamakta ise de sosyo-
kiiltiirel ve teknolojik farkhliklar, ticari engeller, giimriik vergileri ve sinwrlamalar
el strateji uygulamasini zorlastwmaktadir. Bu anlayigin “gokuluslu isletme” ve
ulu u pazatlama” kavramlanini ortadan kaldwacak derecede taleplerin standartlagma

‘gosterip gostermedigi, bolgesel ve ulusal farklihklarn gézardi edilebilecek ditzeyde
D Imadig1 konusundaki siipheler vardw. Bazi mamulleri kiiresel olarak pazarlamakia
aber--ﬁ]usai ve bolgesel farkliliklardan yararlanmak ig¢in modern pazarlama anlayisimin
et .olarak “farkhlastirilmig pazarlama” stratejisini uygulamak gerekmektedir. Hem
azarlarm kiiresellesmesi hem de farkliliklardan yararlanma yolu olarak “global diisiin, yerel

ygulﬁ-. diisiincesi agulik kazanmaktadir (Mucuk, 1998, s. 317-318).

.Az gelismis topluluklardaki ¢ ana giic yapisi kiiresel sirketlerin elindedir:
'kﬁ’olojinin denetimi, finans sermayesinin denetimi, fikirlerin paza:lanmas: ve dagitim. Bu
zellikler uluslararas: turizmin igleyiginde ve kiresellegsme yoniinde yaptig1 cabalarda goriiliir.
i} lik sektoriinde uygulanan yonetim s6zlesmeleri, franchise ile teknik isbirligi anlasmalar:
yabanci tur operatdrlerinin gekim iilkesindeki yerli turizm endiistrisini denetlemeleri giic

yapisinn Snekleridir.

Cokuluslu olan kiiresel girketlerin en dnemli iki 6zelligi; gok biiyilk sirket gruplari

©Olmalar: ve degisik iiriin ve endiistri alantarinda oligopolistik bir yapida rekabet etmeleridir.

© Kiiresel girketin hedefi, diinya ¢apinda kdumi maksimize etmektir Sirket karini
ikseltitken teknolojiyi denetiminde bulundurur. Kiresel sirket, trettigi Uriinid gelisen
iilkelerde pazarlar Turizmde gokulusiu sirketlerin gelisen iilkeye sermaye sagladig: pek

kanitlanmamastar.

Avrupa Birligi, tdm iiye iitkeler i¢in bélgesel bazda bir kiiresellesme Srnegidir, Avrupa
blrhgl stireci, hem mikro hem de makro biitiinlesme stirecidir. Bu siire¢ hiikiimetlerin

ekonomik politikalarinin biitiinlesmesi kadar, sitketler i¢in, Avrupa ¢apmda &lcek
ekonomisinin gelismesine de bagldir. Avrupa, uluslararas: turizm vanglarinin ve gelirlerinin

- bliyitk bslimiine sahiptir Avrupa’min birleser-ek daha biiyi.ik bit pazara déniismesi, otel ve

Ulusiararas:  sermayenin  akiskanhg finans sektdriiniin  ve baslica sektdilerin

kiiresellesmesinin arkasindaki en Gnemli nedendir. Finans sirketleri, kiiresellesmenin en
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Ii jestekleyicileridir ve kiiresel operasyonlarim gelistirmek i¢in yeni teknolojiye yatwm
.. ‘3kta.d1'rlar.‘ Sermaye akigkanh@: ckonomileri birlestirir ve ekonomi ile ilgili politik

arlart. merkezilestirir. Cokuluslu finans gitketleri, gitclit finans vapisma sahip sirket
in?g‘bkuluslu otel zincirleri belirli gitket tiirleri arasinda siirekli sahip degistirmektedir.
urizmde kiiresellesmenin nedenleri arasinda; havayollarmin kuralsiziagmas: (stireg

é havayollarmin Uluslararas1 Hava Tagimaciligi — IATA kurallarina bagmmliktan

ndgﬂhiam), turizmle ilgili girketlerin birbirlerine yaptikiar yatimlar, hisse devirleri,

maye akigkanlis, finans ve banka sektériiniin turizm endiistrisiyle baglarmn giiclenmesi,

Kiiresellesme Siirecinde Avrupa Seyahat Pazarimin Durumu

1990°farin bagindan itibaren Avrupa seyahat endiistrisinde ya birlesmelere va da
ratejik anlasmalara dogru bilyiik yogunlasma vardu, Iigi gekicidir ki birlegmis ve birlesmeye
"c"i'é'\}am eden bu yeni gruplar yogunlasma diizeylerini gittikge Avrupa’daki baz: iilkelere ve
hatta bazi denizagu: ilkelere dogru odaklagtirarak, konsantrasyonu uluslararasi boyuta
lmaktadlr}ar Bu egilimin &ncitleri, ekseriyetle Olgek ckonomilerine ulagabilme
lllsteglndednler Birlesmis seyahat pazarmda, diinya ¢apinda hizmet saflama vetenegi,
gunumuzde gittikge kiiresellesen diinya icin bir sart olarak goriilmektedir. Avrupa pazaridaki

ulusal sirketierin artacagl umulsa da Alman ve Ingiliz sitketler Avrupa seyahat pazarimn
hakimidir (Bywater, 1998, s. 41).

Aviupa seyahat pazarindaki ¢aligmalar 1972 yilinda baz acenta zincirlerinin bagka bir
5_33_'Zm(:1r tarafindan satin alinmas: ile farkli bir boyut kazanmaya baglamists Magaza acentalars
.'konumundakl bu acentalar satin alindiktan sonra bir turizm sirketi zihniyeti ile isletilmeve
:"baslamlslardu 1982-86 yillan arasinda Almanya’da lider konumdaki tur operatorleri kendi
iglerinde veni markalar yaratarak liriin ¢esitlemesine gitmeye baslamislardr Urtin cesidi

Yaratmak bazen daha pahaliya geldigi icin bunu kurmak yerine, biinyede olmas: istenilen {iriin
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vrupﬁ seyahat pazaninda lider konumda bulunan Alman tur operatodrleri arasinda ilk

'5ne'ﬁide bir kamplagma veya diger ad: ile polarizasyon gézlemlenmeye baslanmustur,

man Thomson Travel Group ve C&N tarafindan satin alinan Thomas Cook grubu veni
i miza damgasint vuran iki 6nemli olgudur. Bugiine kadar Avrupa seyahat pazari i¢inde

Iman’ tur operatéileri ile her alanda boy &lgiigebilen Ingiliz gruplar iki bityiik dlgekteki

g_mb:u'nu Almanlar’a kaptirmig ve yeni bir Alman riizgar1 Ingiltere’de de esmeye baslamistur §
Jacisiileyman, www.bilkentturizmforumu,com, 09.03.2004). ¢

" Alman ve Ingiliz sitketlerinin; Ingiltere, Almanya, skandinavya, f1landa, Belgika ve i
Hollanda seyahat pazarlarinda hakim konuma gelmelerinde dikey entegrasyon modelinin ?[
s 3
- benimsenmis olmasimn da rolii bitytiktir. Burada tek bit grubun; havayolu operasyonlar1. tur i
- . . . Zi
perasyonu, seyahat acentaciht ve konaklama hizmetlerine tiimilyle sahip olmas: sdz g

“konusudur (Bywater, 1998, s 42)

: Kiiresellesme riizgarlar1 yaninda seyahat endiistrisinin bu gelisimine ivme kazandiran
.-b:i.'r difer faktdr de endiistrinin i¢ dinamikleridir. Bunlarm basinda sektdrde kir marjimin diisitk
hnam ve gittikge fiyata duyarh bir tiiketici tipinin ortaya ¢ikmas: gelmektedir. Bu gelismeler
f;ii_r‘ketlerin rakip firmalara tahammiiliinil zorlagtrmakta ve ¢13 gibi biyiiyen turizm gruplari

;:kérslsmda 1akiplerin sans1 gittikce azalmaktadir (Yiicel, 2000, s. 4).
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5.1 Avrupa Seyahat Pazarinn Baslica Gruplan

_'-'g}mpa seyahat pazari cok kompleks bir yapiya sahiptir. Avrupa’daki biiytik gruplarin
yahat sektoriiyle yakm iligkiler igerisinde oldugu gdzlemlenmektedir. Bu sirketlerin pek
- unun' astl isi farkh endiistri kollarinda odaklanmasina ragmen, beiki de uzun vadede
tme]erm varbiklarni siirdiirme ve biiyiime istekleri, gelisime agik seyahat sektorilyle vakin
iar icerisine girmelerine neden olmustur. Bu agidan Avrupa’mn Onde gelen tur
_efé sr ve seyahat acentasi gruplarm bu biiyiik gruplarla olan iligkileri paralelinde
:_suﬁmékte yarar vardir. Ancak Avrupa’daki bu biiyik sirketlerin seyahat sektdrilyle olan
‘$kiieii giinden giine degisiklik gostermektedir. Degisen ¢ikar iligkileri, seyahat sektoriindeki
'1$¥etmelerden bir veya bitkagimin belitli bir hissesine veya tamarmna sahip oldufu bu dev
:gruplarln, ellerindeki hisseleri satarak daha karh bir alana yatwim yapmalarma sebebiyet
vc_r_mektedlr‘. Tablo 1.5, Avrupa seyahat pazanyla iligki halinde olan biiyiik gruplan
ds’téﬁnektedirx Ancak bu iliskinin boyutu ve son gelismeler, seyahat gruplarimin incelenmesi

inda yansitilacagindan tablonun genel bir fikir olusturmak amaciyla diizenlendigini

Tablo 1.5:  Avrupa Seyahat Pazarinin Baghca Gruplan

Grup Tamm Avrupa Seyahat Sektiriiyle Olan Tligkisi
D_.e.z.ltsche Bahn Demiryola ray ve hizmet|e Der: Alman seyahat acentas:
' operatdril o Der Tour:  Alman tur operatdrit
s Amero: Tur operatfzii
« TUL Seyahat Grubu

American Express | Finansal hizmetler/seyahat | e American Express seyahat acentalan

¢« BBL: Seyahat acentast

Bazi Avrupa {lkeleri ve /e C+N:  Havayolu, tur operatdrii ve seyahat
Almanya’da magaza sahibi | acentasi

e Konaklama Zincirleri: Club Aldiana, Paradiana

Carison Companies |Konaklama ve yiyecek- |e Calson Wagonlit Travel: Seyahat acentasi

“|/ Groupe Accor icecek hizmetleri

| Rewe Kooperatif ve siipermarket | e Atlas Reisen: Seyahat acentasi
isi,Alman telekomiinikasyon | e [TS Reisen:  Tur operatdrii

operat6rii olan Pro Sieben| s Club Calimerada: Konaklama operatorii

Media’'nin %40 ortags
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Avrupa Seyahat Pazarinin Baghca Gruplar1 (Devami)

Grup Tammm

Avrupa Seyahat Sektiriiyle Olan Tligkisi

Kamu hizmeti yapan

kuruluglar / mithendislik
hizmetleri / emlak /

telekomiinikasyon / medya

Grubun seyahat isi daima ¢ok Gnemli olmayan,
satilabilir bir sahiplik olarak gériilmusgtiiz.

» American Express

Preussag

Enerji, hammadde, teknoloji

ve lojistik hizmetler

e Hapag-Lloyd: Seyahat acentast ve charter
havayolu

s TUI: Seyahat Grubu

¢ Leading Dutch: Tur operatorii

¢ Konaklama zincirleri: Avusturya, Yunanistan
ve Ispanya

o Akdeniz’de baghca otel sahiplikleri: Riy,
Iberotel, Grecotel, Club Robinson, Dorfhotels

Havayolu

¢ C+N: Tur operatdrii, seyahat acentasi

e Lufthansa City Centre (LCC): Seyahat acentalari

: ‘Westdeutsche
: Landesbank
[ (WestLB)

Yatirim bankas1 ve bolgesel
tasarruf bankalar1 igin
merkez bankas), finansal

hizmetler

¢ Thomas Cook: Seyahat Grubu

» TUL: Seyahat Grubu

« LTU: Havayolu

» First Reisebiiro: Seyahat acentasi

s Preussag

Siipermarketler, magaza
reyonlari, petrol istasyonlars,

viyecek lretimi, nakliye

¢ Hotelplan: Isvigre’deki lider tur operatdrii ve
seyahat acentasi

o First Business Travel: Seyahat grubu

Quelle Schickedanz

Avrupa’mn en biiyik posta
siparig firmasidir.  Pekgok
Avrupa  iilkesinde posta
siparigi,Almanya’da fotograf
ve kamera ditkkanlari zingiri

ve magazalar

¢ Reise Quelle: Alman seyahat acentasi

Kaynak:

Bywater M, “Who Owns Whom in Ihe European Iravel Industry”,
Travel&Tourism Analyst, No 3, (1998), s. 45-46




Son Sq.llar, Avrupa tur operatdrleri agisindan da oldukca hareketli gegmistir,

ie' satm almalar ve isim degisiklikleri ylesine yogun yasanmistur ki sektorde “kim
- kimindir?” sorularma yamt vermek olduk¢a giiclesmistir. Biiyiiklerin seyahat
.paylarl bu gelismelerle gittikce artarken, orta ve kiigiik Olgekli firmalar ise

birakilmig kiig:i‘icﬁk bir alanda ayakta kalabilme miicadelesi vermektedirler.

:;keﬁérin markalar1 da dahil) 39 tanesi Almanya’da, 22 tanesi Italya ve 21 tanesi de

ansa’da bulunmaktadir (TURSAB, 2003, s. 5).

Tjablo 1.6.  Avrupa’nm En Biiyiik Tur Operatorleri-2001

Operatriin Adt Ciro-milyar Euro

TUI-Almanya* 12.8

:Aiftou.r' (My Travel)-Ingiltere 82

| Thomas Cook-Almanya 7.9

| Rewe-Almanya 4.7

| First Choice-Ingiltere 3.9

Kuoni-Isvigre 2.7

| Club Med-Fransa 2
Hotelplan-Isvicre 1.5
Alpitour-talya 1.1

Alltours-Almanya 1.1

- *Ciro, Fransa’nin gigl{i fur operatdrlerinden Nouvelles Frontiéres’in almmastyla 14 milyar Euro’va  ¢ikmugtir.

- Kaynak: TURSAB, “Avrupa Seyahat Pazarimin Devleri”, Say1: 228, (2003),s. 6
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FVW’nm tespitine gbre Avrupa’nin ikinei bilyiik tur operatdrii olarak gériinen My
)0 . yah ilk bes aylik bilangosunda geligkili rakamlar agiklamig ve hisse senetlerinin
0480 diismesine neden olmustur. Bu da sirket iizerinde ciddi spekiilasyonlart

ugtur; - Ttim bu olumsuz tablo, My Iravel’m First Choice’un gerisinde kalma yoniinde

'gﬁstermektedir (TURSAB, 2003, 5.7). Cok siirmeden Thomas Cook, Aviupa
't-'paza;fmda ikinci siradaki yerini almigtir (Tablo 1.7).

77+ Biiyikk Tur Operatétlerinin Pazar Paylan

Tar Operatﬁr'leri Pazar Paylan (%)
- 28.9

229

17.2

55

54

36

16.5

Ka:y'nak: Hacislleyman Y., “Aviupa Seyahat Pazan lIgin Olgunluk Karnesi”,

www bilkentturizmforumu.com, 09.03.2004

- Genis bir cografyada faaliyet gosteren Avrupa’min bu biyiik gruplarimin, Tiirk seyahat
pazan tizerinde de tartigmasiz ¢ok genis bir etkinlik alan1 vardir. Bu etkinligin derecesi ileriki
liimlerde ayrintilariyla tartigtlacaktu. Ancak Tiirk seyahat pazarinda bityiik giice sahip olan
gruplarm taninmasi muhakkak ki yapilacak incelemeye bir zemin olugturmasi agisindan
reklidir. TUI, Rewe ve Thomas Cook gruplan, Tiirk seyahat pazarnda etkin giice sahip

shca gruplart olusturduklarindan incelemeler bu ii¢ bityiik grupla smirlandinlacaktir.
L3.5.1.1. TUI A.S.

Holding; diinya ¢apinda lider bir turizm grubudur ve diger bilyikk Alman sirketlerinin
highbiri  bugiinkii TUI AS. gibi yeniden bir 1adikal yapilanma ge¢irmemislerdir
:_:(Www‘.tui.‘com/en/konzern/milestones_of‘_tui_ag/index.‘html, 28.03.2004). Grup; TUI AS.
- olarak 26 Haziran 2002 tarihinde degistirilen ismine kadar Preussag A S. ismi altimda

¢ahigmgtar,

i

ﬁ;
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(}rubﬁh 1959 yilinda &zellestirilmesinden sonraki geligimi, yukaridaki agiklamalara
u maktave Avrupa’daki bilyiik seyahat gruplar ile biiytik sirketlerin nasil bir yapilanma

olduklarni somut bir sekilde gdstermektedir:

Ozunde endiistri triinlerinde aktif olan grup, bir hisse dagitimiyvla kismen
zé.l.'le;;tirilmis olan ilk Alman sirketidir. Teberrii edilen sermayenin yaklasik %75°1

eﬁis bir alana dagitilmustir ve kalan %25°lik pay VEBA’nin elindedir. Bu dénemde

7 "'ﬁjilyon DM*den 105 milyon DM’ye sermaye arttirimn yapilmugtu.

ugunku AKZO Zout kimya sirketi ve klor-alkolin-elektroliz yapilanmasiyla olusan
* Flektro-Chemie Ibbenbueren Ltd. kurulmustur.

Yeni dagitilan hisselerle 157.5 milyon DM sermaye arttrrm elde edilmigtir.
.'Avrupa’nm en bilyik yiik vagonu kiralama ve tank kiralama girketi olan VIG
(Hamburg) Ltd. Preussag’in bir tiyesi olmustur.

. VTIG. Amsterdam’da en iyi tank kiralama sirketi olan Comos sitketleri ile nehir

‘tasgmaciligl yapan Fanto ve Luise’i devralmastir.

VTG, Kuzey Deniz’de petrol kuyu platformlar1 agmak i¢in gemi tedarifine
| baglamistir.

Dagitilan 6nceki hisselerden 225 milyon DM sermaye arttirimi saglanmigtir ve VEBA

hala Preussag’in teberrii ettigi sermayenin %25’ini elinde tutmaktadir.

Preussag, 1962 yilinda ilk hisselerini aldigi karbonik asit girketi KIAG in tamamnt
devralmigtir. KIAG ile ele gegirilen 6nemli hissedarlar, Agefko karbonik asit isi
limited sirketi ve Lingner grubudur. Lingner grubunun en iyi bilinen markalari; Odol,

Dr. Best ve Fissan’dir.

VIG, Fransa’nin en bilyiik demiryolu tank vagonlari kiralama sirketi olan Algeco
icinden hisse sahibi olmustur ve 1970’te favori olan yangindan korunma sirketi
Minimax’in 1969 yilinda alinmasindan sonra Preussag, SFH 6zel yangin sondiirme

sirketini almistir
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reﬁs'saé, Almanya’da aliiminyum isini kurmak amaciyla Amerikan Kaiser
{minyum ve kimyasal madde sirketiyle bir ortak miilkiyet anlagmasina girmistir.

uselaorf’taki Westdeutsche Landesbank Girozentrale, Preussag’taki VEBA’min

Vil 5 hissesini almustir. Bu, Preussag’m 47 yihinda tamamen Gzellestigi

lsi‘eussag, uluslararas: bir madencilik sitketinin Hollandali ortagi Patino’nun %28.9

‘hissesini almstir.

'P.atino hisseleri, Avrupa’min paslanmaz g¢elik sektdriindeki bityiik kurulusu AMC
* sirketinin %53 .4 hissesi ile degistirilmis ve daha sonra AMC’nin sermayesindeki paym
- %23.3%11 ele gegirilmigtir. Preussag Metall, Kanada’nin yeni kurulan ikinci lider metal

: .j. ergitme kurulusunda hisse sahibi olmugtur

C Deilmann A S. hisselerinin %25.1°1 ele gecirilmistir. Amerika’da yag ve gaz
faaliyetleri baglamig ve Ibbenbueren komiir maden ocagi arazisinde 770 mw enetji
istasyonu kurulmaya baslanmustir.

350 milyon DM’lik sermaye arttirimi saglanmsgti

Misir ve Gabun’da yag iiretimi baglamustir.

400 milyon DM’lik sermaye arttirim saglanmiste  Kanada’daki ikinci biiyiik maden

ergiticisi satilmistr  Lousiana-Amerika denizasm petrol iiretim alanlarinda hissedarlik
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'ai,'nm1§tlr.. Preussag Finance, 75 milyon Amerikan Dolar degerindeki teminatla

‘verilen bonolar ¢ikartmastir,

Deilmann A.S. hissedarhgi %50.1°e gikarulmstur. Tencke krizi esnasinda Preussag,
I\fOrddeutsche Affinerie A S ’nin —Hamburg’taki birlesik metal sirketleri- %20

hissesini almstir

. Karbonik asit igi Agetko Ltd. sirketi satimistir Paslanmaz gelik hizmetleri, Preussag
1$ tinitelerinden bagimsiz sirketlere transfer edilerek tekrar orgiitlenmistir. Birlesik

.rhaden sirketi AMC hisseleri %94.7 ye yiikseltilmigtir.

o Aimanya’mn lider paslanmaz gelik tacirlerinden W, & O. Bergmann & Co. KG’nin
biiylik oranda hissedarligi kazanilmstir. Rezervlerin titkenmesine baZh olarak maden
_...-:ocaklannm kapatilmasi karar1 alinmugtar. Norddeutsche Affinerie A.$.’deki %20’lik
hissenin  M.IM’deki %3.7°lik  hisseyle degistirilmesiyle Avustralya M.IM

-holdinglerine satilmasi gergeklestirilmistir.

"'_'Penarroya sirketinin paslanmaz ¢elik faaliyetleriyle Preussag’in paslanmaz celik
eritme ve igleme sirketinin birlegimi Paris’teki Metaleurop sirketinde temellenmigtir

Bu veni sirketteki Preussag hissesi %457tir.

Preussag faaliyetlerinin Preussag A.$. is linitelerinden bagimsiz sirketlere transferiyle

yeniden Orgiitlenmesi su sekilde gerceklesmistir:

. Ibbenbueren’deki kdmiir maden oca@i Preussag Antrasit Ltd. sirketi olmustur.
. Gemi tedarigi sonlandirilmig, gemi ve sirket istirakleri satilmigtur.
. Deilmann grubu hissedarhgi %75.1%¢ yiikselmigtir.

. Salzgitter A.S.’nin devralimi1 tamamlanmgtir

Salzgitter grubuyla biitiinlesme sayesinde Preussag’in biiyiikkligii %75 civannda
artmigtir ve 19 milyar DM civarindaki cirosuyla Almanya’nin en biiylk endiistri
gruplarindan biri olmustur. Tiim is faaliyetleri, Salzgitter A.$.’den Preussag A §.'ye
transfer edilmistir ve finansal yil 1 Ekim-30 Evliil arasindaki zaman dilimi olarak

degistirilmistir. Metaleurop sirketi hisseleri %51°e yiikselmistit
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. 18 Arahk’ta yapilan yillik genel kuruldaki kararla sermaye arttinmi 3027 milyon
DM’den 706.4 milyon DM’ye arttiriimigtir,

C. Deilmann A.S.’deki tiim hisseler ele gegirtlmigstir. Cikanlan bonodan 761.6 milyon
DM sermaye artigi saglanmigtn, Yangindan korunma igleri Preussag AnlangenBau
Lmt. sirketinden ayrilarak Minimax Lmt. Sirketinde gorillmeye baslanmigtir. Preussag
Petrol’iin aragtirma ve iiretimine konsantre olunmustur. VIG’nin i¢ bolgelerdeki nehir
tagimacili1 faaliyetlerine yogunlasilmugtr. Salzgitter Makine Mithendisligi Ltd. sirketi

satilmig ve mekanik mihendislikten ¢ekilme yasanmisgta.
Salzgitter A.S. ¢elik fabrikasinin yeni ismi Preussag Celik A.S. olmustur.

VTG. Lehnkering Maden Tagima A.S’nin %64.9 hissesini ele gegirmis ve
Transwaggon grubundaki %35°lik hissesiyle demiryolu nakliye isinde geniglemigtir.

Demiryolu vagon yapimmndan ¢ekilme ve Linke-Hofmann-Busch Ltd. sirketlerinin
satilmas1 ilk Onemli yeniden yapilanma olgiitierinin baslangici olmustur. Otomobil

endiistrisine parca saglayan Stankiewicz Ltd. sirketi ve Mobilfunk grubu satilmigtar.

Hagenuk [elecom Ltd.'nin satis1 telekomiinikasyon sektdriinden tamamen ¢ekilmeve
neden olmustur. Metaleurop sirketi Isvigreli Glencore grubuyla stratejik bir ortakhiga

girmistir ve bu, Glencore’un Preussag A S elinde bulunan Metaleurop hisselerinin

%15’ini almasim saglamistir.

Isvigreli Elco-Looser grubunun ele gegirilmesiyle 1sitma teknolojileri igindeki atilim

donemi genislemisgtir. Toplam degeri 300 milyon DM olan garantili bonolar

cikartilmistir.

Glencore, Metaleurop sirketinin sermaye paymn %10.4’{inil daha almig ve bu sayede
Preussag istirak:i finansal hissedarhifi %24.4’¢ diigmistir  Aviupa’da ilerleyen

teknolojinin lider tedarikgilerinden biri olan Fransiz gitketi Chaffoteaux et Maury ele

gecirilmistir.

Eylill’de Hapag-Lloyd A.S. hisselerinin %99.4%4 ele gegirilmistir. Bu, Preussag’m bir

hizmet grubuna déntismesindeki en dnemli adimdur.
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3: saxony ve NordLB, Preussag Celik A.$.’ nin hisselerini adim adim almay: bagsarmmsgt

35ylece Preussag’m gelik bolimi elden gikrmstir

Federal Kartel Ofisi Hapag-Lloyd A.§. kazancim onaylamust, Preussag’in yeni Uyesi
Hapag-Lloyd, TUI Uluslararast Turistik Birligi’ndeki %50.1 oranndaki bityik hisseye
iki adimda sahip olmugtur. TUI hissedar: ve turizm faaliyetlerinin sahibi HTU (Ilapag
“Turistik  Birligi) kurulmustur. Bu, daha sonra TUL grubu olarak yeniden
: '.'a dlandirilmistr. 10 milyar DM cirosuyla HTU, simdi Avrupa’nin en biiyik entegre
* turizm grubudur. Yaklagik 600 seyahat acentasi ve 3.3 milyar DM’den fazla cirosuyla

: First Group ele gegiriimistir.

Finansal yilin bitiminden once biiyik oranda kazangls bir tercihle Thomas Cook’un
9424.9°u alinmistir. Bu suretle Preussag, ingiliz pazarma Snemli stratejik bir girig
yapruster. 4.2 milyar DM civarindaki citosu ve 16800 galiganiyla Thomas Cook,

uluslararas: turizm ve finansal hizmet sirketlerinde liderler arasindadir

: Maden isletmeciligi hizmetlerinde uzmanlagan Deilmann-Haniel grubunun %50 2’si

satilmigtir.

Thomas Cook ve Carlson-ingiltere’nin birlesiminden somra Preussag, finansal vil
igerisinde bilylik orandaki hissedarligini koruma kararmi siirdiirmiistéir. Onceden de
bildirildigi tizere 30 Eyliil 1999°da Preussag, Westdeutsche Landesbank’tan kazandigi
hisselere bagh olarak hissesini %50.1%¢ yitkseltmistir.

Subat 1999°da TUI, L’tur Turizm A.§."den bityiik oranl bir pay kazanarak etkili hale
gelmis ve %24.9’luk mevcut hissesini %450.1’¢ yiikseltmeyi bagarmgtir.

19 Mayis 1999°da makine miihendisligi faaliyetlerini iceren Preussag ve Bobcock
Borsig A S. arasindaki kontratlar ve gemi yapim faaliyetlerinin %50’si Babcock ile
imzalanmstir. Bunun geri doniigiimil, Preussag Bobcock Borsig A S.’nin %33 hisseye

sahip olacag1 seklindedir.

Preussag, WestLB ve Deutsche Bahn'm TUI i¢indeki hissesine satin almis ve boylece

Hanover tutizm grubu igerisindeki hisselerin tamamim ele gecirmigtir.

VTR
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ef;haye arttirimi 39 milyon Euro’dur ve toplam 550 milyon Euro’luk déniistiiriilebilir

bono gikartilmistur.

Preussag, Avrupa’nm lider hazir beton ireticisi Hebel A.§.’nin bir payim satm

almistr. W. & O. Bergmann grubunun maden ticaret igi satimugtir.

Tur operasyon iginde Avusturya’mn pazar lideri Gulet Touropa Touristik (GTT) iginde
9,75°lik bir ortaklik elde edilmistir. Preussag, en bilyik Ingiliz seyahat grubu
_'.Thomson Travel Group’u ele gegirmigtir. Preussag ve paket turlarda Fransa lideri

Nouvelles Frontiéres yakin bir stratejik igbirligiyle anlagmiglardir.

- Preussag, Thomas Cook holdingleri igindeki hisseleri satar. Yapr miihendislik
sektoriindeki; Xermi Group (isitma ve sthhi teknoloji), Minimax Group (yangindan
korunma), Fels Group (ingaat malzemeleri) ve Wolf Holding (sihhi teknoloji)
satifmistr. KBB Kavernen Bau Ltd. sirketi Sclumberger Ltd. sirketine satilmigtir
Uluslararasi petrol kuyu hizmetleri tedarik¢isi Deutag grubu da satilmgtir.

Turizm béliimiinde Preussag, Avusturya Magic Life uluslararas: otel isletmeciligi

sitketinin %51ini ve Anfi grubunun %25°lik paym ele ge¢irmistir.

Preussag, Nouvelles Frontiéres’teki tahvilini %30.3%e ¢ikartmugtur. Preussag’m elinde
bulunan HDW A S. (Howaldtswerke-Deutsche Weft-Alman tersane sirketi) i¢indeki
%30’luk son hissesi satilmugtar. Bu, Preussag’in gemi yapimindaki geri ¢ekilisini

sonlandirmgtir,

TUI Havayolu Yonetimi, 6 grup havayolu fonksiyonlarrm merkezinde toplayan

Preussag ismi altindadir.

TUI Espana, tiim destinasyon faaliyetlerini yeniden organize eden ve Ispanya’da yerel

tur operasyon faaliyetlerinin satigmi yapan Preussag ismi altindadar.

Preussag A S. ismi altindaki grup operasyonlari, 26 Haziran 2002 tarihinde TUT A.S.
ismine déniismiistiir. TUI A'S Fransa’nin lider tur operatdrii Nouvelles Frontiéres’in

devralimim tamamliamagtir.
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| kim 2002°deki ckonomik etkilerle TUT A.S., ECI Elektro-kimya Ltd. sirketindeki
: %50 hissesini AKZO Nobel kimyasallar holdingine satmugtwr. Arabkta TUL,

| .'al'zgitter"deki grup konaklama iinitelerini de satmugtir.

: Ocak 9003’iin ekonomik etkileriyle Preussag Enerji Ltd sirketinin faaliyetleri Gaz

e France’a satilmistir,

CTULAS. genislemekte ve Almanya kaynak pazarindaki dogrudan satis faaliyetlerini

gruplandﬂmaktadu 1 Ocak 2003°in etkisiyle tim dogrudan satiglar, Almanya’nmn en
- biytik dogrudan satiy operatdrit Berge&Meer sirketinin ortagt EVS Holding i¢inde
* toplanmugtr. Bunun sonunda TUI, FOX-TOURS Ltd. sirketiyle bilyiik bir hisseyi

elinde tutmak suretiyle birlegmistir.

- TUI A.S., Preussag Enerji Ltd -Lingen sirketi uluslararas1 operasyonlarini 1 Ocak
. 2003iin etkisiyle OMV sirketine satmmstir.

TUI A.S, Hanover kuruluslu TV Travel Shop Germany Ltd sirketindeki paymi, 1
Ekim 2002 gibi eski bir tarih atarak, %25 den %50.1’¢ ¢ikartmgtir.

1 Ocak 2003’iin etkisiyle IUI A.§, Constanta-Romanya’da kurulan S.C. Danubius ve
Mexico City’de kurulan Mex-Atlantica karsilayic seyahat acentalan iginde bilyiik
oranl1 hisseler elde etmistir. Word of TUI otel hisselerini igleten TUI Hotels&Resorts,
Sol y Mar otellerinin %50 payn kazanmstir. Merkez Aviupa kaynak pazarnin son
perakendeci markas1 Discount Travel faaliyete bagtamstir. TUI birlesik maden sirketi

AMC igindeki %99.4’lik paym satma karar1 almigtir. Bu muamele 2003 finansal y1li

sonundan énce yerini alacaktir.

TUI China. Cin’den Avrupa’ya turist getitmek i¢in kurulmustur ve bu kaynak pazarm
gelecek  donemlerde  %12°lik  biiytime gosterecepi  tahmin  edilmekiedir

(www.tui. com/en/it/group/executive_super visory/, 28.04.2004).

: Grup, Hapag-Lloyd A.$ iginde bulunan karh gemicilik sektoriindeki lojistik
aktivitelerine konsantre olmayr planlamaktadu. IUIL, Hapag-Lloyd’'un meveut
pivasadaki yetersiz filo girketini, Hapag-Lloyd yiikleme hizmet ve gemi teknelerini de
kapsayacak sekilde genisletmeyi amaglamaktadr  Grup, lojistik bolimdeki diger
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hisselerini satacaktir. Bunlar; VIG- Lehnkering A.S. ve Paris borsasinda fiyat verilen

Fransiz gezici ingaat sirketi Algeco igindeki %67°lik pay: icermektedir. TUI biylece

-~ ditnyanmn lider turizm sirketini yaratmak igin baglayan yeniden yapilanma sifrecini

tamamliayarak 2004 wili iginde, pekgok oOne
TUI, italyan Alpitour grubundaki %10 hissesini de satrstir

mli stratejik admm sorumlulugun

fistlenmistir.
i (www..tui..com/enfkonzern!rrﬁlestonesﬂof_tui_ag/index.‘html, 28.03.2004)

Bu kronoloji, TUI'nin yillar itibariyla nasil bir dev gruba déniistiigiing tim agiklifiyla

: stermektedu TUT holdingletini; tur operatdrleri ve dagiim, havayollari, otel snketlerl

silayic seyahat acentalart, TUI Hizmet A.S. (Tur rehberi organizasyon merkezi), i

seyahati ve bilgi teknolojisi olusturmaktadir (www.tul.‘conﬂenfkonzem/compames_brands/

dther_holdings/index. html, 28.03.2004). Avusturya, Belgika, Danimarka, Finlandiya,
ingiltere ve son olarak Cin

dien, 28.03.2004), Tiirkiye

gekicidir. Bunun yamnda

Almanya, Irlanda, Notveg, Polonya, isvec, Isvigre, Amsterdam,

azarnda faaliyet gosteren grubun (www.tui.com/en/presseme

‘pazarindaki faaliyetlerini dskiimaniarinda yansitmayist dikkat

.Turklye pazarinda Tantur Turizm ile bitlikte caligmaktadir Tantur, 1976 yilinda kurulmugtur

ve istanbul, Antalya, Kemer, Side, Alanya, Belek, Marmaris, Kusadasi, Cesme, Sarigerme ve

Fethlye’de ofisleri vardr. Acenta organizasyon hizmetlerini ise sadece, tiim markalarim Word

of TUI semsiyesi altnda topladiktan somra TUI AS. ismini alan, TUI operatdrleri

koordmesmde gerceklestirdigi transfer ve tur hizmetleri kapsamaktadir. Ayrica Gulet

biinyesindeki Vasco da, {UT'nin Tiirkiye’deki bir uzantisi olarak gorilimektedir
x.html, 28.03.2004),

: (www‘.tui..com/en!konzern/companies_brands/ incoming_agencies/inde

© 1.3.5.1.2. Rewe Group

Rewe’nin basanisinin temeli 75 yul snceden gelmektedin. 1927°de Rewe Zentral, satin

alman 17 sirketle kuruimug ve ¢alismalara Koln’de baslamiste. Rewe hala ticart bir

ortakliktir. Hergeyden once grubun basaris, 3000 civarindaki bagimsiz Rewe tacirlerinin ivi
promosyon galigmalarna baghdir. 1970°lerin ortalarmdan beri zincir magazalar, grubun 1yi
sonuclar elde etmesinde gnemli yer tutmug ve bugiin perakende satiglarn %’ und
(www rewe comy frameset asplang=EN&ebene(=01 uppedeebenel=

E%2Dgruppel01%2Fasp,29.03, 2004)

gerceklestirmektedirlet

RE_WE%ZDg_ruppe&ebeneZ=Geschlchte&content-REW

0%,12’1ik payla seyahat ve turizm boliimii, Rewe
- Birlikte

Takviye edilen gidis-doniislerdeki

ticaret grubunun yiyecek perakendeciliginden sonra ikinci en biiyik is sektortdii
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c-dilén'_'chwe seyahat endiistri sirketleri ve subeleri 2002 is yilinda 4.37 milyar Euro

;)eratﬁr‘ﬁyle seyahat etmigtir: ITS Reisen, Jahn Reisen, Ijaereborg, Dertour. Meier’s

en .'ve ADAC Reisen

-._Ré_‘:Ne Group; Alman seyahat satiglanmin 6nde gelen ismidir ve seyahat acentalars,
-ﬁ'ancﬁiée."'shketler ile isbirligi ortaklarn dahil 2500 civarinda sirketi gemsiyesi altinda
t'b"'léii.l.l'aktadui Bunlar arasinda; Atlas Reisen, Der Reisebiiro, Der Business Travel, Derpart,

Atlas franchise, Tourcontract ve RGS igindeki ortaklar bulunmaktadsr.

. i"Grubun kendi satiglar1 son yil 1.92 milyar Euro’ya ulagmistir. Franchise sitketler ve
1l te caligilan acentalatla birlikte toplam satiglar 4 51 milyar Euro’dur. Rewe ticaret
g_rubﬁnun internet seyahat kapis1 Avigo’dur. Bununla bitlikte Rewe Group, 12 destinasyonda
is ér_ilerine hizmet veren 28.000 yatakh 50 otel ve 48 acentayla ¢alismaktadu. Rewe. Ocak
2001
7fra_ﬁ1t:set<.asp?lang=EN&ebeneO=Touristik&ebene1=Untet'nehmen&ebene2=StIuktur&content
Unternehmen304%2Easp, 29.03.2004).

*den beri LTU havayolunun %40’hik hissesini elinde tutmaktadir (www.rewe com

ReWe Seyahat Acentalari: Atlas Reisen, Der Reisebiiro, Derpart, Der Business Iravel
(www.rewe com/frameset asp?lang=EN&ebene0=Touristik &ebenel=Unternechmen&ebene2=

: Struktur&ebene3=Reiseb%FCros&content=Unternehmen213%2Easp, 29.03.2004).

Rewe Tur Operatorleri:  LTU, ITS, Tjaereborg, Jahn Reisen, Meier’s Weltreisen,
Dertowrs (www.rewe,com/frameset asp?lang=EN&ebene0=Touristik &ebene 1=Unternehmen

- &ebene2=Structur&ebene3=Veranstalter&content=Unternehmen3%2Easp, 29.03.2004).

Tastyicilar:  L.TU (www rewe.com/frameset asp?lang=EN&ebene0=1ouristik&ebenel=
Unternehmen&ebene2=Struktur &ebene3=Carrier &content=Unternehmen226%2Easp,
- 29.03.2004)




wLh
oy

' édy. : Avigo (www.rcwe_oom/frameset.,asp?lang=EN&ebeneO=Iouristik&ebene1=

=Struktur&ebene3=Neue+Median&content=Unternehmen305%2Easp.

nte_rnchiﬁeﬁ&ebenez

nigleme Siireci:  1980’lerin sonunda Rewe ticaret grubu turizmde genislemis ve ulusal

aki temel isi olan gida maddeleri ticaretinden ayn, bagka temel béliimlerde yayiim

300 ek seyahat acentasiyla biitiinlegme saglamigtir.

ITS Reisen aracihfiyla Avusturya-Viyena'da dogrudan pazarlamact ITS BILLA

Reisen kurulmustur.

Deutsches Reisebiiro Ltd./Frankfurt (DER) sirketi, I Ocak’ta tur operatdrii Deutshen
Bahn A.§.’den alinmigtu.

DERTOUR, Der seyahat acentalar1 ve Der i seyahati olarak ¢ahgmaktadir: Rewe
catisi altinda olan en bilyiik ortak miilkiyete sahip sirket DERPARItir ADAC
Reisen/Miinih i¢indeki en biiyiik giic DERTOUR dur.

LTU/Diseldorf Ltd. sirketinin tur operattrleri olan Jahn Reisen, Tjaereborg ve
Meier’s Weltreisen satm alinmistir. Deseldorf’taki havayolu Pluggeselisohaﬁ' icinden
de %40°hk hisse ele gegirilmistir. Atlas Reisen franchise sistemi ¢ahgmaya baglamug;
LTU’dan Tour Contract Ltd. sirketi almmug; Reisebiito Service Gesellschaft (RGS).
Atlas Reisen/Avusturya, Viyana’nin bir bdlgesi olan Neudorfta tur operatdrii LTU
kurulmustur Dertour markasi, Dertour-Avusturya/Salzburg sitketinin araciligiyla

Avusturya pazarina girmigtir

LTU, ortak miilkiyet seyahat acentasi, Pro Tours A §. i¢inden %25 1 oraninda bir pay

alnustir. Otel operasyon sirketi “Rewe [ouristik — Hotels & Investments™ kurulmugtur.
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- LTU, ITS (Moskova-Rusya) markasiyla -%70 otanindaki hisseyi elinde tutmak

3

koguluyla- 1lours tur operatériinii  kurmugtur  (Www.rewe.com/frameset.asp?
Jang=FEN&ebene0=T ouristik&ebene 1 =Unternchmen%ebene2=Geschichte&content=

" Unternehmen3 8%2Easp, 29 03.2004).

Rewe Group icerisindeki LTU, ITS gibi bilyiik tur operatorleri Tiirk seyahat pazarinda
"génis bir faaliyet alanmna sahiptirler Tirkiye’deki operasyonel faalivetlerde bu tur

atorleriyle bitlikte galigan acenta Mastus *dur

:3/5,1.3. Thomas Cook AS.

Thomas Cook A.S., diinyamn her yerinde seyahat faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Uluslaxaram turizm grubu, genig bir seyahat zinciriyle caligmaktadu: havayollan, tur
operatorien, seyahat ve kargilayict acentalar Boylece kiiresellesmeyle tiim pazar
boliimlerinde miisterilerine hizmet sunabilmektedit. Grup; 33 tur operatori, 3.600 civar inda
yahat acentast, 76.000 yatak kapasitesi kontrolii, 80 ugaktan olusan bir filo ve 26.000 kadar
s ortagma sahiptir. Sitket; Almanya, Britanya, irlanda, Fransa, Belgika, Liksemburg,
Amsterdam, Avusturya, Macaristan, Polonya, Slovakya, Slovenya, Misir, Hindistan ve

Kanada pazarlarinda faaliyet gostermektedit

2002/2003 finansal yilinda grup, 8 milyar Euro satis hasilat1 elde etmis ve 13
ilyondan fazla miisteriye hizmet sunmustur. Gidis-dontiglerin %46’s1m Almanya, %3 1’ini

_"_ingiltere ve %20’sini diger Bat1 Aviupa satis pazarlar1 olugturmaktadir.

Uluslararasi turizm grubu, 1998 yilinin baginda simdiki ismi IC Touristik Ltd. olan
NUR Touristik Ltd. sitketi ve Condor Flugdienst Ltd. sirketinin birlesmesiyle olusan iki
hissedara sahiptir: Deutsche Lufthansa A.$. (%50}, KarstadtQuelle A.$. (%50).

Sirket, Fransiz seyahat grubu Havas Voyages m Temmuz 2000’de satin alinmasi ve
Ingiliz seyahat grubu Thomas Cook Holdings I1td’nin Nisan 2001°de ele gegirilmesiyle

diinyanin lider turizm gruplarmdan birine déntigmistiir. Thomas Cook, 2001 yilina kadar

C&N admni tagimustr.

fieery
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. Thomas Cook, 160 yih askin geleneksel bir bag ile en genis hizmet agina sahiptir ve
uslafafaSl capta seyahatte bilinen en iyi isimdir (www.thomascook.info/tck/de/en/news/

73.0-0-29100,00html, 30 03.2004)

nisleme Siireci:

1997 : .Deutsche Lufthansa A § ve KarstadtQuelle A.S. ortak bir holding formunda kisisel
seyahat ve rekieasyon faaliyetlerini birlestirme karan almiglardwr. Bu kararla 1
; Kasim’da NUR Touristic Ltd. ve Condor Flugdienst Ltd. sirketlerinin birlesmesiyle
C&N Touristik A S. —bugiinkii adtyla Thomas Cook A .- kurulmustur. ki hissedar
grup iginde %50°lik paya sahiptitler. C&N Touristic A $. seyahat defer zincirinde
rekreayon ve seyahat hizmetlerini genis oranda saglamaktadu: tur operasyoniari,

ucuslar, seyahat acenta satiglari, otel konaklamalarnt ve tatil merkezinde sunulan

hizmetler.

Temmuz ayi seyahat sirketinin tiim turizm kollarm satm alnug oldugunu gosterit
Nitekim Havas Voyages’in alimisi da bu tarihe rastlar. C&N louristik A S., Fransiz
pazarindaki varliiyla ilk entegre Avrupa rekreasyon grubu olmustur Cinkii Havas
Voyages, %20’den fazla pazar paytyla Fransiz turizm pazarinin onemli bir

oyuncusudur.

1999/2000 finansal yili sonunda grup, 10.9 milyon miisterinin ¢esitli C&N Touristik
A.S markalanyla tatil rezervasyonunu gerceklestirmis ve 9.7 milyar DM gelir elde

etmigtir.

C&N Touristik A.S, Ingiliz seyahat sirketi Thomas Cook Holdings Ltd.’yi satin
almistir, C&N Touristik, Haziran 2001°de Thomas Cook A S. olatak yeniden
adlandmlmistyr Bununla birlikte grup, dagitim ve miisteri hizmet faaliyetlerinde

Thomas Cook mairkasini kullanmaya baslamistu

Thomas Cook A S. vonetim kurulu, kurul baskan ve ylriitme sefi Stefan Pichler ve
kurul iiyeleri Dr. Peter Fankhauser ile Alan Stewart’tan olusur. Arahik’ta Thomas

Cook A.S. resmi olarak ugak operatér sertifikast vermeye baslamistir.
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2000/2001 finansal yili sonunda Thomas Cook A §, gesitli Thomas Cook markalariyla
toplam 14.1 milyon miigterinin tatil rezervasyonunu gergeklestirmis ve 7.9 milyar

Euro gelir elde etmistir.

Thomas Cook Airlines Belgium, Mart ayinda, 5 airbus A320°den olusan filosuyla

Akdeniz tatil destinasyonlarma ve Belgika’dan Kanarya Adalari’na hizmet vermeye

baglamgtn.

Thomas Cook, Ingiliz pazarindaki operasyonlar i¢in havayolu hizmetleri, acentacilik

ve operasyon faaliyetleri ile JMC sirketi ile ¢alismaktadir.

Thomas Cook, tamamuyla ilk uluslararas: turizm markasidi ve Avrupa’nin en bityik
ikinei seyahat grubu olma hedefine ulasmustrr (www.thomascook. info/tck/de/
en/abu/0,2773,0-0-491258,00.html, 30.03.2004).

Tiirk seyahat pazarinda Thomas Cook’un partneri Diana Travel’dir.
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iKiNCi BOLUM

TURIZM ENDUSTRISININ PiYASA DINAMIKLERI ve
 ENDUSTRIDEKi BUTUNLESME EGILIMLERININ
\EYAHAT PAZARININ REKABET GUCU UZERINDEKI
ETKILERI

Turizm Sistemi ve Yaklasimlar

Turizm endistrisi teriminin kullammu; kimi etkilerin tartisildigi durumlarda elverigli
Q[;ﬁakla birlikte bu endiistri, endiistti kelimesinin genel kabul gormiis kelime anlamim ifade
etr:ﬁémektedir.‘ Havayollar1 veya ulastwma hizmetleri, oteller, restoranlar, tur operatdtleri ve
seﬁhét acentalar1 kendi i¢lerinde bir endiistri olarak disiiniilebilmekle birlikte onlar, turizm

dedigimiz formu olugturan bazi bilegenlerin biraraya gelmesiyle yapilanmaktadu.

Edgell, turizmin bir sistem olarak goriilebilmesi i¢in kavramsal bir tasvirde

b_ﬁlunmusturz. Edgell; sosyo-ekonomik sistemler ve piyasa politikalar, ulusal hedefler ve
planlama arasinda baglantilar cizmigtir (Sekil 2.1) Edgell’in fikirlerinin verdigi agikhga
ragmen turizm endiistrisinin, motor endiistrisinde oldugu gibi tammlanmasma cesaret
édiiememistin Bu; turizm icin {iretim endiistrisi veya bankacilik, sigortacilik gibi hizmet
.."éndiistrilerinde var olan gibi basitge var olamayan ekonomik, politik ve sosyal smirlarin

“anlasilmasinda yanhs yonlendirmelere neden olabilmektedir (Burns ve Holden, 1995, s. 18).

Mill ve Motrison turizmi dért bolimden olusan bir sistem olarak tammlar: Pazar.

Seyahat, Destinasyon ve Pazarlama
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«— EBIKI <«— PAZAR __,
Yabanci para degigimi Turist
- Ulusal Sosyo- (€ Turizm Sektoril ‘—[— Piyasalar
?kononuk Sistem » —:’ (Turist Kaynagn)
Kaynakiar Olanaklar - Ia Strateﬂ< ]
Ulusal Geligim i 0 Turizm Sektorii

_ - + Turizm Politikasi

I¢in Geligim Plam

Hedefleri (Politika)

e Ppolitika ple— Planlama |

Sekil 2.1: “Turizm Sektdrii Sistem Modelinin Kavramsal Gosterimi” , Burns P M.,

Holden A., Tourism A New Perspective, 1995, s. 19.

Gunn ise turizmi bir “islevsel sistem” olarak tammiamakta ve talep ile arz arasindaki
iliskinin énemi {izerinde durmaktadir (Sekil 2.2). Bunun yamnda Gunn, sistem iizerindeki
etkileri baska bir modelle tamimlamaktadir ($ekil 2.3). Poon; Gunn’in turizm sistem
tamminda, endiistri yanm biraz daha vurguladifmi gérmiistiir. Poon igin turizmin dort
bileseni; tireticiler, dagiticilar, kreditorler ve miigterilerdir. Cooper, benzer yapida turizmi dort
Ogeye sahip olarak tamimlar: Talep, destinasyonlar, endiistri, hiikiimet organizasyonlari ve

pazarlama (Burns ve Holden, 1995, 5. 19-20 ).
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Goriildiigil tizere pek ¢ok turizm yaklagimindan s6z etmek miimkiindiir. Ancak tiim bu
turizm yaklagimlar: temel bir amag etrafinda toplanmaktadir. O balde her tiirki turizm
yaklagim ve tipinde incelenen turistik gelisim motorunu yonlendiren giig, arz ve talep

faktorlerinden kaynaklanan piyasa dinamikleridir. Poon, yararh bir turizm {iretim sistemi

listirmistir (Sekil 2.4).
. URETICILER DAGITICILAR KREDITORLER TUKETIICILER
Havayollan
- ‘ || Tur | | Seyahat | | Finansal Hizmet |__| Yolcular /
Tatil Yaraticilart Operatdrleri Acentalari Tedarikgileri Turistler
Oteller | | Kargilayict
Seyahat Acentalart
Alandaki Hizmet
Tedarikgileri
Sekil 2.4: “Turizm Sektori Sistem Modelinin Kaviamsal Gosterimi” , Bums P.M,

Holden A., Tourism A New Perspective, 1995, s. 21

2.2. Turizm Endiistrisinin Piyasa Dinamikleri
Fiyat; piyasa ekonomisinde ¢ok onemli bir fonksiyona sahiptir. Fiyat hareketleri,

iireticilerin talep yoniindeki girisimlerini degistirmektedir. Talepteki art:s, tiriinlerin tiretimini

tesvik ederken iiriinlere olan talebin diigmeye basladig yerlerde firetim durgunlagmaktad

(Tribe, 1997 (a), s. 33)

Ayni zamanda fiyat, iireticilerin girdileri ekonomik kullanmalari i¢in bir diirtii saglamaktadur
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Turizmde arz, turisti tatmin edebilecek turistik titfinlerin ya dogrudan ya da dolayh
1arak turistlere sunulmasidir, Turizm arzinm temel hareket noktast turist tatmini olunca,
ﬁriime mal ve hizmet {ireten isletmelerin ve turizm pazatlamacilarimin talebe gore hareket
..t.mesi kacimlmaz olmugtur. Yani bugiiniin turisti artik klasik turizm triinleri ve hizmetleri

anmnda ek hizmetler de istemekte ve ancak o durumda tatmin olabilmektedir (Yildirim, 1997,

_‘.'__-39)‘

Arz, talep ve fiyat kavramlarinm birbitleriyle bu denli yakin bir iliski arz etmeleri

iitiinlilk icerisinde incelenmeleti gerekliligini dogurmaktadir.
_".-'2.2.1. Turizmde Arz ve Talep Yapisi

Ekonomik faaliyetlerin temel agiklamasi “arz ve talep kanunu” ile yapilabilir.
* Ekonomik terimletle talep kanunu; bir mal / hizmetin fiyatiyla ve aym mal / hizmetin talep
mikiars arasinda bir ters oranti bulundugunu ifade eder (diger faktorlerin esit olmasi kosuluyla
= ceteris paribus). Kanunu destekleyen fikir s6yle agiklanabilir: Diger etkenler aym kalirken

bir mal / hizmetin fiyat1 artarsa miisteri, fiyati artan mal / hizmetin yerini tutacak daha ucuz

- bir mal/ hizmet segecektit.

Arz yasasina gore ise; dier etkenler sabitken bir mal / hizmetin fiyatiyla, fireticinin
sagladigi mal / hizmet miktar1 arasinda dogru orantils bir iliski vardir. Bu kanunun temelleri;
diger etkenler ayni kalrken bir mal / hizmetin fiyat: yiikselirse, {ireticilerin mal / hizmetten
daha fazla miktarda iiretme egiliminde olacaklar1 gergegine dayanu (Lundberg v.d., 1998, s.
30-30)

Turizm Arzi ekonomik olarak, “belirli bir piyasada belirli bir fiyata ya da bedelsiz
olarak turistik tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler biitiiniidiir” seklinde tanimlanmaktadir

(I¢oz ve Kozak, 1998, s. 33).

Arz ve Talep kavramlarim {retici ve tilketici teorileri paralelinde degerlendirmekte
varar vardr. Nitekim Klasik Ekonomik Analiz (Marshall’c1 yaklasim) bireysel diizeyde talebi
incelerken, insanlarin herhangi bir mal ya da hizmeti satin alma kararlarinda 6ncelikle onun
faydasini deperlendirdigini kabul eder. Tiketici Davramgsi Teorisi de bu faaliyeti daha
aynntih inceler ve Davramgsal Ekonomi, titketici davramislarindaki toplumsal ve psikolojik

etkiler ile klasik yaklagimlan entegre etmeye caligir (Ig6z ve Kozak, 1998, s 85).
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. Benzer gekilde; nasil tiketici fayda maksimizasyonuna ydneliyorsa, tiretici de kar

imizasyonuna yonelmektedir (Dinler, 2003, s. 133).

Diger faktorler sabitken fiyattaki degisimin arz ve talep miktarim etkiledigi
béi:rtilmisti. Ancak fiyat disindaki degiskenler de bir mal / hizmetin miktarin belirlemektedir.
ArZI ctkileyen o mahn fiyat: disindaki faktorlerin degismesi halinde, arz degistiginden bu
._.fajdérlere “arz kaydiric1 faktorler” denilmektedir. Benzer sekilde; talebi etkileyen fiyat
ihdaki faktoilerin defismesi, talebin artmasina ya da azalmasmma neden oldugundan,
nlara “talep kayduic: faktérler” denilmektedir (Dinler, 2003, s, 92) Arz kaydiric: faktorler
t_érﬁelde; iiretim faktérlerinin fiyaty, Steki mal ve hizmetlerin fiyati, iretim teknolojisi, vergi
ve siibvansiyonlar olarak incelenirken, talep kaydmici faktoiler; rakip ve tamamlayici

irtinlerin fiyaty, gelir diizeyi, zevk — begeniler ve moda olarak incelenebilir.

Ancak tim bu faktdrlerin etkileri; turizm enddiistrisinde. iiretim endiistrilerinde
Jdugundan farkliliklar arz etmektedir. Turizm endiistrisinin arz ve talep yapisim saghkh

“inceleyebilmek i¢in yapisal 6zelliklerini iyi analiz etmek gerekmektedir.
2.2.1.1. Turizm Arzimin Ozellikleri

Turizm sektdriinde arzin olusmast bliylik yatrimlar gerektirir. Bir otel isletmesinin
tamamlanarak faaliyetine baglamasi igin belirli bir dénem gerekmekle birlikte sabit

iiretim faktérleri i¢in de yitksek miktarda harcama yapilmasi gerekmektedir.

Turizm arzi, diger turistik bolgelerdeki fiyatlarin etkisi, tiiketici egilimleri ve
gereksinimlerindeki farkhliklar gibi, dis faktorlerin etkisi ile sunulan mal ve hizmetler
agisindan da farkliliklar gosterir. Diger bir degisle; turizm sektériinde arz, her turist
tipinin sosyo-ekonomik, sosyo-demografik ve psikolojik &zelliklerine uygun olarak

mal ve hizmetlerin sunulmasini gerektirir.

Turizm sektoriinde iretilen mal ve hizmetlerin ya da kazamlan deneyimlerin stok
edilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle turizm arzim1 olusturan mal ve hizmetlerin

iiretildigi anda tiiketilmesi zorunlulugu stz konusudur.
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'.Turizm arzinin temel 6z¢lligi, diger hizmet sektérlerinde oldugu gibi, emek-yogun
fﬂiiretirne dayalh olmasidu. Ancak son yillarda bilgi teknolojisinde meydana gelen

'_."g"elismeler turizm arzinn bu 6zelligini degistirecek giigtedir.

= .'Turizm sektorii kisa ddnemde inelastik bir 6zellige sahiptir. Talep miktarmda meydana
. gelen degigme ya da girisimci tarafindan disiintilen bir proje sonucu turizm arzim kisa
dénemde arttirmak miimkiin olmayabilir (I¢6z ve Kozak, 1998, s.34). Bunun yaninda
turizm sektorii, dogal ve kiiltiirel degerlerden biiyiik oranda yararlandigi igin bazi turist
¢ekiciliklerinin arzi tamamen inelastiktir. Ornegin; Kapadokya’da gerceklesen bir
talep artigt arz {izerinde etki yaratamaz. Nitekim ikinci bir Kapadokya olusumu olasi

degildir.
Bir turistik tiiketici turizm faaliyetlerinden tam olarak yararlanabilmek icin turizm
arzim olusturan faktérlerle dogrudan temasa gegmek durumundadir. Diger bir ifade

ile; arzin bulundugu yer aym zamanda tilkketim yeridir.

Turizm arzi ¢ok degisik alanlan ilgilendiren bir 6zellige sahiptir. Bir bolgedeki

fiziksel, dogal, kiiltlirel ve insani degerler bu bslgeyi ziyaret eden turistin aklinda bir
biitlin olarak yer almakta ve turistin tatil deneyiminin olusmasinda bir biitiin olarak
katkida bulunmaktadw. Tim faktérler bir zincirin halkasm olusturdugundan zincirin
bir halkasinda olusan olumsuz bir deneyim turistlerin tatil konusundaki biitiin

izlenimlerini olumsuz yonde etkileyebilir (Igoz ve Kozak, 1998, s. 34).
'_ _.2.2.1.2. Arz Egrisi ve Arz Kaydiricl Faktorlerin Incelenmesi

Sekil 2.5°te E noktas: oda fiyati ortalama 60$ iken saglanan miktarm 50 000; F noktasi
ise oda fiyat1 ortalama 80$ iken saglanan miktarm 75 000 oldugunu gostermektedir. Diger
ctkenler sabitken, bir odanin fiyatindaki degisim, arzin da degigsmesini saglamaktadir
" (Lundberg v.d., 1998, 5. 32)
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1 1 i
025 50 75 Oda Mikian (bin)
$ekil 2.5: “Arz Egrisi” , Lundberg D. E.,, Stavenga M. ., Krishnamoorthy M., Turizm
- Ekonomisi, 1998, 5.32.

Fiyat disindaki degiskenler de bir mal / hizmetin miktarim belirleyebilmektedir. Arz
efrisi; arz ve fiyat arasmndaki iligkiyi belirlerken bu fakidrler, arz efrisinin pozisyonunu
- etkileyecek ve faktorlerdeki degigimler arz egrisinin pozisyonunu saf veya sola dogru hareket
~ ettirecektir. Daha onceki boliimlerde de belirtildigi tizere bu faktdtler; liretim faktrlerinin
fiyaty, oteki mal ve hizmetlerin fiyati, liretim teknolojisi, vergi ve siibvansiyonlardir (Tribe,

1997(a)}, s. 38).

Uretime kosulan {iretim faktdrleri yardumtyla iiretimi mimkiin olan (riinlerin
fiyatmdaki artis, tiretim maliyetindeki artig, vergiler ve savag gibi olafaniistii durumlarn
etkileriyle arz egrisi sola dogru hareket eder; bir baska degisle, bu kosullar arzm azalmasina
neden olur. Diger mal / hizmetlerin fiyatindaki diigiig, tiretim maliyetindeki diisiis. ikamelerin
etkisi ve teknolojik gelismeler arz egrisinin sag yodnlii hareketini tetikler; bir baska degisle,

arzin artmasuu saglar (Tribe, 1997(a), s. 42).

Arz egrisinin sol yonlii hareketi veya arzin azalmasy; arzin sag yonlii hareketi veya
arzin artmas: durumlarina neden olan iki faktdrii karsilastwmali olarak incelemekte yarar
vardir. Omnegin; devlet, otelcilerin 6dedigi vergileri diisiitmek yoluyla yeni otellerin
agiimasim tesvik ederse otel odasi saglamanm maliyeti diigecek, bu da arz egrisinin sag yonli
hareketini tetikleyecektir. Yani arz artacaktur (Lundberg v.d., 1998, s 32). Bunun yaninda

savas gibi olaganiistii durumlarda arz egrisi sola yonlenecek ve arz azalacaktir (Sekil 2.6)

%
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‘Sekil 2.6:  “Arz Egrisinin Yénleri” , Dinler Z., Tktisada Girig, 2003, 5. 92-93
99 1.3. Turizm Talebinin Ozellikleri

Turizm talebi bagimsiz bir talep niteligindedir, yani kigiden kigiye degisir. Insanlari
seyahate yonelten gegitli nedenler vardir ve her insamn turizm talebi farkh hedeflere

doniik olabilir

Turizm talebi kisisel harcanabilir gelirin kullamlmas ile ilgilidir. Diger bir ifade ile;

turizm talebi, kisilerin gelirine baglidur ve talebin gelir esnekligi oldukga yiiksektir.

Turizm talebi mevsimlik bir 6zellik tagir ve turizm talebini yilin degisik mevsimlerine

dagitmak oldukga zordur. Bu, yeni ve degisik tiizde turizm yatirimlarim gerektirir

Turizm talebinin ikame olanaklarinin fazla olmasr; turistik tiiketimdeki tercihlere
ekonomik, sosyal, politik ve mali nitelikteki faktoilerin etkisinin oldukga fazla
olmasmna yol acar ve talebin asir1 esnek olmasm: saglar (Ig6z ve Kozak, 1998, s. 88).
Bunun yaninda turizm cesitlerine bagh olarak talep esnekliginin farkhlik gosterdigi
g6zlenmektedir. Kus gozlemi, is turizmi gibi turizm gesitlerinde fiyattaki degisim

talebi kiiciik oranda etkilemekte, yani talep daha inelastik bir yapt aimaktadu

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa; satin alma giicii ve 6zellikle harcanabilir
gelir, demografik yap1 ve egilimler, sosyal ve kiiltiirel etkenler, seyahat giidiileri ve
davramslari, seyahat ve ulagim olanaklarimin varhgi, seyahat kisstlamalarinin varhg: veya

olmayigi, pazarlama cabalarmin ve dagitim kanallanmin niteligi ve etkinligi, ekonomik
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kogullar ve kosullarin gelecekteki durumuyla ilgili beklentiler genel turizm talebini yaratan ve

etkileyen 6Zeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yarcan, 1996, s. 16).
2.2.1.4. Talep Egrisi ve Talep Kaydiric: Faktorlerin incelenmesi

Sekil 2.7°de A noktasi, ortalama fiyat: 120$ olan odalara talep miktarinin 25.000/kisi
oldugunu gostermektedir. B noktasinda ise 80$ olarak belirlenen fiyat, talep mikiarim
50.000/kist’ye yiikselimektedir. Diger faktorler sabitken fiyatin degigimi, talep miktarmin da

degismesine neden olmaktadir,

QOdaF ixatl %)

120
80

|
40

|

0 ' ‘ >
25 50 Talep Miktan (bin/kisi)

Sekil 2.7: Talep Egrisi, Lundberg D. E, Stavenga M. H‘.,'Krislmamoorthy M., Turizm
Ekonomisi, 1998, s. 30,

Belirli bir yerdeki oda talebini degistiren baska degiskenler de vardir Bagka bir
yerdeki oda fiyatlart talep miktanm degistirebilecegi gibi, yolcularn gelitleri de talep
miktarinda artig veya diigiige yol agabilir. Talep miktarinda mal / hizmetin fiyat: disindaki bir
degiskenden kaynaklanan degisimler, talep efrisinde harekete neden olmaktadut (Sekil 2 8).

Oda Fixratl ($)
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Sekil 2.8: Talep Egrisinin Yénleri, Lundberg D. E., Stavenga M. H., Krishnamoorthy M.,

Turizm Ekonomisi, 1998, s. 31.
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Sekil 2.8, otel oda fiyatlar: sabit tututurken rakiplerin fiyatlanm %20 oranmnda
aﬁiu‘d}él durumu gostermektedir. Buna gore talep efrisinde saga dogru bir kayma meydana
clmekte ve ayni fiyattan talep edilen miktar B noktasmdan C noktasina dogru bir artig

. gastermektedir.‘ Bu &rnekte bir hizmetin talep miktari, benzer bir bagka hizmetin fiyatimn

.':"yﬁkse]mesiyle artmistir

Ucak biletlerinin fiyatlanimn yilkselmesi de talep egrisinin sol yOnlii hareketine sebep
fur. Bu durumda otelin bulundugu y6ne yolculuk yapanlarin sayis1 azalacafindan talep

* miktari 50 bin/kisi’den 25 bin/kisi’ye diigecektir (Lundberg v.d., 1998, s. 30-31).

_ Normal iiriinler i¢in gelirlerde diisiis, diisiik nitelikli firfinler i¢in gelirlerde yiikselis,
'..tamamlay'l(:l {iriinlerin fiyatinda artis, ikame mal / hizmetlerin fiyatinda diisiiy, dusik
'.'popiilasyon gibi durumlar talep egrisinin sol yonlii hareketine sebebiyet vermektedir. Bunun
ersine; normal iiriinler icin gelirlerde yiikselig, diigiik nitelikli Griinler iin gelirlerde diisis,
émamlaylm {irlinlerin fiyatinda diisiis, ikame mallarin fiyatinda artis, daha gok reklam ve bos
zaman. yilksek popiilasyon gibi durumlarda talep egrisi sag yonli bir hareket cgilimi
 postermektedir (Tribe, 1997(a), s. 40).

2.3, Giiniimiiz Kosullarinda Turizm Endiistrisi I¢in Pazar Yapilarinin

Incelenmesi

Turizm girigimlerinin, giiniimiiz kosullarindaki pazar yapisim ayrntilariyla

incelemeden dnce fiyat fizerindeki ekonomik teorileti gozden gegirmekte yarar vardir:

Klasik ekonomistler, fiyatlarm arz ve talep yasalarma gore kendiliginden olusacagin
kabul ederler. Sekil 2.9 bunun nasil galistifim gostermektedir. Fiyatlar arttikga daha gok
sayida tedarik¢i pazara girisi karll gérmeye baglar; ancak iirtine olan talep diigme gdsterir.
Ciinkii az sayida tiiketici iiriinin bu paraya defecegi goriigiinii tagimaktadu. Bunun tam
tersine fiyatlar diistikge daha fazla talep dogar; ancak arz edilen miktar diigmeye baslar.
Ciinkii tedarikciler iiretimin bu fiyata degmeyecedi goriisiindeditler. Uretilen miktar ile
tiiketifen miktar esitlendiginde denge olusur ve bu noktada fiyat sabitlenir Ne yazik ki bu

modelin bir ¢ok eksik kaldig1 nokta vardir:

. Modelde, miisteriler en ucuz triinleri nereden alacaklarmi bilirler (pazar

hakkinda tiim bilgiye sahip olma).
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. Tiim tedarikgilerin benzer iirtinleri drettikleri kabul edilir ki bu da ¢ok ender

rastlanan bir durumdur.

. Tiiketici daviamsi etkileyen tek faktériin fiyat oldugu kabul edilir. Bu agiktir
ve dogru degildir.

. Miisterilerin tamamen rasyonel hareket edecegi kabul edilir ama; bu hi¢ dogru
degildir.

. fnsanlarn {irtin ucuzladikca daha ¢ok miktarda satm alacaklar: kabul edilir.
. Tedarikgilerin tam rekabet ortaminda oldugu varsayilmaktadir. Boylece, pazar

ve fiyatlari tek baslarna etkileyemez olduklar: kabul ediir.

Model, en azindan, miisterileri dikkate almaktadir: Onemli iktisat¢ilardan Adam Smith
“miisteri kraldu” soziinii sdyleyen ilk kigidir. Ancak, konuyu anlamaya yardime: olmasina
ragmen, modelin zayif yonii pratik kullantmnm az olmasidir. Bu yiizden iktisatcilar teoriye

snemli katkilarda bulunmaktadular (Blythe, 2001, s. 155-136).

Fiyat 7 3

30.00q_ Tal
20.000

10004

P Miktar

Sekil 2.9: Piyasa Fiyat1 (Denge Fiyat1), Dinler Z., Iktisada Girig, 2003, s. 75.

Sekil 2.9°daki sistemde, ekonomide tiretilen ve arz edilen her trtin icin tek bir pazar
fiyat: ve miktar1 olacaktu (ceteris paribus) ve tiim ckonominin bir boliimiinde de kismi bir
denge gergeklesecektir. Turizm pazarlarinda dengenin belirlenmesi konusunda iki 6zel sorun

vardir:

. Turizm faaliyetleri cografi olarak farkh alanlara yayilmistir:  Talep kosullan
turist gonderen iilkelerde stirekli olarak defismekte oldugu gibi turist kabul eden
iilkelerdeki arz kosullari da stirekli olarak bir degisim i¢indedir. Bu nedenle

uygulamada herhangi bir kismi dengeye ulagilmasi zordur
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Turizm diriinleri turistik mal ve hizmet sunanlaria turistler tarafindan farkh
sekilde algilamr: Tiiketimde bulunan turistlerin biiyiik bir cogunlugu bir is ya da
tatil seyahatini tek bir paket iiriin olarak algilarlar ve bu nedenle tek bir tiriine dayal:
talep yoni ile bir denge analizinin yapilmas: gerekir. Oysa ki turistik {irtinleri arz
edenler, turistik mal ve hizmetleri, birbirini tamamlayan farkh tiretim sektorlerinin
iirtinleri olarak degetlendirirler. Dolayisiyla arz yoniinden farkll tiirdeki Griinler icin

farkh denge analizleri gerckmektedir.

Talep tarafindan yonlendirilen bir pazar ekonomisinde bu farkhihg: ¢oziimlemek i¢in
her sektorde iiriin —konaklama, ulasim vb.- igin talebin biitiin turizm pazarlatindan
kaynaklanan potansiyel talep olarak kabul edilmesi gereklidir. Baz1 durumlarda turizm
talebi bir tur operatdrii tarafindan yonlendirilirken, bazen de bu tur operatdriiniin

kendisi ayn1 bir talep olarak kabul edilir.

Sonuc olarak herhangi bir sektordeki dengesizlik, toplam turizm pazar aracihiga ile
digerlerinde de dengesizlige yol agar. Ormegin, bir blgedeki konaklama sektoriinde meydana
gelen arz ya da talep yetersizligi, bu bblgeye yonelik havayolu tagimacihfma karst olan
talepte de azalmaya yol acar. Kugkusuz tersi durum igin de ayni sey gecerlidir. Bu nedenle
bircok isletme entegre bit arz olusturmak amaci ile farkh sektorlere yayilmiglardir (Icoz ve

Kozak, 1998, s. 139-140).
2.3.1. Tam Rekabet Piyasasi

Tam rekabet piyasast, alic1 ve saticilatn, belli kosullar altinda, higbir engel olmadan
karsilagtiklar1 bir ortarm ifade etmektedir, Biiyiik 8lgiide varsayimlar {izerine kurulan ve
gercek hayattan oldukga uzak olan bu piyasa, glinimiizdeki cesitli piyasalarm anlagtimasina
yardimer olmaktadu. Tam rekabet piyasasinda, alici ve saticilar piyasa fiyatina etki
edemeyecek kadar ¢ok sayidadir, ahgverise konu olan mal ve hizmetler bir birinin aymdir,
haberlesme tamdn ve ahcr ile saticilarin hareketlerini engelleyecek higbir kisitlama yoktur
Bu kogullann biri ya da bir kagimn gergeklesmemesi halinde ortaya ¢ikan rekabet piyasasina

aksak rekabet piyasasi denilmektedir (Dinler, 2003, s. 72-74).

Tam rekabet. saticmin bakis agisiyla yle bir durumdur ki satict, pazarda olugan fiyat
seviyesiyle sinirlanir; ancak bu seviyeden de biitlin giktilarin: satabilir. Burada satici, yatay

olan bireysel talep egrisiyle karsilagmaktadir (Sekil 2. 10).
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Fiyat/ﬁnite

Fi A B

Miktar

ekil 2.10:  Tam Rekabet Piyasasinda Bireysel Talep Egrisi, Bull A., The Economics of
Travel and Tourism, 1998, 8.58

AB talep diizeyiyle karsilasan  girigimei, Fi fiyatiyla pazarda tim giktilarim
satabilmektedir. Bu durum tarm digindaki sektorlerde nadiren degigim gosterebilmekiedir.
* Tanm sektoriindeki pek ¢ok kiigiik tiretici fiyat1 kabul eder ve miktar1 tretir. Seyahat ve
.' turizm endistrisinde buna en yakin durum olarak biytik sehirlerdeki taksi operatdrleri veya
ok biyiik tatil destinasyonlarindaki motel ve oteller gosterilebilir. Ancak moteller,
fiyatlannda ufak bir ¢esitlendirmeye veya hizmet kalite ve dekorasyonunda ufak
degisikliklere gitmek suretiyle miigteri sayisini koruma yolunu segebilirler. Bu durum tam
rekabete ¢ok yakin olmakla bitlikte aksak rekabetin bir bigimidir. Nitekim tiriin cesitlendirme

ve nispi avantaj kullammi tam rekabet piyasasinda olasi degildir, Moteller simdi, basamakl

bir talep efrisine sahiptirler (Sekil 2.11).

Fiyat/iinite

Fon

M Mikltar

Sekil 2.11:  Aksak Rekabet Piyasasinda Kiigik Moteller icin Talep Egrisi, Bull A., The

Feonomics of Travel and Tourism, 1998, s. 59.
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Sekil 2 11°deki Fu, rakiplerin daha ucuz fiyatlan triin niteliklerinden daha baskmn
oluncaya kadar, motellerin isteyebilecegi en yitksek fiyati gostermektedir, My tam kapasitedir
r_gasamakh talep egrisi AB, fiyatm degisim arahim gosterir ve gergek fiyat olusumu

motellerin maliyet yapis1 ve is amaglarina baghdur.

Aksak rekabet yapisi seyahat ve turizm pazarinda, dzellikle de kiigiik girigimeilerin
- oldugu yerde cok rullanalir. Temel fark hizmet dizey ve stilidir. Bir nitelik ve tretim girdisi
" olarak hizmet kolayca cesitlendirilebilir. Boylece ek hizmet veya farkh bir stilden elde edilen
: marjinal hasilat marjinal maliyeti asacakty. Bununla birlikte hizmet sektoriindeki genisleme,
- mal ve hizmetlerin teknik tiretimindeki genisleme kadar dlcek ekonomisini saglamadigindan
beri islerin geniglemesi ve birlesmesi ihtiyaglar: smit landirilabilmektedir. Monopolcii rekabet
_ piyasast icerisindeki pek gok seyahat ve turizm isi bu yiizden kiigiik kalmugtir. Bu yapi bazt
goreceli olarak daha iyi tammlanmig destinasyonlardaki rekabet sektoilerini tamimlamak igin
daha uygundur: taksi hizmetleri, moteller ve hediyelik esya sati magazalan (Buil, 1998, s.
57-59).

Turizm sektoriinde genellikle aksak rekabet kosullar1 hakimdir ve bu eksik rekabet
kosullar1 da ¢ogu kez firmalartn monopolcit rekabet ve oligopol pazar tipleri iginde faaliyet
gostermesi ile sonuglantr. Aksak rekabet kosullari altindaki difer sektorlerde oldugu gibi
turizm sektoriinde de firmalar, marjinal maliyetlerle marjinal gelirlerin esit oldugu noktada
dengeye gelitler. Bununla birlikte firmalar kazanglarini en yitksek diizeye cikarmak igin
turizm arzinn inelastik Szelligi nedeni ile {iretim kapasitelerini arttwmakta giiclik gekerler.
Baz firmalar bu olanagi bulsalar bile bu kez azalan verim kanunun etkisi ile istedikleri
kazanci elde edemeyebilirler. Bu nedenle, sekiorde tiretim miktar1 agisindan en dnemli nokta,
{iretilen yeni birimlerin maliyeti ile bu birimlerin satig gelirlerinin esit oldugu nokta olacaktir.
Bu temel ilkeden hareketle turizmde en fazla rastlanan piyasa tipleri monopolct rekabet ve

oligopol piyasalaridir (Ig57 ve Kozak, 1998, s. 149).
2.3.2. Monopol (Tekel) Piyasas:

Monopo!, ikamesi gii¢ bir malin diretim ya da satigmn tek bir firma tarafindan
vapilmasidir. Tek satict karsisinda n tane alicinmn oldugu varsayiimaktadir. “Satict tekeli” de
denilen monopoliin iki karakteristik ozelligi vardu. Birincisi, monopolciiniin arzmm kontrol
ettigi malin ikamesinin olmamasi; ikincisi, monopolciiniin faaliyette bulundufu piyasaya

baska firmalarin girememesidir (Dinler, 2003, s. 195).
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Turizm sektoriinde birbirini ikame edebilecek iiriin sayis1 oldukg¢a fazla oldugundan
tam bir monopol piyasasi tammlamak oldukga giigtiir. Bunun yaninda piyasa tanimi yapmay:
giiglestiten iki neden daha vardm: driinlerin tammlanma giigliigii, 6zellikle uluslararas:
rurizmin gelistigi yerlerde miisteri ve ireticilerin lokasyonu ve cografi pazar sinirlar. Pek gok
girigimci  ulusal smilarm  agmugtir - ve farkli iilkelerde farkh pazar yapilarnda
caligabilmektedir. Bu nedenle seyahat ve turizm girisimleri {izerindeki pazar yapisim
pelitlerken isletmelerin  pazar boliimleri, ftiretim gruplart ve her tiwhi degigiklikleri

degerlendirmek gerekmektedir (Bull, 1998, s. 59).
2.3.3. Monopolcii Rekabet Piyasasi

Monopolcli rekabet kosullarmin en Snemli dzelligi tiretilen mal ve hizmetlerde
farklilastrmaya gidilerek pazarda bazi firmalarm avantaj saglamasidu. Bu pazarda alici ve
satici sayis1 fazladir; ancak firmalarm driinleri arasinda yapay farklibklar vardw. Turizm

sektoriinde monopolcii rekabet kosullart asagidaki nedenlerle ortaya ¢ikar:

’ Bu pazarda mal ve hizmetler heterojen ve farklilastirilmsstir. Clinkii turistlerin tamami
aym harcama egiliminde degildir ve ¢ok farkh amaclarla triinleri talep edebilirler. Bu
durum firmalarn farklr tiiketiciler icin farkl Griinler sunmasma yol agar. Bununla
birlikte firinler arasmda giiglii bir ikame iligkisi oldugu i¢in firma talep efirisi negatif

egilimlidir.

. Turizmde genellikle 6zel bir alanda faaliyet gosteren firma sayist oldukca fazladir.
Ornegin; bazi isletmeler kongre turizmine, bazilar: saglik turizmine, bazilani da tesvik
(incentive) turizmine donitk olarak caligabilirler. Bu durum, firmalarn kendi

alanlarinda uzmanlagarak pazarda avantaj saglamalarma yol acar.

. Turizm pazarlarinda girig-gikistar genellikle serbesttir Bu nedenle 6zellikle seyahat
acentaligy gibi faaliyet alanlarma her yil ylizlerce yeni firma katilabilir. Bu da rekabet

kosullarini giiglendirir; ancak higbir zaman tam rekabet ortam olugmasma yol agmaz.

J Sektorde gok sayida firma vardir ve bu firmalar arasindaki rekabet genellikle fiyat dist
alanlarda gergeklesir. Ozellikle fiyatlarin kontrol edildigi iitkkelerde bu durum kendisini
daha fazla gosterir. Rekabet alanlar1 genellikle farkl ve daha kaliteli iiriinter sunulmas:

ile gerceklesir. Bazen de firmalar marka imaj1 yaratarak rekabet avantaji saglar.
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gektorde monopolell rekabet kosullars aitmda faaliyet gosteren firmalar, pazarda

endine ozgli bir talep yaratabildigi taktirde kisa dsnemde monopolcii duruma gegebilirler.
“Bu dwumda matjinal maliyet-matjinal gelis esitlii saglandigi noktada firma kazancmi en

- yitksek diizeye ¢ikarir. Bu tiir bir denge monopol kosullary altindaki denge ile bilyik benzerlik

Uzun donemde ise sektdre daha fazla sayida firmammn girmesi sz konusu olacagi igin
_'.f"fu‘mamn pazardaki paymda azalma meydana gelir, Boylece firmalarm talep ve ortalama gelir
:--'.'egr-ileri biitiinil ile saga kayar ve talep eprisi daha esnck bir durum alw. Bu durumda firmalarin
optimal retim miktarlan rakiplerin toplam arzina baglidr. Dolayist ile uzun dénemde
rekabet, fiyat digina kayar ve kazanglarda azalma meydana gelir. Clinkll szellikle firmalarin

. reklam ve tamtim giderlerinde snemli artistar meydana gelit (Ig6z ve Kozak, 1998, s. 150-

- 150).
2.3.4. Oligopol Piyasasi

Oligopol, az sayidaki girigimcinin arz1 tamamen veya baskm bir sekilde kontrol altina
almis oldugu yerlerdeki bir pazar yapisidir. Girisimeilerin her biri bityilk bir pazar payma
sahiptir (Bull, 1998, s. 62). Bir oligopol piyasasinda nispeten az firma vardir. Bu firmalar
fiyat: veri almayacak kadar yeterli giice sahiptirler. Ancak piyasa talep egrisini kendi talep
egrisi olarak goremeyecek kadar da rakiplerine bagimhidirlar Bu durumda piyasaya girig ne
¢ok kolay ne de tamamen imkansizdir. Birgok endiistride iicle oniki arasinda az sayida firma

endiistriye hakimdir ve yeni gelenler piyasada ¢ok zor yer bulurlar (Parasiz, 1995, s. 145).

Oligopol bagmntismin anlammna varmak, birkag firmanm farklilagnms Griinlerini satmak
icin oligopol bit piyasada yanistiklart bir durumu dikkate almakt. Fiyat ve fiyat istenen firin
karar lastmldiginda yonetici endiistrideki diger firmalar iizerinde karanmnm etkisini dikkate
almahidir, Otnegin; Griiniin fiyat1 diisiiraldigiinde diger firmalar kendi fiyatlarin: disiirecekler
mi yoksa var olan fiyatlarmt siirdiirecekler mi? Uriiniin fiyat: arttmildiginda diger firmalar da
ayni gekilde mi davranacaklar yoksa genel fiyatlarin siirdiirecekler mi? Fiyat diglirme veya
fiyat yitkseltmenin optimal karari yoneticinin diger yoneticilerin nasil yamt verecegine
inanmasina gote degisecektir. Firmanm fiyatlanm diistrdigi yerde diger firmalar da kendi
fiyatlarim diistirtirlerse firma, daha fazla satis yapamayacak; diger firmalar var olan fiyatlarim

devam ettirirlerse daha fazla satig yapabilecektir (Baye, 1997, s 322)
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Sekil 7 12'de fimann baslangicta F, fiyat: istendiginde B noktasinda olacagl
"I:"fa;zedilmektedirx Talep egrisi T} rakiplerin fiyat degigimine uyacaklari varsaylmi {izerine
."I"Ikurulmugitur‘ T2, rakipletin fiyat degisimine uymayacaklar vasayimt {izerine kurulmusgtur.
Rakipler fiyat degigimine uyduklarinda talebin yanit vermeme durumuna gore daha inelastik
bir yapi olustuguna dikkat edilmelidir. Fiyat indiriminde; rakipler fiyatlarim diisiirmezlerse
firma, rakiplerin fiyatiari diigiirmesindense (T ;) daha gok satig yapabilecektir (12). Sonugta.
bir fiyat indirimi rakiplerin fiyatlarint diistirmeleri seklinde karsthik buluyorsa talep edilen
mikiar sadece biraz artar. Benzer sekilde fiyat arttruminda;, firma, rakiplerinin var olan
fiyatlarn siirdiirmelerindense (12) fiyatlarmi buna baglh olarak arttrmalantyla (T1) daha fazla

- satacaktu (Baye, 1997, s. 323).

Fiyat ($)

T,: Rakiplerin fiyat depigimine uymamalart durumunda talep

| T,: Rakiplerin fiyat degisimine uymalan durumunda talep

- >

Sekil 2.12: Oligopo!l Piyasasinda Dirsekli Talep Egrisi, Baye M. R, Managerial

Economics and Business Strategy, 1997, s. 323.

Turizmde oligopol kosullart altinda faaliyet gisteren firmalarin ortak yonleri asagidaki

alanlarda ortaya gikar:

. Pazarda firmalar tarafindan arz edilen triinler genellikle homojen dzeltikler gésterir ve

yakin ikame etkisi icerisindedir.

» Sektdrim belli bir faaliyet alaninda az sayida firma vardir ve firmalar birbirletinin
davramslarim izlerler.

. Firmalar pazara bagimis; ancak birbirlerinden bagimsiz olarak davranirlar.

* Firmalar gibi titketicilerin yani turistlerin de bagimsiz hareket etiikleri kabul edilir.
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Bu pazallaldaki firmalar firetim girdilerini tam rekabet piyasalarmdan elde ederler. Bu

nedenle maliyet avantaji saglayabilirler (Igz ve Kozak, 1998, s. 151)

Avrupa seyahat pazal‘mdaki Alman ve Ingiliz gruplar; genelde oligopolistik bir yapi
¢izmis olsalar da bu gruplarin, {rdn gruplary ve farkh pazar boliimleri igerisindeki pazat
yapilari ayn ayt incelendikten sonra net bir karara varmak miimkindiir. Nitekim bir grup:
faaliyet gOsterdigi bir pazat boliimiinde monopol pazar yapisl szelliklerini tagirken, diger bir
pazat boliimiinde oligopolistik yap pzellikleri gﬁsterebilmektedir ~ Ancak ne var ki bu lider
gruplarm Tirk seyahat pazari fizerindeki etkileti dﬁsﬁnﬁldﬁgﬁnde oligopolistik szelliklerle

pazarin biiyiik bir b liimiiniin birkag grup arasinda paylagildigs g()zlemlenmektedir..

3.4, Turizmde Dagitim Sistemi ve Dagim Gisteminde Seyahat Acentalarimin

Yeri

Pazarlama biliminde dagitim, bir mal ya da hizmetin tretildigi yerden tiiketildigi yere
gﬁtﬁriilmesi igin gerekli tim cabalar olarak kabul edilir. Bir bagka ifade ile dagmim kavrami.
iretilen mal ve hizmetlerin {reticiden tiketiciye akigim saBlayan faaliyetlerin timiidir.
Dagitim kanali ise, biy mal ya da hizmetin iireticiden titketiciye dogru izledigi yoldur: Twrizm
sektoriinde ise dagitim, mal ve hizmetleri tiiketiciye dogru hareket ettirmek yerine titketiciyi
(turisti) mal ve hizmetlerin Giretildigi yere dogru hareket ettitmek seklinde gergeklesen bir
faaliyettit. Burada en onemii kosul tiiketicilerin iiretim yerine gelebilmeleri igin onlarm bilgi
edinmeleri, Uriine ait biitiin bilgilere sahip olmalart ve {iriinii gérmeden satin almalandir.
Turizmde dagitim kanal da turistik {iriinteri kullanma haklan ile birlikte ireticiden titketiciye
ulastumak i¢in girigilen cabalan diizenleyen isletme ict birimlerin ya da isletme  ds1

pazatlama wurumiarmin olusturdugu bir yapidir (1667, 2000, s. 29).

Turizmde dagim sistemi; turistik Gron ireticilerinin, turistik Grlin dagiticilanmmn
(aract xurumlar) ve nihai titketici olan turistlerin olugtur dugu bir Jincirdir. Turizmde dagiim
sistemi turizm pazarlamasinin bir elemamdur. Turizm dagmtm sistemi iginde dagitum

kanallarinn s2y1s1 birden fazla olabilir (Arslan, 2000, s. 106).

Giiniimiizde milyonlarca turistik titketici (turist) ve on binlerce turistik isletme vardir.
Her isletme kendi iirtiniind miigterilerine dogrudan dogruya pazal‘iayabilir; ancak bu parasal
ve zamansal olarak bliytik maliyetlere neden olur. Bu nedenle aracilar, alici ile tiiketici

arasinda bir kopri gbrevi fistlenerek onlart daha diisiik maliyetlerle biraraya getirir. Omegin;

e
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1r pazarda li¢ adet iiretici ya da satic1 ile 5 adet tiiketici oldugu varsayilirsa ve her ahcmnin bu

¢ girinden de almak istedigi diistiniiliitse araci olmadan bunlar arasinda 15 adet degisim

cikar, Oysa ki, devreye bir araciun girmesi ile bu degisimin sayis1 8’c diiser. Bu

rtaya
-nédenle aradaki 7 adet degisimin maliyetinden tasarruf edilmis olur (Sekil 2.13).

Ureticiler-Ulastirma, Konaklama, Yeme-igme, Seyahat, Eflence v.b.

Tur Operatorleri Tur Operatorleri
(Toptancilar)
l Dolaysiz Satis
: Dolayls Seyahat Acentalan
Satig (Perakendeciler)

I ! y

Tiketiciler Tiiketiciler Tiiketiciler

{Turistler) (Turistler) ( Turistler)

Sekil 2.13:  Turizmde Dagitim Kanallar, Akat ©., Pazarlama Agulkh Turizm
fsletmeciligi, 2000, s. 183,

Dagitim kanallarinda etkin bir yer alan aracilarm, iireticiden tiiketiciye dogru bilgi
akimi saglama gibi bir fonksiyonu da vardir. Ornegin; isletmenin konumu, fiyatlar,
rezervasyon sistemleri, menii tipleri gibi konularda miisterinin almak istedigi bilgiler aracilar
tarafindan saglanir. Ayrica kisisel satig ve promosyon gibi konularda da bu aracilar igletmeye
katkida bulunur, Diger taraftan miisteriden isletmeye dogru gdeme ve bilgi akimlar da yine

aracilar sayesinde gergeklestirilir (Igéz, 2000, s. 30).

Diinya genelinde milyonlarca potansiyel otel miisterisi seyahate ¢iktiklarinda, on
binlerce otel odasindan birinde kalmak igin hareket etmektedir. Mesafe ve dil engelleri alicilar
ile saticilar arasinda iliski kurulmasii zorlagtr. Bu nedenle her otelin kendi iiriintinii
miigteriye dogrudan dogruya satmasi oldukea zor, hatta imkansizdir. Aym durumu yiyecek-
icecek isletmeleri igin gegerli kilmak zordur. Cinkii restoranlar konumlan geregi
miisterilerine dogrudan satiy yapma olanagina sahiptirler. Bu igletmelerin miisterileri ya

yoreseldir ya da bir konaklama tesisinde kalmak tizere o yorede bulunan turistlerdir. Oysaki
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konaklama tesislerinin dagitim sistemi igindeki aracilara ihtiyaci ve pagimlilig gok fazladir.

Konaklama sektori ile baglantih dagitim aracilar: agagidaki ana gruplarda toplanir:

. Otel satis elemantar1 ya da temsilcileri (representativcs)
. Seyahat acentalart

N Tur operatdrleri

. Zincir isletmeler

. Turizm biirolar1

o Tegvik (incentive) seyahatl planlayicilan

. Havayollar1

. Bilgisayarli rezervasyon sistemleri

. Toplanti o1 ganizatﬁtleri

) Oto-kiralama isletmeleri

. Otomobil kuliipleri

. Sirket seyahat yoneticileri (fgdz, 2000, 5. 31)

2.4.1. Turizmde Dagitim Kanallaninin Simiflandirnimast

Turizmde dagitum kanallarmi; tretici ile tiiketici arasindaki genel iligkilere, yonetim

iliskilerine ve biitiinlesmenin yoniine gore lig ana grupia incelemek miimkiindiiz.
3 4.1.1. iligkinin Tiiriine Gore Turizm Dagitim Kanailari

(retici  ile tiiketici arasmndaki jligkinin dogrudan veya dolayh olmasi bu

sintflandir mani temelini olustmmaktadu‘ (Akat, 2000, s. 180)

i- Dogrudan Dagitim: Ureticinin higbir arac kullanmadan turistik driind
tiiketiciye satmasidit Dogrudan dagstim tur izm sektoriinde en ok kullanulan dagitim
seklidir. Ciinkil turizm sektoriinde tiretici mutlaka riinin bulundugu yere gitmek
sorundadi. Dogrudan dagitim sisteminde {ireticiler (turizm merkezleri, havayollari.
konaklama v.b.) dogrudan titketici olan turistlerle karsi karsiyadir. Ornegin; otel veya
havayolu sirketi telefonla aranabilit ve szel ginler i¢in rezervasyon yaptilabilir.

{reticiler de telefon veya yaziyla rezervasyonlari onaylarlar. Is dogrudan gergeklesir
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Giinimiizde seyahat ve ulastirma sektoriinde kullanilan son teknoloji firiinti merkezi

rezervasyon sisterleri, bu tlir rezervasyonlann gelisimini saglamakiadir.

2- Dolayh Dagitim: Bu dagitimda iiretici ile tiiketici arasinda bir veya birkag

aract vardir. Bu araciar perakendeci seyahat acentalar, tur operattleri veya tur

toptancilart, uzman xanallar ve tiiketici tercihi seklinde siralanabilir (Arslan, 2000, s.

107-108).

an igletmelerin alc veya saticl

Uretici ile tiiketici arasinda ckonomik bagimsizlik ol

olarak pazarda yer almalars durumunda dolaylt dagiim soz konusudur. Bu tanimi turizme

i uyarlamak, turizm dagitim kanahnda yer alan kuruluslarm bir turistik tirlinit kendi

oldugu gib
Uygulamada bu ender rastlanan bir durumdur,

adlarma satm aldiklatin varsaymak demektir.

Ciinkil genel olarak aracilar, turistik {iriinleri kendi adlarina satin almayp belli bir stireyi

asmamak koguluyla her an bozabilecekleri bir anlagma yapmaktadirlar. Ornegin; seyahat

acentasi veya tur operatorii bir otelle belli sayida oday1 kullanmak iizere anlagma yapmakta ve

iptal ~ siresi icinde olmast kosuluyla yaptiracaklar iptallerde  hicbir tazminat

sdememektedirler. Ote yandan seyahat acentalart belli bir komisyon karsihi1 oda satisi

a satin alma ve satma iglemi yapmadigl i¢in direk kanaldan SOz

yaptiginda da kendi adm
mi, turizm

edilebilmektedir. Goriildugi tizere mamiil mal igin yapilan dolayli dagitun tani

dagitim sistemine tam anlarm  ile uymamakta ve teoride tartigmalar yaratmaktadir.

gi bir aractyla iligki kurmasi halinde dolayh dagitim vardur

Uygulayicilar, {ireticinin herhan

":«

diyerek stz konusu tartismalara ¢Oziim bulmaya caligmaktadilar (Akat, 2000, s. 180).

SEAGE L
SIS iy

SOJHY

2.4.1.2. Yonetim iligkilerine Gore Turizm Dagitim Kanalian

Turizm dagitim sisteminde sirekli bir geligme gozlenmektedir. Dagitim kanalmda yer

alan ve degisik pazarlama fonksiyonlarim istlenen kurumlarm hem yapilarinda hem de

yonetimlerinde meydana gelen degisiklikler turizm dagitim kanallarini, yonetim iliskileri

bakimindan smiflandirmayi gerektirmektedir (Akat, 2000, s. 181).

t- Bagimsiz Dagitim Kanallar:: Bagimsiz dagitim kanallarinda sektorde faaliyet

gBsteren isletmeler arasmda herhangi Dbir yonetim  iligkisi bulunmamaktadir.

Ureticilerle aract kuruluglar birbirlerinden ayr: bagimsiz isletmeler olarak ticari

faaliyet gosterirler. Ancak kurumlar arasinda satig sartlari konusunda baz iligkiler

pazariik konusu olabilir. Pazarbkta uyugma saglanamadiginda iliskiler kopat.
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Bagmnsiz dagitim kanalinda yer alan acentalar en fazla tesvik primi veren Greticilerin

{irlinlerini satmayi tercih ederler

2-

Dikey Pazarlama Sistemi: Bu sistemde, turistik {ir{intin bilesik {irtin olma

ozelliginden kaynaklanan degisik kanallari kullanarak benzer hizmetin dagitimi s6z

konusudur Dikey pazarlama genellikle birden fazla hizmet tireten zincir igletmelerde,

ydnetim ve sermaye iligkileri olan igletmelerde goriiliir. Yonetim ve denetim agisindan

dikey pazarlama ii¢ sekilde ortaya gikmaktadir (Arslan, 2000, s. 110):

a)

b)

Yasal Biitiinlesme Sistemi: Dagitim kanalinda birbirini izleyen agamalardan
birkaginda yer alan isletmelerin aym sahiplik altinda bulunmasi ile
olugmaktad Bir tarafian bava ulagim sistemleri otel zincirlerini ele gegiriken
diger tarafian tur operatdrleri hava ulagim ve konaklama alanlarina girmekte ve
birgok toptanci (tur operattril) kendi satis noktalari: (perakendeci seyahat

acentast) olusturmaktadar.

Yénetim Bakimindan Biitiinlesmis Dikey Pazarlama Sistemleri: Dikey
biitiinlesmede oldugu gibi sermaye katihm bu tiis biitiinlesmede stz konusu
degildir. Kanali olugturan dagitim organlarmin faaliyetlerinin koordinasyon ve
denetimini, ekonomik bakimdan giighi olmasi nedeniyle tur operatorleri
yapmakta, ckonomik bakimdan kendilerine gdre daha giigsiiz olan seyahat
acentalarim ve biiyik olclide konaklama isletmelerini de kendi istekleri

dogrultusunda galigmaya itmektedirler.

Sozlesmeye Dayah Dikey Pazarlama Sistemleri: Bu sistemde bagimsiz kanal
iiyelerinin belizli konularda sézlesmeye dayal ishirlifine gitmeleri stz
konusudur. Ana amag; diger pazarlama sistemlerine karsi rekabet glictini

koruyabilmektir.

2.4.1.3. Biitiinlesmenin Yoniine Gore Turizm Dagitim Kanallan

Bu simiflamaya gore turizm dagitim kanallari iki grupta incelenebilmektedir:

a)

Yatay Biitiinlesme: Aym kanal diizeyindeki isletmelerin biitiinlesmesi yatay

biitiinlesmeyi olugturmaktadir.
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b) Dikey Biitiinlesme: Turizm sektdriinde dikey biitiinlesmeyi iki agidan

izlemekte Gnemli yatar vardir. Bunlarin biri dagtim kanallatmda yer alan

istetmelerin degisik kanal diizeylerindeki isletmelerle birlegmesi ve digeri ise

sermaye katilimlarmin yonudiir (Akat, 2000, s. 182-183).

2.4.2. Seyahat Hizmetleri Dagitim Sistemleri

Turizm dafitim sistemi icindeki dagitim kanallarmin sayist otel ve milgterinin

dogrudan temast niteligindeki iki elemanhi kanal disinda 3,4 ve 5 elemanls kanal niteliginde de

olabilir (Sekil 2.14).

Ureticiler Aracitar Alictlar
Tagima Bir agamali (dogrudan) sistem
Konaklama
Yeme-igme ' Bireysel
Oto kiralama {ki asamalz sistem Seyahat va dz
Eglence 3 Acentast grup
Tatil bolgesi | Ug agamalt Tur operatérit | Seyahat yolcu
Gezi sistem Tur toptancis1 | Acentasi
Diger
Dirt asa Tur Seyahat Ozel
sistem operatdrii Acentasi Tur
Tur Diizenle-
toptancist yicisi

NI EOAIT

. i i
PCOSY T RONIT A

Sekil 2.14:  Seyahat Hizmetleri Icin Dogrudan ve Dolaylh Dagitim Sistemi, Igdz O,
Seyahat Acentalan ve Tur Operatorliigl Ynetimi, 2000, s 39.

2.4.2.1. Tek Asamall Sistem

Tek agamal: dagitim sistemi, seyahat ve turizm ile ilgili hizmetlerden turistlerin ya da

miigterilerin dogrudan kendilerinin yararlanmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Oinegin; bir

havayolu sirketi yolcularina kendi satig ve rezervasyon boliimleri ya da biirolan aracilifi ile

satig yapar ya da turist otel rezervasyonu

Tek asamal dagitim sisteminin birtakim avantajlari vardir;

nu dogrudan kendisi otel ile temasa gecerek

yapabilir.
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Bu sistem her iki taraf igin de oldukea basittir ve tiglincll bir kurumun aracihgma gerek

yoktur.

Satict ile alicnin dogrudan birbirleri ile temass, saticrya kendi hizmetlerinin satigini
arttrma olanag saglar. Ornegin; doniig biletinin de satilmast gibi. Ayrica miisteri son

hizmetlerden ve fiyatlardan da kolayca haberdar olur.

Bircok miisteri seyahati ile ilgili olarak hazirlanmis olan programlar izlemek
durumundadn, Sabit bir programi olmayan migteriler ise seyahat planlarim son

sukikada degistirme olanagima sahiptir. Bu sistem daha esnck harcket bzgiirtig

tammaktad.

o Hizmetleri dogrudan iireticiden satin alan miisteriler her zaman icin diger misterilere
gore daha karhdir. Ciinkii diger aracilara yapilan komisyon Sdemeleri isletmeye

kalmaktadar.

2.4.2.2. iki Asamah Sistem

iki asamali dagitim sistemi turistik firtin treticileri ile misteriler arasinda yer alan, t:1
seyahat acentasl gibi bir aracmin bulundugu sistemdit. Tki agamah sistem agagidaki B
b
avantajlara sahiptir: ® ¥
. Turistik Griinlerin alicis1 seyahati sirasinda bu alanda uzmanlagimis profesyonellerden N 5
yardim almakiadg. rhs
° Tek asamali sistemden farkli olarak, turistik Uriin tikketicileri degisik seyahat

segenekleri konusunda aracilardan ayrmtili bilgi elde edebilmektedirler.

. Genellikle iki asamali sistemde yer alan aracilar fazladan bir iicret almaksizin kendi

miisteriletine cesith konularda yardimet olabilmektedirler

. Bir seyahat aracisi {ireticiler kargisinda her zaman igin bireysel milsterilere gore daha
giiglitddiir. Bu glig szellikle yogun sezonlarda daha belirgindir. Bir seyahat aracisy; bir
otel, havayolu sgitketi ya da kruvaziyer gemi igin bazen yuz binterce dolarhk is

hacmine sahip bir miisteri anlamina gelebilir. Buda aracilarin pazarlik giictinii arttair




Seyahat aracilart ile yapilan Sdemeler cogunlukla bir tek fiyata degisik hizmetlerden

yararlanma seklinde gergeklestigi igin bu hizmetlerin iireticilerine yapilan ddemeler

basittir.

Seyahat aracilar copuniukla hizmet iireticilerinden indirimli fiyatlar elde ederek
miisterilerine sunarlar, Ayrica seyahat acentalar1 ek bir maliyet olmaksizin mal ve

hizmetlerin kalitesini yikseltebilirler.

Birgok seyahat aracist sahip olduklari bitrolan sayesinde degisik sehirlerde ve yabanci

iilkelerde de kendi miigterilerine yardimct olabilmektedir.

Aracilarin bir bolimil eger uluslararas: diizeyde galigtyorlarsa diger isletmelere gore
snemli bir satig avantaji elde ederler. Ayrica tur operatorleri ile cahisan seyahat

acentalari i¢in de bu avantaj soz konusudur.

Seyahat aracilart, turistik mal ve hizmet iireticilerinin kredi ve faturalandwma
sorunlarinda énemli yardimlarda bulunur. Aracilar miisterilerinin seyahat geklerinin ve
kredi kartlarmn sdemelerini tek tek izleyerek, {reticilerin  bu gibi tahsilat

sorunlarindan kurtulmalarm saglarlar.

Seyahat aracilari, turistik mal ve hizmet Greticilerine sezon dig1 tur paketleri de
geligtirerek yardimct olurlar Béylece ek bir is olanagi ve szellikle oteller ve ulagtuma
sirketlerinin doluluk oranlarmin sezon diginda da belirli oranda artmasma yardimci

olurlar.

2.4.2.3. Ug Asamah Sistem

Turizm drinlerinin dagitimmda ¢ asamalt sistem; bir seyahat acentasi ve bir de tur

operatorii gibi iki aracinin ycr aldig sistemdir. Bu aractlar da misterileri ve treticiler igin iki
asamali sistemde belirtilen avantajlari saglarlar. Bu sistemin fazladan avantajt ise; tuf
eratorlerinin ya da tur toptancilarmin, firiinleri iireticilerden biiyik miktarda ve daha
inditimli fiyatlardan almalari sayesinde ortaya cikar. Boylece miisteriler daha ucuz fiyatlardan

yararlanabilirken {ireticilere de satig garantisi saglanabilir.
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2.4, Dort Asamah Sistem

Bu sistem de tig agamall sisteme benzemekle birlikte devieye fazladan bir aracinn

gfrmeSi ile bir dereceye kadar farkhilik gosterir Devreye giren figlincii aract genellikle tur
: atorleri ile baglantiy saglayan bir uzman ya da tur diizenleyicisidir (Ig6z, 2000, s. 38-41).

oper
7.4.3. Dagitim Kanallarindan Beklentiler

mi i¢cinde dort temel unsur ve birim yer almaktadw. Bunlar
titketiciler (turistler)’dir. Bu

Turizm dagitim siste

ireticiler, tur operatdrleri, seyahat acentalarl ve

" sirasiyla;
birimlerin dagitum sisteminden beklentileri ve istekleri agagidaki sekilde ortaya gikar;
Ureticiler:  Bu isletmeler genelde hedef bolgedeki konaklama, ulagtrma ve diger
isletmelerdir ve aracilara 6nemli dlgtide bagimlidiriar. Sistemden temel beklentilet asagdaki
gibidir;

. Yiiksek satig hacmi

. {5 hacminde stireklilik

. Yatirmmn huzh geri doniist (kérhhk)
. Diistik maliyetli dagitim kanallari

. Daha fazla sayida dagitim kanahmn Grtine yonelmesi ve ilgi duymas

. Miisteri tatmini

Tur operatdrieri (toptancilar):  Bu isletmeler turizm sektariinde talep iizerinde en Onemli

giice sahip isletmelerdir. Bunlarm temel beklentileri;

. Yiiksek satig hacmi

e Yiksek kir oram

. Ureticinin giivenilir olmasi

. Diisiik risk

. Perakendeciyi uyaran tiriinler

Seyahat acentalan (perakendeciler): Aract konumundaki bu isletmelerin sistemden

beklentileri tur operatdrleti ile benzer lik gsterir;

b4

i
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Yitksek satig hacmi

Yiiksek karhihik

1yi bir imaj

Giivenilirlik

Uretimde diizenli ve siirekli yenilik
fyi hizmet

Uriin farkhiigt

‘Tiiketici (turist): Bitiin sistemin temel hedefini olusturan talep unsuru turistler ya da

“tiiketicilerdir ve sistemden beklentileri {izerinde en fazla dnemle durulmas: gereken unsurdur.

Temel beklentiler;

. Urtinden tatmin olma

. Uriin hakkinda bilgi

. Yeni triinler

. Uriin gesidi ve alternatif {iriinler

. Alternatif degerlendirme ve karar vermede katki
. En az zaman kayb1

. En diisiik maliyet

. Katiteli hizmet

. Bireysel olarak taninma ve kabul gorme (itibar)

. Daha az formalite (Ig6z, 2000, s 44-45).
3 5. Turizm Isletmelerinde Biiyiime ve Turizmde Biitiinlesme Egilimleri

Dinamik igletme kavram siirekli ve dengeli bityliyen isletmeler igin kullambir, Eger bir
isletme Bﬁyﬁmﬁyorsa gerileyen bit isletme olarak tanimianabilir. Ideal olan, isletmenin ne
gereginden gok ne de gereginden az bitylimesidir. Optimal biiyiiklik, igletmelerin ekonomik,
fiziksel ve sosyal varbklart ve giicii gbézoniine almarak iiretim ve satiglarm en iyl diizeyde

gergeklestirildigi en uygun biiyiiklitk noktasidir (Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s. 119).
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25.1. I¢Biiytime

fsletme daha giiglii ve uzun Smiirli olmak amaciyla i¢ yapisim siirekli geligtirir. Bu

‘gelisme ekonomik, fiziksel, sosyal ve orgiitse]l boyutlu bir biiyiime olabilir (Sabuncuoglu ve
Tokol, 1997, 5. 123).

fc biiylime; piyasalar veya Uriinlerin baska organizasyonlarla birlesmeksizin, baska

taahhiit altina girmeden geligtirilmesi anlammdadir. Bu yolun se¢ilmesinin nedenleri:

Organizasyon sahipleri veya miidiirleri organizasyonun kontroliine sahip olmak
isteyebilirler.

. Organik bityiime daha az yikicidir ve daha kolay temin edilebilir.

. Finans smriandinlabilir.

. Birlesmeler igin uygun hedefler olmayabilir.

. Birlegen organizasyonlar arasindaki kiiltiirel uyum sorunlarindan  kagmilmak

istenebilir.

Bununla birlikte i¢ bilyiime, ¢eviesel degisimlerle devam etmesi ¢ok yavas olan bir
adaptasyon hizi dikte edebilit ve olasilikla bir devralma teklifi engelicnir. Ayrica geligen

iirinler ve pazarlardan yararlanma firsatlarr ve birlesmelerden kaynaklanabilecck kiiltiirel

degisimin pozitif yonleri yitirilebilecektir (Tribe, 1997(b), s. 128).
2.5.2. Dis Bilyiime

isletmeler arasinda yapilan gegici ve stirekli anlagma ve birlesmeler dig biiylimeyi
olugturur. Isletmeler kendi aralarinda gesitli yonde, bicimde ve amaglarla birlesirler
Isletmeler arasinda daha biiylk ve giigli olmak amaciyla gerceklestirilen anlagma ve

birlesmelerin nedenleri soyle 6zetlenebilir:

. isletmeler arasinda serbest ekonomik diizenin dogal sonucu olarak olugan rekabetin
olumsuz etkilerinden korunmak amaci bagta gelir. Isletmeler iiretim kapasifesi,
pazarlama bolgesi ve ozellikle satig fiyat1 izerinde anlasarak aralarindaki rekabeti
gegici ya da stirekli olarak kaldirabilirler veya belirli dlgiiler iginde smurlandirabilirler

Boylelikle daha kolay kar elde etme ve piyasada tutunma sansi elde ederler.
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. Biyitk projeler icin ya da tek bagma bir igletmenin girisimiyle kirh olunamayacak - '

alanlarda anlagma ve bit lesmelere gidilebilir.

N fsletmeler varliklarini siirdiirebilmek igin ¢ogu zamarn maliyetlerini oldukea onemli
dlciide etkileyen reklam giderlerine katlanmak zorunda kalular. Oysa aynt ya da yakin
alanlarda iiretim veya pazarlama islevini ylirtiten isletmeler anlagma ve birlesmelere

gittiklerinde, bu reklam giderlerinden kurtulurlar.

. [sletmeler teknolojik gelismelere ayak uydurabilmek igin gogu kez snemli rakamlara
varan arastuma ve geligtirme giderlerine katlanmak zorundadwlar. Oysa kendi
aralarmnda anlagirlarsa bu tiir gabalarin ortaklaga yiiriitillmesi ve giderlerin paylagilmas)

olasidr.

. Anlagma ve birlesmeler, monopol ya da oligopol piyasalar yaratir. Bu kosullarda
piyasaya egemen olma, satig miktat1 ve satig fiyatlarmi kontrol etme ve kérn arttirma
ya da koruma gibi igletme adma olumlu sonuglar elde edilir. Karm stirekliligi

isletmelere otofinansman (kArdan sermayeyl gelistirme) kolayligt saglar
. Kiigiik ve orta bitytikliikteki isletmeler bir leserek vergi kolayliklari elde edebilirler.

. fsletmeleri anlagma ve birlesmelere gotliren bir bagka neden de kredi saglama amacina
dayanir. Aralarmda anlagan igletmeler birbirterine kredi agabilir ya da biiylk projeler
gerceklestirmek amaciyla finansal girigimlerde bulunabilitler (Sabuncuoghu ve Tokol,

1997, 5. 125).

Sirketlerin gesitli nedenlerle birlegmeleri sonucunda olusan faydalara genel olarak
“sinerji” adi verilmektedir. Bir sistemi olugturan unsurlarin birlestirilmis faaliyetlerinden elde
edilen toplam sonucun, tek tek biitiinil olugturan unsuilanin faaliyetlerinden elde edilen
sonuglarin  toplarndan daha bilylik olmast olarak tammlanabilecck —siverji, sirket
birlesmelerinde, birlesen sirketin degerinin, birlesmeden énce ayri ayii sirketlerin degerlerinin
toplamindan daha bityiik olmast seklinde de tammlanabilir (Celik, 1999, s. 31). Sinerjiyi

doguran finansal nedenler disindaki en dnemli neden 8lgek ekonomilerine ulagmaktir.
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Sirketlerin, isletme biiyiikligli veya tiretim 8lcegindeki artis nedeniyle kendi iginde
safladit olumlu etkilere 6lgek ekonomisi denir. Bu olumlu etki girketin &lgegini arttwarak
uzun donem ortalama maliyetlerinin optimal noktaya kadar azalmasi seklinde goriiliir.
Optimal Slgek biiytikligé olarak adlandirilan bu noktadan sonra sirket olgegini arttwmaya
devam ederse negatif 6lgek ekonomileri ile kars: karsiya kalacaktir (Sekil 2.15).

Ortalama Maliyet
A

j Uzun Dénem Ortalama Maliyet

e

el

—— ._/

Optimal Uretim _ Uretim Miktan >

Miktar:

Sekil 2.15: Uzun Dénem Ortalama Maliyet Egrisi, Celik O., Sirket Birlesmeleri ve
Birlesmelerde Sirket Degerlemesi, 1999, s. 39.

Optimal 6lcege ulagincaya kadar girketin olgegi arttmilarak uzun donem ortalama
maliyetlerin diigmesinde “lgege gore artan getiri” durumu sézkonusu olmaktadir, Optimal
Sleek buyikliigiinden sonra sirket, dlgegini arttirmaya devam ederse ortalama maliyetlerin
artmast sonucu dofmakta ve bu durumda ise “Slgefe gore azalan getiri” sdzkonusu

olmaktadir. _

Bitlesme yoluyla ©lgek ekonomilerinden yararlanma yaygin  olarak  yatay

birlesmelerde goriilmektedir (Celik, 1999, s 38-39).

Dig biiytimenin yol agtig1 anlagma ve birlegmelerin isletme agisindan yararli yonleri

bulunmasma kargin, dogurdugu gesitli sakincalar da vardur:

. Isletmeler arasmda rekabet biyik olgiide kaldinlarak tekelei bir piyasa
olusturulacagindan toplum ve tiiketici boyle bir uygulamadan zarar gorecektis.
Mallarm satig fiyatlari, anlagan ve birlesen igletmeler tarafindan ayarlanacag: igin
tikketicinin olumsuz yonde etkilenmesi kagimimaz olacaktir. Ustelik maln fiyat1

artarken kalitesi de diisebilecektir.
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. Anlagsma ve birlesme digi kalan diger isletmelerin yasama ve gelisme sans1 gok
azalmaktadir. Bu igletmeler, anlasan ve birlegen isletmelerin sermaye ve iiretim giici
karsisinda zorlukla direnmekte ve bit kisrm da yok olmaktadw. Ulusal ekonomi

acisindan isletmelerin kapanmasi olumlu bir gelisme degildir.

. Isletmeler arasinda rekabetin biiyiikk olgiide kalkmasi; bu isletmeleri tembellige
itmekie, yeni aragtrma ve buluslara yonelik ¢alismalarin engellenmesine neden

olmaktadir.

Belirlenen bu sakincalar nedeniyle birgok iilke ulusal ekonominin ve genis tiiketici
kesimin c¢ikarlarmi korumak igin bazi yasal oOnlemler getirmek zorunda kalnmstu

(Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s. 125-126).

2.5.2.1. Centilmenlik Anlagmas

Birkag igletmenin aralarinda isbirligi kurmak, rekabeti sinirlamak, bolge paylasimmna
gitmek; ayrica fiyat, satig, iiretim ve personel konularinda anlagmak iizere aralarinda bir
protokol diizenlemeleridir. Bu sozlti veya yazili olabilir; ancak baglayic: degildir

(Sabuncuogiu ve Tokol, 1997, s. 127}

2.5.2.2. Konsorsiyum

Iki ya da daha ¢ok isletmenin hukuki ve ekonomik bagimsizliklarimi zedelemeden,
aralarinda yaptiklari gegici anlagmalara konsorsiyum denir. Bagka bir deyisle konsorsiyum,
temel amact birlikte hareket ederek rakiplere kars: uistiinliik saglamak olan, belirli bir ig igin
kurulan gegici birlik veya ortakliktir. Konsorsiyumlar, liyelerine 24 saat araliksiz rezervasyon
hizmeti, zincir otellerde indirimler ve belli oranlarda rent a car hizmeti sunarak, iiyelerin satig

hacmini ve kazang oranlarin yiikseltme amacim tasilar.

Biitlin  sektorlerde kullanilan konsorsiyum anlagmalari, uluslararasi otelcilik
sektoriindeki sert rekabetten en gok etkilenen voresel oteller arasinda sik kullamlmaktadwr. Bu
oteller dzellikle pazarlama konusunda ¢ok ciddi sorunlarla kargilastiklarindan konsorsiyum ile
bagimsiziiklarni koruyarak, yeni pazarlara agilmaktadurlar. Konsorsiyum olusturan isletmeler
rezervasyon hizmetlerinin yamsira zincirin pazarlama ve egitim desteginden de yararlanarak

uluslararasi satig ve dagitun agna baglanmaktadirlar (Asik, 2001, s. 45)




87
2.5.2.3. Karteller

Uretim, hammadde ve 6zellikle pazarlama konularinda, ayni dalda ¢alisan isletmelerin
rekabeti ortadan kaldwmak ya da smirlamak amaciyla yaptiklar: bir anlagma tiiridiir. Bu
anlagsma yazih olarak diizenlenir ve baglayicidu. Ancak kartele katilan igletmelerin hukuk ve
ckonomik bagmmsizhiklari devam eder. Kartel bir birlesme tiirli olmadifn igin isletmeler
bagimsiziiklarim yitirmeksizin sadece belirli konularda anlagmaya varrlar. Bu anlasma
konularina gore; fiyat karteli, satis karteli, kontenjan karteli, bolge karteli ve uluslararasi

karteller olmak iizere degisik kartel tiirleri olusmaktadir (Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s.
127).

Turizm endiistrisinde tirtinlerin dagitum ve planlamasini yapan seyahat acentalarinin da
standart bir komisyon oram goriigtiikleri zamanlarda etkili bir kartel olusturduklan
gozlenmektedir. Bu kartel bazen her iki acenta ve sistemli dafwimla ilgili yoneticiler

tarafindan korunmaktadir. Kartelin baskin giiciinii kirmanmn ii¢ yolu vardu:

. Yometiciler 6zel hizmetler veya tercih edilen acentalar i¢in hak yemeyen bir komisyon
sistemi Gnerirler. Uretim hizmet satisinda gercekten daha iyi olan x seyahat acentas: y

seyahat acentasindan daha yiiksek komisyon alacakitu.

. Acentalar turistlere ana para fiyatlari iizerinden indirimler saglayarak komisyonlarinin
bir boliimiinii kullanabilirler. Bir bakis acisiyla bu, seyahat acentalarmin pazarlama
maliyeti olarak ele alinabilmektedir. Seyahat acentalarmm komisyon orani teknik
olarak sabittir; fakat rekabet sik sik indirime neden olmaktadw. Pek cok seyahat
acentasinm sikintist olan bu etki alinan komisyonlarla degigmektedir. Bunun istisnasi

hitkiimet tarafindan tekiar satig fiyatinin korunmasim zorlamaktr.

. Seyahat ve turizm hizmetlerinin dagitimi, arac1 olarak seyahat acentasmin
kullanilmasiyla yapilmayabilir. Dagitimin pek ¢ok alternatifi vardmr. Pek ¢ok yerel
{iretim, acenta kullamlmadan satiir ve marjinal verimlilik ile alternatif dagitim
kanallarmin se¢iminin fazla oldugu yerlerde iasyonel kararlar alinabilir. Dogrudan
satig, Ornefin iletisim ve rezervasyon teknolojilerinin gelisimiyle, daha ¢ok maliyet-

verimlilik halini almugti (Bull, 1998, s. 70).

Terad T RACLE A

A LEME A




28
2.5.2.4. Konsern

Karteller ekonomik bagimsizlikiarini bir &lgiide koruzlarken konsern tipi anlagsmalarda
sletmeler ckonomik bagimsizliklarini tiimiiyle yitirirler. Konsernlerde igletmeler ekonomik
“ve finansal bakimdan tek yénetim altinda toplanirlar. Ote yandan konsernler genellikle aym is
_;'.kolunda ¢aligan az sayida igletmelerin biraraya gelmesiyle olusur ve basta finansal konular

“olmak iizere tiretim, teknik, pazarlama ve S1giitleme konularmnda isbirlifine gidilir
2.5.2.5. Aktiflerin Satis1 Yolayla Birlesme

Bir isletme diger bir isletmenin aktiflerinin bir kismim ya da tamamim satin alabilir.
Satilan igletme, arzu ederse, varhgmu devam ettirebilit, ismini ve en azindan rgiittiniin bir
- bolimiinil koruyabilir. Aktifleri satm alan isletme ise saticinin borglarmi yiiklenmek zorunda

degildir.
2.5.2.6. Trost

Trost seklinde birlesmelerde birlesen isletmelerin yasa ve ekonomik bagimsizliklan
yok olmaktadu. Trostiin amacy, iki ya da daha ¢ok igletmenin ySnetimini belli bir grup altmda
toplamaktir. Tréste dahil olan isletmelerin pay senetleri trdstiin senetleriyle degistirilmekte ve
boylece trést kendine katilan isletmenin yonetimini ele gecirmis olmaktadw, Trdst tlirti

birlesmeler tekellesmeye yol agtif1 i¢in gesitli iilkelerde yasalarla engellenmisgtir.
2.5.2.7. Holding

Holiding, bir veya birden ¢ok igletmenin pay senetlerinin denetimine sahip olan sirkete

verilen addir. Holdingte denetilen sirketlere yavru girket adi verilir.
2.5.2.8. Tam Birlesme (Merger)
Tam birlesme, iki veya daha ¢ok bagimsiz isletmenin miisterek bir sahiplik ve yonetim

altinda tek isletme olacak sekilde birlesmesidir. Bu birlesmede sadece bir igletme hayatin

devam ettirir (Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s. 128-132).
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2.5.2.9. Ortakhklar

Isletmeler uluslararasi pazatlara girmek i¢in dolayl: ve dolaysiz ihracat, direk yatmim
ve ortaklik gibi farkh stratejiler uygulamaktadirlar. Ozellikle turizm endiistrisinde igletmeler
arasi ortaklik anlasmalan yogun olarak gézlenmektedir. Turizmde yaygmn kullamm alanma
sahip kimi ortaklik ve anlagmalar: incelemeden nce ortaklifin nasil olusturulmas: gerektigini

irdelemekte yarar vardu.
2.5.2.9.1. Ortakhgin Yaratilmas:
Bir ortaklik yaratilmadan 6nce bes kritik soruya yanit aranmast gerekmektedir:

1- Ilgili isletme ortak istemekte midir?

2- Tlgili isletme ortak olabilecek giigte midir?

3- Kiminle ortak olunacaktir?
4- Nasti bir ortaklik olmalidu?
5- Bir ortaklik zamanla nasil giigtendirilecek ve yenilenecektir (Crotts v.d., 2000,
5. 3)?
2.5.2.9.1.1. Ortakhk isteme Karan

Sirket, pazar bolimiinde stratejik avantaj kazanirken ortak olunan firmanm bu avantaji
elde etmede iistlendifi roliin derecesine deger bigme ihtiyaci duymaktadmr. Bir ortaklikta
stratejik avantaj; birlikte hareket edilen bir davramgin, miisteri kararinda riski azaltmas: gibi
birtakim kazammlant sagladiginda elde edilmektedir. Teknolojik buluglar, daha az
maliyetlerde artan hizmet ve pazar payr pek ¢ok seyahat ve turizm sirketinin ortaklik
kararinda hemfikir olma nedeni olarak goriilmektedir. Aym zamanda ortak olmak sik sik bir
rekabet yamitidir. Boylece, endiistrideki difer aktotler kendi ortaklariyla stratejik avantajlar

kazanmaktadirlar.

AT
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© 9.5.2.9.1.2. Ortaklik I¢in Yeterli Giice Sahip Olma

fyi bir ortak olmak ¢ogu zaman organizasyon ve galisanlar igin kiltiirel bir degigim
' gerektirir.‘ Bu nedenle isletmenin ortaklik karar1 vermeden dnce yapilanmasini uygun hale
getirmesi gerekmektedir. Un, performans giicii, oryantasyon, yaratma yetene§i ve giiven

-~ giiglendirme dogru ortak ¢ekmenin merkezini olugturmaktadu.
2.5.2.9.1.3. Ortak Olunacak Isletmenin Secimi
Ortak segiminde ilk basamak iste pozitif etkiye sahip olabilecek potansiyel ortafmn

yerini belirlemektir. Wilson, potansivel ortaklari kategorize etmek igin iki kullanish metod
sunar (Sekil 2.16).

Yiiksek

Ek Deger Giicii

Diisiik

Diisiik Ortagm Giicii Yiiksek

Sekil 2.16:  Ortak Segim Kriteri, Crotts J. C, Buhalis D, Maich R., “ Global Alliances in

Tourism and Hospitality Management”, The International Journal of

Hospitality & Tourism Administration, Vol. 1, No. 1, (2000), s. 5.

Sekil 2.16°da; bir ortagin potansiyel degeri (dikey cksen) faydalar, pazara niifuz etme,
pazar pay1 ve teknolojik buluslar gibi fonksiyonlan igeren ortak boyutlu bir dlgek lizerine
kurulmustur. Her firma ortaginmn potansiyel degerini tanimlamak igin dlgil birimlezini
gelistirmelidir. Yatay eksen ise ortak giictinii 6lgmede kullamlu. Bu agsamada diisik kiltiirel

form, diiriist davianmama ve zayif iletigim iliskinin olusmasinda engel teskil edebilir.
2.5.2.9.1.4. Kurulacak Ortakhigmn Tiiriine Karar Verme
Teoristlerin  bazilari, bagarih  alici-satict igbirliklerini  destekleyen modelier

gelistirmiglerdir. Bu modeller 6zel detaylarla cesitlenmesine ragmen timi bir iligkinin giiciinil

veya bagarisim etkileyen benzer temeller kullanirlar. Johanson, stratejik isbirligini; bireysel ve
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ortak hedeflerde toplanmak igin uzun dénemde ortak emek ve uyum gelistirmek iizere caba
gdsteren, aragtumalar yapan ve aym zamanda giglii yatirimlarda bulunan ortaklarmn
ﬁ}uslararaSI iligkisi olarak tanimlamaktadir. Yaklagk tiim basarih iligki modellerinde

tullanilan bu tanimun dogas: agagidaki unsurlarin birlegimiyle gelismigtir:

. Un

o Performans giicli
. Hedef uyumu

o Diirtistliik

‘e Stratejik avantaj
e Adaptasyon siireci
e Ietigim

e Yardimlasma ve Sosyal bag
~ 2.5.2.9.1.5. Ortakhgin Giiglendirilip Yenilenmesi

Kriz igin Cin semboltl iki niteligin kombinasyonudur. Ilk nitelik tehlikeyi digeri ise

firsat1 betimler Bu; iliski gelisiminin, bugiinkii uzlagisinin tanimdir (Sekil 2.17).

Yiiksek

Ek Deger Giicii

Disitk

Diisiik Daha Diisiik Risk Yiitksek
Gicii

Sekil 2:17:  Potansiyel Ortak Degerinin Belirlenmesi, Crotts J. C., Buhalis D., March R,
“Global Alliances in Tourism and Hospitality Management”, The International

Journal of Hospitality & Tourism Administration, Vol. 1, No. 1, (2000), s. 6

fs adamlan: tarafindan igbirliklerinin tehlikesi, firsat1 yitirme korkusu veya ortak
tizerinde bagimsizliga sahip olma korkusu olarak algilanu. Nitekim bir ortak gelecekte difer
bir firmanin saglayabilecegi bir yeniligi ortagina saglayamayabilir. Aynica firmalar gelecek

iliskilerinde kendilerine kar;i kullanilabilecek, giic dengesizlikleri yaratabilen veri
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aylagimmda bityiik kaygtlara sahiptitler. Bir ortaklik iliskisinde bagimsiz davranma glictinil
yitirme korkusu vardir. Bu korkularin pek gogu ortaklik iligkilerini stirekli geligtimeyen bir

: ﬂ-ﬁrma davramsinda hakh bir temele dayanmaktadir.

Gelecegin belirli olmamasina ragmen seyahat ve turizm endiistrisi icin gelecekte daha
yogun isbirlikleri ve stratejik ortakliklarin olacagindan emin olunmalidir. Bu yiizden firmalar
bagarih ve dayanikh igbirlikleri ve ortakliklar inga etmek igin gerekli operasyonel degisiklikler
kiittiirel uyumu kolaylastracak ortaklik programlar gelistirmelidirler. Turizm dogasi
.ge;egi, ¢ok uzun bir uluslararasi kiiltiirel defisim tarihine sahiptir. Artan uluslararasi seyahat
ve turizm sirketlerinin genisleme arzusu kollektif bir ¢aba altinda farkh ulusal kiiltiirlerden

‘firma ve bireyleri birlestirmektedir (Crotts v.d, 2000, s. 4-7).
2.5.2.9.2. Turizm Endiistrisinde Yogun Olarak Kargilagilan Ortakhk Tiirleri

Turizm endiistrisinde yogun olarak kargilagilan ortaklhik tdrlerini dort ana grupta

gormek olanaklidir;
2.5.2.9.2.1. Ortak Miilkiyet (Joint Venture)

Ortak miilkiyet; iki yada daha gok ortagm kendi faaliyetlerini stirdtiriirken belli b isi
gormek iizere siirekli veya gegici olarak bir sirket kurup bu sitkette kendi isletmelerinden
teknik, mali ve ticari destek saglamalart lizerine gergeklestirilen anlagmalardir. Taraflarm mal
ve teknik bilgilerini ortaya koyarak kar elde etme ve elde edilen kan paylasmak amaciyla

olusturduklan, genel olarak konusu smnirlt bir sézlesme olarak tarif edilmektedir (Aydmn,

1997, 5. 12).

Cogunlukla yabanci bir isletmenin yerli bir isletmeyle ortaklik kurmasi sonucu
uluslararas: ortak millkiyet kurulmus olur. Ortak miilkiyet gibi uluslararasi ortakliklar belirli
bir pazara girmenin kolay, hatta bazen de tek yoludur. Clinki, pekeok iilkede ylizde yuz
yabanc igletme yatwimina izin verilmemektedir. Baz1 iilkelerde ise hiikiimetler, sadece politik
a¢idan yakinhk duyduklari iilkelerin isletmelerine yatmim yapma iznini vermektedirler. Bu
nedenle; ¢okuluslu isletmeler, ev sahibi iilkenin yerel yatmmcilaryla miilkiyeti ve denetimi

paylagarak ortak bir igletme olusturma yolunu tercih edetler (Mutlu, 1999, s. 115).
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5.2.9.2.2. imtiyaz Sistemi (Franchising)

Franchise; * belirli bir bélgede bir firmammn {irliniinii veya hizmetini satmak igin
| verilmis olan formal izin” olarak tammlanr (Mutl, 1999, s 105). Oncelikle, pazarlama
' amagh turizm endiistrisinde yatiimlarin  finansmaninda Onemli bir yontem olarak
uygulanmaktadu. Tamnmus, biyik bir isletme tarafindan gelistirilmis bir tirliniin satilmak
iizere daha kiicitk bagimsiz isletmelere verilmesi ve bu isletmelerin bagka kalite olmak lizere

cesitli agilardan bagimsiz duruma geemeleri olarak dzetlenmektedir (Akat, 2000, s 125).

Uluslararas: c¢agdas otelcilikte bugiin yaygmm bigimde franchising iligkileri
uygulanmaktadir. Boyle bir iligki herseyden 6nce, adi iinlii bir otel zincirinin iiyesi olan ve
cogu kez iist yonetim denetiminin bdyle bir deneyimli elden yiriitiilmesi avantajum
saglamaktadir. Bu suretle franchising alicisy, zincirin yonetim politikasmni benimsemeyi ve bit
giris ilcretinden bagka aylik olarak da oda satislarindan %3 ile %6 arasinda degisen katki pay1
ddemeyi de iistleniyor demektir. Bu anlamda franchising, otelcilik ve gastronomide gok

yaygin bir genisleme sistemi olarak uygulama alam bulmugtur (Yiksel, 2000, s. 2).

2.5.2.9.2.3. Lisans Anlasmalan

Bir teknolojinin “bil-yap” (know-how) adi altinda bir bedel karsihgmda, ikinci bit

Wi

sahsa devrine denir. Lisans anlagmalarinda bir firma diger bit firmaya “royalty” ads verilen bir

bedel karsiliginda iiretim siirecini, ticari markasmi, patentini kullanma izni verir. Boylece

;
i

firma biiyitk yatmimlara girismeden ve fazla personel kullanmadan faaliyetlerini genisletme

imkamina kavusmus olur (Yiiksel, 1999, s. 40).

SRR 7

2.5.2.9.2.4. Stratejik Isbirligi (Strategic Alliances)

Stratejik  isbirligi, iki veya daha fazla firmanmn islerin 6zel satihlarinda
baglanmalandu. Oziinde bu baglant; firmalarin Giriinleri, yetenekleti ve teknolojilerini baz
alarak karsihkli ticari yararlarmi saglayacak, rekabetteki etkinligi arttiwacak ticari bir
ortakliktir. Isbirligi ¢ok cesitli formalarda ofabilir. Iginde bulunulan donemin gesitli
izahlarindan dolay: stratejik isbirligi, asagidaki gerekli ve elverigli karakteristiklerin

eszamanh olarak ele gegirilmesi diye tasnif edilmektedir:
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Bir veya daha fazla firma, hedeflerine ulagmak i¢in anlasma yoluyla birlestiklerinde
belirledikleri alanlarda isbirligine varular ve anlagma disi alanlarda 6zgiirdiirler.

Ortak firmalar, birlesmenin kazanglarimi paylasuelar ve belirlenen  konulardaki
performanst kontrol ederler. Is birliklerinin belki de en ayut edici 6zelligidir ve
yonetimi ¢cok zorlastirmaktadir

‘e Ortak firmalar siirekli bazda bir veya daha ¢ok stratejik bolgede yardimlasabilirier
Teknoloji ve {iriinler buna 61nek teskil eder (Yoshino ve Rangan, 1995, s. 4-5),

Tamamlay:ci igbirliklerinin rekabeti 6nemli oranda etkilemedigi ve seyahat pazarinin
geligimini  sagladifn  gOriigi yaygindu. Bu nedenle engellenmesi ihtiyag diss
' degerlendirilmektedir. Ancak paralel igbirlikleri rekabet izerinde olumsuz etkiler

yaratmaktadir. Ornegin; birkag havayolunun birlesmesinin sonucu, hizmet diizey ve trafiginin

azalmasi olarak goriliir. Turizm endiistrisinde tamamlayict igbirliklerinin etkileri soyle

- degerlendirilir:

. Yol Gicretinde azalmalar

. Toplam seyahat zamaninda diisiis

. Baglant1 kolayhigi

. Turist destinasyonlarinin daha etkili pazarlanmasi

. Hizmetlerin daha uygun programlanmasi (Morley, 2003, s. 44).

Seyahat pazarinda igbirliklerinin sonuglari, havayollari lizerinde yapilan teorik ve

amprik aragtrmalar sonucunda belirlenmistir. Bunlar;

. Havayolu isbirlikleri, havayollarmin maliyetlerinin azalmasinda potansiyel bir ¢dziim
olarak goriiliir.

. Bu sekil igbirlikleri, yolcu ticretlerinin de diismesini sagiar.

. Genelde fiyatlar, igbirliklerinin bir sonucu olarak diiger; fakat maliyetlerin korunmas:
da bu sonucu dogurabilmektedir.

. Yolcu sayilarinda artis ve bilgi sistemlerinin entegrasyonu yoluyla isbitlikleri,
havayolu ekonomilerini gelistirir

. Onceden aym rotada rekabet halinde olan havayollar1 arasindaki igbirlikleri yolcularm

dez avantaji olacak sekilde rekabeti azaltabilir,

wrrsoroly
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Azalan rekabet, ugus hizmetierinin azalmasi ve daha yiiksek fiyatlarin uygulanmasiyla
sonuglanabilir

Isbirlikleri; baglantih uguslar arasindaki bekleme siiresinin azalmast, baglant: kolaylig1
ve rezervasyon kolayhg gibi miigteri-hizmet faydalan saflayabilir.

isbirlikleri, havayollarinin pek gok hizmeti birarada sunmasini saglar.

Isbirlikleri sayesinde birlikte hareket eden sirketler aym rotada faaliyet gdsterdikleri
bir pazar liderine karsi rekabet pozisyonlarim gliglendirmis olurlar (Morley, 2003, s.

49).

-2.5.2.10. Turizm Dagitim Kanalinda Biitiinlesmeler

Biitiinlesme egilimleri; yatay, dikey, tamamlayici ve gok yonlil biiyiime olmak iizere

dort grupta incelenebilmekiedir

Bir iireticinin uzun dénemde alacag: kararlar, 6zellikle kir elde etme ve bitylime gibi

alanlarda, muhtemelen ii¢ ana amag iizerinde odaklanmaktadir:

Genis 6lcekli operasyonlarda tiretim ekonomileri igin fisat,
Piyasalarn ve girdilerin daha yakindan kontrol edilebilmesi ve gelistirilmest,

Tlgili alanlarda var olan farkli avantajlars karhlik operasyonlarinda kullanma sansi.

Bir girisimei bu firsatlan kullanmak igin kendini gelistirebilir, genigletebilir ya da
diger girisimeilerle birlesmeye caligabilir Bu Gg girisim, gekil 2.18de gosterildigi gibi
biitiinlesmenin  {i¢ temel sekli araciligiyla aksettiriimektedir. Ik olarak, belki de olgek
ekonomilerinin yakalandigi, A ve C iireticilerinin birlestigi yerde yatay biitiinlesme Srnedi
gosterilir. Ikinci olarak B ireticisi, yiyecek-igecek veya havaalam hizmetleri gibi girdilerini
saglamak isteyebilecektir. Bu nedenle geriye dogru dikey entegrasyon siireci igerisinde D
tireticisi ele gegirilecektir. Uretimin dagimim kontrol altina almak isteyen B tireticisi,
dagitim magazasi olan E iireticisiyle ilretim zinciri boyunca ileriye dogru dikey bitlesme
saglamak isteyebilir. Son olarak, A ve B’deki gibi tamamlayict tirtinlerin iireticileri ortak

yararlar igin birlegebileceklerdir.
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Uretici D

(Havayolu Catering Firmalarr)

. - Geriye Dogru
Yatay Biitiinlesme Tamamlayict Biitiinlesme Dikey Bitinlesme

Uretici C  lg——p| Uretici A g pi Utetici B

(Otel Sirketi) (Otel Sirketi) (Havayolu)

{leriye Dojru
Dikey Biitiinlesme

Uretici E

. (Tur Operatérii/Seyahat Acentast)
Sekil 2.18:  Seyahat ve Turizmde Biitiinleyme Tiileri, Bull A, The Economics of Travel
and Tourism, 1998, s. 72.

Diger endiistrilerde oldugu gibi seyahat ve turizm endiistrisi igindeki biitlinlesme
bigimleri de devralma (takeover) veya hisse senedi alimlariyla, sirket birlesmeleri yoluyla,
" holdinglerle veya sadece ortak ydnetim veya konsorsiyum anlasmalanyla cesitlenmektedir
Seyahat ve twrizm endiistiisinin bu son bigimleri daba esnek biitiinlesmeyi baskin hale
getirmigtir. Bu, seyahat ve turizmdeki mevcut is avantajlan bicimlerini yansitmaktadis
Avantajlar, sadece imalat sektbriindeki genis Glgek ekonomilerinin satin alim, liretim ve
dagitimindan gelmemektedir; ancak tercihen bilgi ag1 baglantih faaliyetlerin operasyonundan
saglanmaktadr. Girigimlerin bu gibi avantajlari tammlanirken bunlar, yonetim felsefesi

olarak, piyasa uyumlu olmali ve miigteri ihtiyaglarma hizmet etmelidir:

{retim alanlar1 ve destinasyonlar arasmdaki cografik uzlasmazhklar agilmalidir.
Bireysel sektorler lzerinde konsantre olmaktan ziyade tiiketicilerin algiladiklar:

seyahat ve turizm iiriiniin bilesenleri saglanmahdar.

Turizm ve seyahatin dogasinda sunulan degisik cografi bdlgelerin ekonomilerindeki
isleyis bilgi agiyla saglann. Bu yatay ve dikey biitlinlesmenin her ikisinde de bulunmaktadi.
Ornegin; yikksek sabit maliyetli rezervasyonlar iyi caligmak icin bilgi agmm genis

kullammina ihtiyag duyar ve kiiresel teleckomiinikasyon teknolojisi kararh bir sekilde daha da

R
&
Foe
§




97

ucuz hale geldiginden beri sistemin yeni merkezlere erigiminin marjinal maliyeti ¢ok
diigiiktiir. Meveut olan ¢oklu bolgelerden goklu destinasyonlara girigin pazarlama avantaji da

eklendiginde ¢ok giiglii bir birlesme sistemi igin tegvik olusmaktadir (Bull, 1998, s. 71-72).
2.5.2.10.1. Yatay Biitiinlesme

Turizm endiistrisinde arzi olusturan ve aymi iskolunda faaliyet gdsteren igletmelerin
kendi aralarinda meydana getirdikleri birliklerdir. Yatay biitiinlesme; turistik firtinii olusturan
ulagtirma sirketleri, konaklama isletmeleri, tur operatotleri, seyahat acentalar1 ve hatta {ilkeler

arasinda da gergeklestirilebilir (Giirdal, 1995, s. 177).

Aym endiistri iginde ayni sathadaki girigimler; tiretimlerindeki satin alimlarn giici,
dagitim veya ortadan kalkan rekabet iginde digsal lcek ekonomilerini elde edebilmek igin
penellikle giiglerini birlestirirler. Diinya capinda kitle turizm talebindeki bilyiimeyle bu

alanlarin her birindeki firsatlar nemli yatay birlesmelere 6nctilik etmistir.

Seyahat acentalan ve tur operatrleri arasindaki biitinlesme genelde tam birlesme
veya hisse satm alimlar1 anlamuni tagimaktadir. Thomas Cook gibi birkag biiytik uluslararasi

zincire ragmen bdyle bigimlenmis islerin bitytik bir kismt ulusaldir (Thomas Cook, finansal is

alaninda tamamlayici biitiinlegmenin bir parcasidu ve bilyilk hissesi Alman Westdeuische ol
Landesbank’a aittir). Sermaye maliyetlerine ragmen havayolu kazanglari; ortak ¢aligma
vapmak, prensip ortakligi ve igbiligi destegi gibi daha basit bir biitiinlesme seklini
olusturmaktadir. Buna 6mek olarak USAir ve British Airways; United Airlines ile Ansett ve
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Delta; Swissair ve Singapore Airlines gosterilebilir Bazi ortak galigma anlagmalarinm
amaglar1 agikga iiretim ekonomileri olusturmaktan ziyade rekabetei pazarlarda talebi korumak
igindir. Tur operasyonundaki en Snemli ekonomilere Grnek tedarikgilerin biiytik komisyon

miktanini giivence altina almalanidiz,

Aym1 durum seyahat ve turizmin diger sektorlerinde ve dzellikle sabit bir arzla talebin
kontrol edildigi yerlerdeki oda kiralamalarinda gegerlidit. Otel ve motel zincirleri merkezi
ySnetimlerdeki bazi ekonomileri, mali kazang ve satin alimlan ele gecirebilir; fakat yatay
biitiinlesmenin nemli miktari dagitimi i¢ine alan pazarlamadadir. Best Western veya Flag Inn
gibi bazi zincirler neredeyse zincitlerin tamamnin sahipleriyle aym avantajlara sahiptirler.

Stratejik anlasmalarm da adi bu bdliimde sik sik gegmektedir Stratejik anlagmamn avantajl,
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operasyonun tamamen biitiinlesmesinden ziyade etkili olan boéliimlerde caiigmay:

sngormesidir. Anlagma ekonomileri digsaldu (Bull, 1998, s. 73).

Seyahat endiistrisinden yatay biitiinlesmeye Gmek olarak Airtours gosterilebilir.
Airtours paketlemede “Airtours + Aspro Ttavel + SAS Leisure + Sunquest Vacations”

seklinde bir yatay biitiinlesme igerisinde faaliyetlerini stirdéirmektedir (Tribe, 1997(b), s. 130).
2.5.2.10.2. Dikey ve Tamamlayici Biitiinlesmeler

Turizm endiistrisinde arzi olusturan ve farkli i kolunda faaliyet gésteren igletmelerin
meydana getirdigi birliklerdir. Uluslararas: turizm faaliyetlerinin rekabet¢i bir yapiya sahip
olmasi, turizm endiistrisinde tekelei seyahat sisteminin olugmasina yol agmigtur. Turistik iiriin,
her ne kadar ayri hizmet birimieri tarafindan sunuluyorsa da, olusturulan {iriiniin niteligi

hizmet sunan igletmelerin isbirlifi yapmalanim gerektirmektedir (Giirdal, 1995, s.185).

Dikey biitiinlesme i¢in seyahat ve turizm endiistrisindeki temel neden yine pazarlama
ve dagitun avantajlaridir Bir havayolu, dogtudan sati yapmast zor oldugundan, iiretiminin
dagiticist roliinii fistlenmesi icin kendi tur operasyon subesini kurabilmektedir. Aksi taktirde;
havayolu iiriinlerini miigteriler igin saglayamayacak olan tur operatdrii bunu yapacak ve bir

pazar béliimii i¢in turlarim satacaktu.

Biitlinlegmeyle havayolu, tur operatdriiniin esit oranda miisteri getirip getirmeyecegi
veya miigteri kaybmna neden olup olmayacag: konusunda endigelenmeyecek ve ugak
koltuklarmm satigindaki artis marjinal kir saglayacaktr. Havayolu aym zamanda iiriinlerini

rakiplerinden daha iyi dagittigindan emin olursa seyahat acentalarini da satin alabilecektir.

Tamamlayici iriin tedarikgileri arasindaki biitiinlesme i¢in de aymi nedenler gegerlidir
(= tarhamlayic1 biitiinlesme). Bir havayolu veya tur operatdrii turistlerin ugus satm aima
kararlarini giiglendirecegine inandiklart oteller ve moteilerle birlik olusturabilit veya onlarn
satin alabilir. PanAm ugak sirketi, Intercontinental otelleriyle 1950 ile 1981 arasinda boyle bir
biitlinlesmeyi gerceklestirmigtir. Olugan grup, yer transferlerini kontrol etmek ve geziler
ditzenlemek amaciyla bir otobiis sirketi de satin alabilir. Seyahat ve turizm endistrisindeki
herhangi bir sektdr su girisimlere atilabilir: dmegin; Walt Disney sitketi Florida’da oteller
isletir ve yer tagimacilifi hizmeti verir; Hapag Lloyd Almanya’da hava hizmetleri, tekne

gezileri, seyahat acentacihgr ve tur operasyonunda rekabet eder ve Thomson/Ingiltere,
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Accor/Wagon-Lists/PLM, Club Mediterranee/Fransa, Canadian Pasific/Kanada, All Nippon

- Airways/Japonya, Ansett/Avustralya gibi organizasyonlar biiyiik oranda biitiinlesmiglerdir,

- hatta neredeyse tiim turizimn operasyonlarinda pek ¢ok ulusal ve uluslararas1 havayolu, otel

¢ikarlarina sahiptir (Bull, 1998, s. 74).

Avrupa seyahat endiistrisi her ydnde yogun bir biitiinlesme siireci igerisine girmis ve

bu zincirin halkalarina giin gegtikge de yeni halkalar1 ekleme yolunda c¢abalar sarfetmektedir

Bu biitiinlesme egilimlerini her yoniiyle gézlemleyebildigimiz biiyiik gruplardan birkac 6mek
verilmesi yerinde olacaktu: Dikey biitlinlesme S1nekleri (Tribe, 1997(b), s. 130);

Havayolu

Tur operatorii

Perakende satig acentasi

Britannia Airways

+

Thomson Holidays

+

Lunn Poly

Airtours International
+

Airtours
+

Going Places

Air 2000
-+

First Choice
+

Thomas Cook

Table 2.1.  Biitiinlesme Egilimlerinin Tiim Yénleriyle Orneklendirilmesi
Tur Operatirii | Ucak Sirketi Satig Zinciri Otel Karsilayiel
Seyahat Acentasi®
TUl Hapag-Lloyd |TUI Reise Center, |RIU, Robinson, Tantur
Hapag-I.loyd Iberotel, Grecotel,
Reisebiiros Dorthotels
Neckermann Condor Neckermann, IberoStar, Club Diana
Holiday Land Aldiana
LTU LTU LTR Reisebiiro LTI Mastur
DerTour - Der, DerPart - -
ITS - AtlasReisen Calimera Mastur
AllTours - AllTours Club Alltoura Alltours
FTI Britannia FlugBérse - ETI
Oger Tours Condor - Vista, Majesty Great Jolly
Nazar Onur Air - t International Nazar

* Biitlinlesme egilimi igerisindeki bu bilyilk gruplar faaliyet gosterdikleri her destinasyonda ayr karstlayici

acentalarla anlagma igerisindedirler. Bu nedenle bu béliimde sadece 1irkiye’deki baglantilar dikkate alinmistir.

Kaynak:

TORSAB, “Almanya, dikey entegrasyonu sans ve riskleriyle tartisiyor”, Sayi,

171, (1998), s. 27,

Py
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2.10.3. Cesitlenme (Cok Yonli Dagilim le Biiyiime)

Hangi ¢esitlenmenin turizmin iginde veya diginda yer aldifini belirlemek ilgi ¢ekicidir
"'f_'_(}i;isimlexin nadiren, tamamen veya bliyilkk oranda seyahat ve turizm ile ilgiliyken turizmle

L iliskisi olmayan endistrilerle gesitlendigi goriilmektedir. Olas: sebepler sunlardir:

Seyahat ve turizm alaninda pek az girigim biiyliktiir, yiksek ciro yapar ve temel

kurulusu genistir.

. Seyahat ve turizm endiistrisindeki miicadeleci girigimciler ¢esitlendirme igin yeterli
finansal durumda degillerdir. Bu nedenle girigsimeciler, sektérde genisleme

egilimindedirler.

Buna karsin sik sik hiikiimet ve endiistri faaliyetlerinin tiim bigimlerinden seyahat ve
turizme dogru ¢esitlenme goriilii. Bu genellikle smirlandinlmig girig engellerinden,
endiistriyel biiylimenin kavranmasindan, diger sektdrlerin faaliyet ve mevsimselligin
dengesinden, seyahat ve turizm operasyonunun rahat ve eglenceli olarak algilanmasindan ve
tatil  mekani gibi kaynaklarin  alternatif kullammindaki yatmim  firsatlarmdan
kaynaklanmaktadr. American Express, Ladbroke, Daikyo ve Sheraton gibi pekgok bilyilk
seyahat ve turizm girigimleri i¢sel gesitlenmeyle bitylimiiglerdir (Bull, 1998, s. 74-75).

2.5.2.10.4. Biitiinlesme Sorunlar

Biitiinlesmelerin potansiyel bir takim sorunlar1 mevcuttur. Bunlardan birincisi; {iriin
dénemlerinin veya stireclerinin uygunsuzlugu (bilgi teknoloji sistemi uyusmazhigi gibi) veya

birlesen organizasyonlarn kiiitiirel uyusmazhigidu.

Ikincisi; anti-olcek ekonomilerinin ortaya ¢ikmasidir. Bu, bir organizasyonun etkili
yonetim i¢in ¢ok bilyidiigiinde meydana gelebilmektedir. Maliyetierin artigma neden olan

zayif iletisimler, etkisiz kontrol ve koordinasyon artabilmektedir.

Ukciincil ve sonuncusu ise; monopol, birlesme ve anti-trést yasalaridir. Pek ¢ok iilke,
anti-rekabet uygulamalarinin miisteri ¢ikarlarim zedeledigi yerlerde, birlesmeleri kontrol
altma alacak yasalara sahiptir. Ingiliz paket tur endiistrisindeki dikey biitiinlesme egilimleri,

dikey biitéinlesmis seyahat acentalarinin kullamilmasinda miigterilerin tarafsiz yénlendirmeye
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sahip olamadiklarmi iddia eden Tiketiciler Birligi tarafindan elegtirilmektedir ([ribe,
1997(b), 5. 133)

© 2.5.2.10.5. Biitiinlesmeler Sonucu Olusan Yoguniagsma Diizeyleri

sonucu endiistriyel yogunlagmadaki artigtr. Gelecekte seyahat ve turizmin herhangi bir
boliimiindeki yogunlasma diizeyleri muhtemelen iki zit faktbre baglanacaktw. Birincisi; pek
girigimlerin gelisimini ve yagamim cesaretlendirir ve ¢esitlendirir. Ayrica yogunlagmanin
azalmasma Onciiliik eder. Tkinci olarak teknoloji, 6zellikle hava tasmmacilif1 ve personelsiz
hizmetlerde (pazarlama ve bilgi iletisimi, seyahat giivencesi, turizm 6deme yéntemleri) btiyiik
olcekli girisim ve biiylimenin gelisimine yardimci olur. Teknoloji; seyahat ve turizm
endiistrisinde, stk sik biiyiik sermaye giderleri ve etkili kullamim igin kitle pazarlar gerektirir

diye adlandirilir. Bu alanlardaki yogunlasma siiphesiz artacaktir.

Havayolu agtkea tliim itlkelerdeki en ytiksek yogunlagma diizeyine sahip sektordiir. Bu;
teknik operasyonlardaki olgek ekonomilerine, sermaye gercksinimlerine ve tekellesmeye
baghdwr, Ornegin; Fransa’da Air France grubu tek bagina Fransa hava tasimaciliginin %81’ ine

sahiptir.

Yogunlagsma diizeyleri pek ¢ok iilkede dustktin. Bu, bireyselligi yansitu ve bu
tiikelerde 6lgek ekonomileri icin sinirh firsatlar vardu (Bull, 1998, s. 75).

2.6. Seyahat Pazarinda Rekabet ve Kosullar:

Seyahat pazarinda giiniimilz kosullart ¢er¢evesinde rekabetin derecesini belirleme,
gesitli unsurlarin, politikalarm, kanunlarin ve diger pek ¢ok mekanizmanm ayrmtil
incelenmesi sonucu yapilabilir, Caligmanmn konusu itibariyla; rekabetin algilamg bigimi,
turizm igletmelerinin mevcut pazar yapisi icerisinde uyguladiklar: stratejiler. rekabetin
kisitlanmasi ya da tamamen ortadan kalkmasi, kimi igletmelerin ilgili pazarda hakim duruma
gelmeleri ve bu hakimiyetlerin kotilye kullamlmast gibi igletmeleri ve ilgili pazardaki rekabet
ortanum etkiyen unsurlar Tiirk rekabet hukuku ve AB rekabet hukuku ilkeleri dogrultusunda

degerlendirilmeye gahgilacaktir. Cahsmada temel amag, Avrupa seyahat pazannda rakipsiz
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konuma gelen Alman ve Ingiliz gruplarin, Tiirk seyahat pazarmndaki rekabet ortamuni ne

- poyutta etkiledikleri lizerine bakis agilan geligtirebilmektir

Ik agamada rekabetin gesitli tammlar1 ve beklentiler iizerinde durmakta yarar vardir,
- Sozeitk anlamu itibariyla rekabet genel olarak; “ iki veya daha ¢ok igletmenin, digerleri
~kargisinda kendi iitiin veya hizmetlerinin tercih edilmesi konusunda gerceklestirdigi
-~ faaliyetler; yangma; rakip olma hali ” ya da “ herhangi bir alanda talebin arzi astis
durumlarda meydana gelen sosyal bir ¢ekisme sekli, ckonomik hayatin en kokli Ggesi ve

ilerleme nedeni ” olarak tammianabilir (Asgioglu Oz, 2000, s. 4),

AB’de rekabet, piyasa ekonomisinin arz ( iireticiler, tiiccarlar) ve talebi (aract miigteriler,
tiiketiciler) igeren temel mekanizmasidw. Saticilar, talebi kargilama gabasiyla piyasaya mal
veya hizmet sunmaktadirlar. Talep, gereksinme duydugu tiriinler igin kalite ile fiyat arasindaki
en iyl oram aramaktadu En etkin yantt saticilar arasmdaki yans sonucunda ortaya
¢ikmaktadr B&ylece rekabet; herkesi bireysel olarak, talebi miimkiin olan en iyi Olgtide
kargilamak icin kalite ile fiyat arasmdaki bu dengeyi bulmamn vyollarim aramaya
yonlendirmektedit. Rekabet bu nedenle iiriin ve hizmetlerin kalitesi ve fiyati agisindan
titketicilere mitkemmellik diizeyini garanti etmenin basit ve etkin bir yoludur. Rekabet ayn:
zamanda firmalan rekabet edebilirlik ve ekonomik etkinlik igin ¢aba gdstermeye de
zorlamaktadu. Bu ise; Toplulufun endiistriyel ve ticari dokusunu pekistirerek belli bash

ortaklarin rekabetine gogiis germe ve Topluluk fitmalanm diinya piyasalarinda basaril

olabilecekleri bir konuma getirme yetenegi kazandirmaktadr (Avrupa Komisyonu Tirkiye
Temsilciligi, 2000, s.1 ).

Tiirk Rekabet Hukuku gergevesinde piyasa ekonomilerinde rekabet; kir, satis mikiart
ve pazar payi gibi belirli iktisadi hedeflere ulagmak amaciyla ekonomik birimler arasinda
ortaya ¢ikan bir yans veya karsithk iligkileri siirecidir. Rekabet; firmalari verimli olmaya,
kaliteli ve diisitk bedelle daha fazla {iriin ve hizmet sunmaya yonelten ¢ok Snemli bir siireg
olarak gériilmektedir. Rekabetin egemen oldugu bit piyasa ekonomisinde fiyat ve kér
gostergeleri miidahalelerden uzak belirlenmektedir. Firmalarin bagimsiz karar verebilmeleri
ile tilkenin kisith kaynaklari verimli bir sekilde kullamiimaya baslanmakta ve béylece
tikketicinin de refah diizeyi yitkselmektedir. Ote yandan rekabet, yeni buluslarin yapilmasma
ve teknolojik gelismelere neden olarak iilke ekonomisinin bir biitiin halinde kalkinmasina da

katkida bulunmaktadyr (www rekabet gov.tr/word/genelgerekee doc, 29.04. 2004).
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4054 sayih Rekabetin Korunmas: Hakkinda Kanun TBMM tarafindan 07.12.1994
tarihinde kabul edilmig, 13.12.1994 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirtirlige girmistir.
1982 anayasasimmn “Piyasalarin Denetimi ve Dig Ticaretin Diizenlenmesi” bagh@m tasiyan
167 nci maddesinin ilk fikrasmna gore: “Devlet; para, kredi, sermaye, mal ve hizmet
. piyasalarnn saglikh ve diizenli islemesini saglayici ve gelistirici tedbirleri alir; piyasalarda
- fiili veya anlagma sonucu dogacak tekellesme ve Kkartellesmeyi 6nler”. Bu maddeden
| anlasildid lizere, rekabeti koruyucu yasal bir mevzuat hazitlamak, en azindan bu diizenleme
 nedeniyle, anayasal yikkiimliliiktiiz Yasal zorunluluklarm yamswa, Tiuk ekonomisinde
gzellikle 1980 yilindan bu yana uygulanan serbest piyasa sisteminin yarattig: fiili durum,
rekabetin diizenlenmesi ve hatta yeniden tesisini gerektirmektedir (Aktas, 2003, s. 56-57).

AB rekabet politikalar1 ise genel olarak; serbest pazar ekonomisinin gegerli oldugu
sistemlerde. tesebbiislerin ekonomik 6zgiirliigiinii korumak amaciyla pazarda yogunlasmayi
onlemeyi, pazarin yarigmaci yapisimn korunmasini, bityiik isletmelerin karsisinda kiigiik ve
orta biiyiiklilkte olan igletmelerin pazarda faaliyetlerini stirdiirebilmelerini ve bunun
sonucunda titketicilerin bu siirecte azami fayday: saglamalarim hedeflemektedir (Ascioglu

Oz, 2000, 5. 35)

AB rekabet politikas1 ve rekabet hukuku ile Tiirk rekabet politika ve hukuku arasinda
bir paralellik mevcuttur. Nitekim; 12 Eyliil 1963 tarihinde Tiirkiye ile AB arasinda imzalanan
Ortaklik Anlagmast (Ankara Anlagmast) gergevesinde ve temel hedefi AB ve Tiirkiye arasinda
ekonomik entegrasyon saglanmasi olan 6 Mart 1995 tarih ve 1/95 sayih Ortaklik Konseyi
Karari’nin genel olarak degerlendirilmesinden anlagilacagi iizere, Tiirkiye-AB arasinda
gergeklestirilen Gimriik Birligi'nin 6nemli araglarmdan biri, taraflarin rekabet politikast ve

rekabet hukuklarinin yaklastinlmasidir (Aktas, 2003, s. 57).
2.6.1. Avrupa Birligi Rekabet Politikasina Genel Bakis

Rekabetin kisitlanmasi. Rekabet Hukukunun temel sorunlarindan biridir. Bir
anlagmamn ticareti kisitladigindan ya da Rekabet Hukuku kurallarini ihlal ettiginden soz
edildiginde sdylenmek istenen, anlagmann piyasa sartlarmi degistirerek rekabet ortamim

etkiledigidir,

Rekabetin etkilenmesi iki farkli olgudan 6nem kazanir Bunlardan ilki, etkilemenin

niteligine, ikincisi ise, etkilenmenin farkedilebilir olmasina iliskindir. Avrupa Toplulugu

et BT
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Hukuku’nda, Adalet Divan, ticaretin farkedilebilir derecede etkilenmesi ile ilgili olarak *“de
minimis non curat lex” ilkesinin Avrupa Toplulugu Rekabet Hukukuku’nda da gdzoniine

alinacagm belirterek, ticaretin etkilenmesi sorununa yeni bir boyut kazandirmistir.

Ticaretin etkilenmesinin tespiti ile dogrudan baglantili bir konu da, rekabetin olugtugu
piyasanmn belirlenmesidir. Ticaretin etkilendifinden s6z edildigi zaman, kastedilen belirli bir
piyasadaki rekabettir. Bu da, tesebbiislerin faaliyet gosterdikleri piyasanm belirlenmesini

gerekli hale getirir.

Roma Antlagmasi’nin 85. maddesinin 1. paragrafi ticareti etkileyen anlagmalarin hukuka
aykit oldugunu belirtmistir (bkz Ek1). Roma Antlagmasi’nda bununla da yetinilmemis,
ticaretin engellenmesinin; rekabeti engellemek, kistlamak veya bozmak seklinde de
olabilecegi belirtilmistir (Akincy, 2001, s. 186-187).

Roma Antlagmasi’nin 85 nci maddesinde belirtilen isletmeler arasi anlagma, uyumlu
davranig ve igletme birligi kararlari Roma Antlasmasi’min 85 nci maddesinde tanimlanmamis,

ancak bu kavramlarin kapsami Komisyon ve Adalet Divani kararlartyla belirlenmigtir.

Rekabeti bozucu nitelikte bir anlagmanin, AT Rekabet Hukuku kapsaminda olabilmesi
bakimindan herhangi bir sekil sarti aranmadigi gibi, anlasmamn hukuken gegerli va da
baglayict olma sarti da aranmamakta, hukuken baglayici olmayan anlagmalar da Roma
Antlagmasr’'mn 85 nci maddesi kapsaminda degerlendirilmektedir. Topluluk Hukuku’nda
sik¢a kargilasilan bir Smek olarak, hukuki agidan baglayici olmayan, centilmenlik anlagmalar1

dahi Roma Antlagmasi’nin 85 nci maddesi kapsamindadir.

Komisyon ve Adalet Divan, rakip igletmeler arasindaki yatay anlagmalar gibi; tiretim,
dagitim, pazarlama ve satis gibi, endiistrinin farklh asamalarinda faaliyet gosteren isletmeler
arast .dikey anlagmalarm da rekabete aykm olabilecegini belirtmistir Dolayistyla, rekabete
aykin bir anlasmadan s6z ederken, anlagma taraflarinin aym veya farkls diizeylerde faaliyet
gosteriyor olmasi, taraflar arasindaki bu anlagmanin Roma Antlasmasi’min 85 nci maddesi

kapsaminda degerlendirilmesi agisindan $nem tagimamaktadar,

Hakim durum, Roma Antlasmas’nin 86 nci maddesinde tanimlanmamg; ancak

Topluluk Hukuku’nda Adalet Divam igtihatlarinda tammianmustr.
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Adalet Divanr'nin hakim duruma iligkin tammmdan da anlagilacag: tizere, bir
igletmenin hakim durumda olup olmadimmn tespitinde, bu isletmenin ekonomik giicii Snem
tagimaktadir. Adalet Divani, bir igletmenin pazarda; rakiplerinden, miisterilerinden ve
tiketicilerden bagimsiz hareket edebilme giiciine sahip olmasini bu igletmenin pazarda hakim

durumda olmasiunn gostergesi saymistir (Ascioghu Oz, 2000, 5. 105).

Pazarda hakim durumda olan biiyik isletmelerin; diisik malivetle cahsabilme,
aragtwrma-gelistitmeye ayuacaklan kaynaklarla yeni tiriinleri pazara sunabilme olanaklari, bu
isletmelerin ulusal ekonomi igindeki yeri, etkin maliyet kontrolii suretiyle mal ve hizmetleri
uygun fiyatlarda tutabilme olanaklart gibi tiiketicilere ve pazara sagladiklar1 bazi yararlar
meveuttur, Pazarda bagan gastererek giiglii duruma gelmis igletmelerin, yalmz bu nedenle
cezalandimlmalary, AT nin ilk yillarinda izlenen ekonomi politikasi ile de bagdasmamaktadr.
AT’nin ilk yillarinda, Toplulugun temel ekonomik hedefleri arasinda, iiye devletlerin dengeli
ve istikrarli gelisiminin saglanmasmin yamsira, Avrupa’daki isletmelerin, o dénem igin
Amerika ve daha sonralari Japonya gibi diinyadaki diger ticaret bloklari ile rekabet edebiimesi
de yer almaktadir. Dolaywisiyla, diinyadaki uluslararasi olusumlarla etkin rekabetin
saflanabilmesi icin, AT’nin giigli isletmelere gereksinimi oldugu diistincesi de hakim

durumda olmanin degil, bu durumun kétiiye kullanilmasinin yasaklanmasinda rol oynamstir.

Roma Antlasmasi’nin 86 nci maddesi anlaminda kotilye kullanma sayilan
davramglarm bir kismi, Rekabet Hukuku’na aykiri olmasi bir yana, bu davramslar, isletmeler
arast rekabeti tesvik eden, arttiran bir etkiye sahiptir. Ancak; belirli bir davrams, pazarda
hakim durumda olan bir isletme tarafindan gerceklestirildiginde, bu davramsm, rekabet

agisindan pazarda olumsuz etkileri s6z konusu olmaktadir.

Bu itibarla, pazarda ayni davramist gsteren isletmeler arasinda, hakim durumda olan
ve olmayanlar hakkinda, rekabet hukukunun uygulanabilitligi bakimindan bir fark ortaya
¢tkmaktadir. Bir davranig; hakim durumda olan bir igletme tarafindan gerceklestirildiginde,
Roma Antlasmas’'mn 86 nct maddesi uygulanabilecekken, hakim durumda olmayan
igletmenin bu davramsg1 nedeniyle Roma Antlagmasi’min 86 nc1 maddesi kapsaminda bir

yaptinm uygulanmasi sz konusu olmayacaktir.

Roma Antlagmasi’nin 86 nci maddesi kapsamindaki yasaklamanin 6zii, pazarda hakim

durumda olan bir ya da daha ¢ok isletmenin, bu giigti konumlaria dayanarak, rakiplerine.
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miisterilerine ve pazardaki rekabetgi yapiya zarar vermelerini dnlemektir (Asgioglu Oz, 2000,

s. 127).

Rekabeti, etkin olarak, pivasamin birbirinden bagimsiz firmalar tarafindan olusturdugu
varsayllmaktadw. Bunun yaminda bazi girketler, rekabet etmektense aralarinda anlagarak
rekabete zarar verebilmektedirler. En bilindik 6mek fiyatlar iizerinde anlagma veya
kartellerdir. Bu durumda firmalar, fiyat seviyesini sabitleyerek tiiketicilerin tekabet
kosullarinin getirdigi firmalar aras1 fiyat farkliliklarindan yararlanamamalarina neden olurlar.
Anlagmanin diger tipleri de piyasanin diger kosullarini ve igleyigini sabitlemektedir. Bu tipte
birlesmeler Avrupa Komisyonu’'nun 81 nci maddesi geregince Avrupa Birligi'nce

yasaklanmustr (http://europa.eu.int/competitionpolicy/comm, 10.05.2003).

Rekabet politikasi, bir seri kanuni diizenlemelerle tek pazardaki diiriist rekabet
¢ergevesinde Komisyon’un gliglerini arttimsgtu. Bunlarin en dikkat ¢cekenlerinden biri 1989
yilindaki sirketler aras1 birlegsmelerin diizenlenmesidir. Bu diizenlemeler Eyliill 1990°da
yiiriirliige girmigtir. Birlik kurmay: diigtinen sirketlerin toplam satig cirosu, diinya ¢apinda 5
milyar EURO ve AB genelinde 250 milyon EURO’ ya varinca rekabeti engelleyen bir durum
olugmaktadir. Bu durumun olusumu 6ncesinde Komisyon biiyiimeye defer bigmektedir.
Birlik kuran girketlerin yillik cirosu 5 milyar EURO’nun altindaysa tiim rekabet politikas:
alanlarinda Avrupa Komisyonu seviye kanunlari diginda degerlendirme yapilmaktadir. Buniar
uiusal kanunlara tabidir ve ulusal kanunlarin konusudur. Farkli olarak; rekabette var olan
kanunlar, Komisyona’a pazarda hakim durumun suistimal edilmesini smmama imkam

tamimaktadur (Church ve Phinnemore, 1995, s. 144; http://europa.eu int/comm, 12.05.2003)
2.6.2. Tiirk Rekabet Politikasina Genel Bakig

Tiirk Rekabet Politikasi, ti¢ ana miidahale alaninda yogunlagmaktadir;

. Rekabeti sinirlayan anlasmalarin ve hakim durumun  kétilye  kullanilmasinin
engellenmesi,
. Birlesme ve devralmalarin kontrolii, pazarda hakim durum yaratarak rekabeti olumsuz

etkileyecek birlesme ve devralma girisimlerinin engellenmesi,
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. Devlet yardimlarinin izlenmesi, etkinlife ve rekabete aykii devlet yardimlarinin

yasaklanmas: (www.rekabet.gov.tt/word/rapor4. doc, 29.04.2004).

Yukarida belirtilen amaglar dogrultusunda Kanun’da yer alan hiklimleri {i¢ ana baghk

altinda toplamak miimkiindiir:

. Tiirkiye Cumhuriyeti smurlar iginde mal ve hizmet piyasalarinda faaliyet gosteren va
da bu piyasalan etkileyen her tiirlii tegebbiisiin aralarinda yaptig rekabeti engelleyici.

bozucu ve kisitlayic: anlagma, uygulama ve kararlar ile ilgili hikktimler,

. Piyasada hakim durumda olan tegebbiislerin bu hakimiyetlerini kétiive kullanmas: ile
ilgili hiikiimler,
. Hakim durum yaratmaya veya var olan bir hakim durumu giiglendirmeye yonelik ve

bunun sonucu olarak rekabeti Onemli 6lgiide azaltacak birlesme ve devialma

niteligindeki her tiirlii iglem ve davraniglar ile ilgili hitkiimler.

Kanun’un 6 ne1 maddesinde: bir veya birden fazla tesebbiisiin hakim durumunu kétiiye
kullanmas1 yasaklanmugtir. Aym maddede; hakim durumun kétiiye kullamilmas: hallerine
ornek olarak pazara bagka bir tesebbiisiin giriginin engellenmesi, pazardaki tesebbiislerin
faaliyetlerinin zorlagtuilmasi, esit durumdaki alicilara farkh kosullar uygulayarak ayrimeilik
yapilmasi, bir mal veya hizmetin aliminin diger bir mal veya hizmetin alimina baglanmasi,

yeniden satig kogullarina sinirlama getirilmesi, bir pazardaki hakim duruma dayanarak baska

QT IO

bir pazardaki rekabet kosullarim bozmayr amaglayan eylemlerde bulunulmasi ve tiiketicinin
zararina olacak sekilde pazarlamamn ya da teknik gelismenin kisitlanmasi Ornekleri

verilmistir (bkz. Ek 2).

6 nct maddenin uygulanmast agisindan, bir tegebbiisiin hakim durumda olup
olmadigmin belirlenmesi biiyilk 6nem tagimaktadn. Kanun’un 3 ncii maddesinde hakim
durum: “Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebbiisiin, rakipleri ve miisterilerinden
bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, iiretim ve dagitan miktan gibi ekonomik parametreleri
belirleyebilme giiciidiir”. Bu tammda agika yer almamakia birlikte uygulamada, aheilarm
saticilardan bafimsiz bir sekilde hareket edebilmesinin, alicilarin saticilara karsi hakim
durumuna isaret ettigi kabul edilmektedir. Pazar payy, iirtin gesitliligi, pazara giris engelleri,

dikey btiinlik, ilgili idiriiniin ikame edilebilirligi ve diger dzellikleri gibi unsurlara bagl
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olarak somutlasan hakim durum, tesebbiisiin pazarin aym seviyesinde etkinlik gdsteren diger
tesebbiislerin rekabetgi baskisindan ve ahcilarm pazarlk giiciinden bagimsiz karar
alabilmesini saglamaktadr. 6 nct madde ile hakim durumda olma degil, hakim durumun
kotiiye kullamlmas: yasaklanmakta ve bu durumdaki tesebbiislerin pazardaki mevcut ve

potansiyel rekabeti ortadan kaldrmas: Snlenmeye calisilmaktadir.

Kanun’un 7 nci maddesinin birinei fikrasy; “bir veya birden fazla tesebbiistin hakim
durum yaratmaya veya hakim durumiarini daha da giiglendirmeye ydnelik olarak, iilkenin
biittininde yahut bir kisnmnda herhangi bir mal veya hizmet piyasasmdaki rekabetin dnemli
slgiide azaltilmas: sonucunu doguracak sekilde birlesmeleri veya herhangi bir tegebbilisiin ya
da kisinin diger bir tesebbiistin mal varhgmm yahut ortakhk paylarmm tiimiini veya bir
kismmi va da kendisine yonetimde hak sahibi olma yetkisi veren araglani, miras yoluyla
iktisab durumu hari¢ olmak tizere, devralmas: hukuka aykui ve yasaktu” geklindedir. Aym
maddenin ikinci fikras1 uyarinca, hangi tiir birlesme ve devralmalarin hukuki gegerlilik
kazanmasi i¢in Rekabet Kurulu'na bildirilmesi gerektigi 1997/1 sayih Teblig ile
belirlenmistir. Buna gore; bir birlesme, devralma veya ortak girisimin Rekabet Hukuku
kapsaminda degerlendirilebilmesi i¢in oncelikle, séz konusu islemin bagimsiz tesebbiisler
arasinda gergeklesmesi ve iglemin sonucunda kontroliin bir tesebbiisten bagka bir tegebbiise
gegiyor olmast gerekmektedir. Bu gercevedeki birlesme, devralma veya ortak girigim
islemine izin alnmasi igin ayrica, taraf tegebbiisletin ilgili firiin pazarindaki toplam pazat
paylannin %25°i veya toplam cirolarinin 25 trilyon TL."yi (1998/2 sayih Teblig ile) agmast
gerekmektedir.

Hakim durum yaratmaya veya var olan bir hakim durumu giiglendirmeye yonelik
birlesme ve devralmalar, aym zamanda pazardaki rekabeti onemli dlgide similamasi
durumunda  yasaklanmaktadr. Bu gergevede, hakim durumdaki bir tegebbiisiin
gerceklestirdigi birlesme ya da devralma igleminde de, ilgili pazardaki rekabetin onemii
lclide smulanip sinulanmadift incelenmektedir (www.rekabet gov.tr/word/rapor3.doc,

29.04 2004).
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2.6.3. Rekabet Politikalar1 Kapsaminda Turizm Endiistrisinin Degerlendirilmesi

Turizmin 1980°1i yillarda gelisim géstermeye baslamasi ile birlikte Avrupa Toplulugu
icerisinde, Topluluk Kurucu Anlagmasr’na turizm bashg: altinda bir bdlim eklenip
eklenmemesi konusunda tartismalar baslamigtr. Bu konuda farkli iki g6rils vardir. Birincisi,
mevzuata turizm bashig getirilmesi iizerine, ikincisi ise koordinasyonla yetinilmesi {izerinedir.
1986/664 EEC sayih ve 22 Aialik 1986 tarihli Konsey karart ile Turizm Damsma Komitesi
kurulmugtur. Turizmin Sneminin iyice anlagildig: 1990°h yillarda iiye iikke devlet baskanlart
gayri resmi olarak toplanmis ve 1990 yih Aviupa Twrizin Yih olarak kabul edilmigtir. Aym
yil, tiiketici koruma amacgli paket tur direktifi kabul edilmigtir. 1992/421/EEC sayili karar
uyarmca 1993-1995 yillarim kapsayan 1. Turizm Eylem Plan: hayata gecirilmistir. 1990°1n
ikinci yarisimdan sonra turizmin bir endiistri olarak ele alinmasi gerekliligi ngériilmiis ve bu
amagla ilk elden hazirlanan rapor olan Yesil Kitap olugturulmustur. Kitaba yonelik gelen
gorugler dogrultusunda Yesil Kitap revize edilerek kanunlasan Beyaz Kitap olusturulmustur.
Turizmin ele alinmasi konusunda tiye devletlerin sunmusg olduklar: farkl gériigler hitkiimetler
aras1 konferansta ele almmustir; ancak oy birligi saglanamadifi i¢in Topluluk Kurucu

anlagmasina turizm baghg eklenememistir

Avrupa Birligi’nin rekabet politikasi turizm sektdriinii de yakindan etkilemektedir.
Toplulugun bu alanda; isletmelerin pazar igerisinde gii¢hi konumlarinin serbest rekabet
ilkelerine ters diigecek bir gekilde kullanilmasmi engelleyen ilkeleri (AT anlasmasinin 85 ve
86 nc1 maddeleri), devlet tegviklerini kisitlayan yasalari (AT anlasmasmin 92 ve 93 ncii
maddeleri), isletmelerin birleserek tekel olugturmasim engelleyen vyasal temelleri
{4064/89/EEC), hava tasimacihgmna iliskin yasalar1 (2411/92/EEC) ve rekabet politikasmin
turizm sektoriine iligkin gecerliligini diizenleyen 23 Temmuz 1992 tarihli yasasiyla
(2410/92/EEC) sektore iliskin diizenlemeler yaptig1 gériiimektedir (Turpres yaymnlari, 1997, s
44).

Tiitk Rekabet Kanunlarn da ayrim gdzetmeksizin tiim tesebbiisler igin gecerli olan
rekabet politikalarini turizm endistrisi igerisinde faaliyet gésteren tegebbiislet igin de gegerli

kimaktadir.
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_3.6.4. Seyahat Pazarinda Rekabet Kurallarinin Ihlali

AB Komisyonu’nun gorevlerinden biti, AT rekabet kurallarinin uygulanmasina iligkin
gorev ve yetkileri igermektedir. Komisyon; 1eckabet politikalarim olusturmak, rekabet
sorusturmalarimn yiiriitmek, gerektiginde yaptwim uygulamak, bu amagla piyasalara iligkin
iktisadi analizler, pazar arastirmalari, sektor incelemeleri yapmak, liye devlet rekabet Srgiitleri
ile isbirligi ve koordinasyon saglamak gorevlerini yerine getirmektedir. Rekabet
sorusturmalanmin yiirtitiilmesine paralel olarak Avrupa Adalet Divani’nin gdrevierinden biri
iizerinde durmakta yarar vardir. Adalet Divani, Roma Antlagmas’nm 173 ncit maddesi
cergevesinde, Konsey veya Komisyon'un yapmig oldufu diizenlemelerin ya da Komisyon’un
rekabetle ilgili olarak almis oldugu kararlarin iptali amaciyla agilan iptal davalaiim

viiriitmektedir (Asgroglu Oz, 2000, 5.43).

Avrupa ve Tiirk seyahat pazannda yogun bir faaliyet alanina sahip TUI, Rewe ve
Thomas Cook gruplan diinya genelinde biiyiik oranda biitiinlesmis yapilariyla son yiizyila
damgalarmi vurmusglardr, Bu gruplarin tutizmden elde ettikleri toplam ciro 2001 yihi
verilerine gore; swastyla, 14 milyar Euro, 4.7 milyar Euro ve 7.9 milyar Euro’dur (TURSAB,
2003, s.6). Rakamlar her gecen yil biiyitk oranda artis gostermektedir. Nitekim TUT A§.,
2003 yili sonu toplam cirosunu yil bagima %5.4 artig oraniyla 19.2 milyar Euro olarak
belirlemistir. Rakam; tiim sektorel faaliyetler sonucunda elde edilen toplam ciroyu
vansitmaktadir. TUT A S. 2003 yillik raporunda, elde edilen toplam cironun sektdtlere gbre
dagihm da bulunmaktadmr. TUT A.S., bu finansal yilin kendileri i¢in zor bir yil oldugunu ve
2002 yili toplam cirosunun 2003 yilinda 20 milyar 302 milyon Euro’dan 19 milyar 215
milyon Euro’ya diistiigiinii belirtmektedir. Ancak turizm sektoriinden elde edilen gelirlerde
yillar aras1 %2.1°lik bir artig vardn. Buna gére 2003 yilinda turizm sektdriinden elde edilen
toplam ciro; diinya genelinde 12 milyar 671 milyon Euro, Avrupa genelinde 11 milyar 88
milyon FEuro, destinasyonlarda 547 milyon Euro’dur (www.tuicom/en/pressemedian/
press_releases/2004/pm_20040331_apc04.html, 10.05.2004). Thomas Cook ise 2003 yilinda
turizmden elde ettigi 7 milyar 241 milyon 523 bin Euro’luk toplam cirosunu turistik faaliyet
alanlarina gore tasnif etmigtic Buna gore; tur operatdrliigd faaliyetlerinden 6 milyar 110
milyon 434 bin Euro, havayolu faaliyetlerinden 667 milyon 113 bin Euro, seyahat acentacilifi
faaliyetlerinden 459 milyon 759 bin Euro, konaklama faaliyetlerinden 25 milyon 128 bin
Ewro ve diger faaliyetlerden 31 milyon 625 bin Euro ciro elde ettigini belgelemigtir

(www.thomascook.info/ LHeCMS/mediafiles/pdf/3/0,4396,24103,00.pdf, 27.05.2003).
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Bu lider gruplarin 2000-2001 yih igerisindeki pazar paylarn da sirasiyla %28.9, %17.2
ve %22.9°dur (Hacisiileyman, www.bilkentturizmforumu.com, 09.03.2004). Avrupa seyahat

pazarmin bu dev gruplar biitiinlesme egilimleri sonrasinda bugiin, pazar paymnin %79.6’dan

fazlasim aralarinda paylasmaktadular.

Bu noktada adi gegen gruplarin en azindan Avrupa seyahat pazarmm belli
- poliimlerinde oligopolistik bir pazar yapis1 sergilediklerini sdylemek yanlis olmayacaktir.
- Birden fazla isletmenin pazarda hakim durumda olmasi, éncelikle Roma Antlagmasr’nin 86

nc1 maddesi lafzinda miimkiindiir (bkz. Ek 1). Bununla bitlikte heniiz Komisyon, Avrupa ik

" Derece Mahkemesi ve Adalet Divani kararlarinda, bu kavramn nasil uygulanacag: konusunda
bir yorum birligi ve yerlesik ictihat olugmus degildir. Oligopol pazarlarin rekabet hukuku ve
politikalariyla kontrol edilip edilmeyecegi tamamen bir politika sorunu olup bu politika
belirlendikten sonra. bu kavramin yorumu ve uygulanmasi konusunda belirgin bir yaklagim
ortaya konulabilecektir (Asgioglu Oz, 2000, s. 124).

Avrupa seyahat pazarinda yaris halinde bulunan Alman ve Ingiliz gruplarm son
yillarda yeniden yapilanmalar: da Avrupa’da, Alman seyahat gruplarnin hakim bir durum
yaratmasima sebebiyet vermistir. Nitekim TUI A.$ nin Thomson Travel Group™u ve C&N
A S.’nin Thomas Cook’u satin almasi gii¢ yapisinin 6rnekleridir. Yapilan incelemelerde, son
villarda, bu gruplar arasindaki yoZun birlesme ve konsantrasyon egilimleriyle ortiisen ve AB
Komisyonu tarafindan denetlenen bir mahkeme kararmna rastlanmamakla birlikte benzer
davalarm varhg: dikkat gekicidir. Bu agidan karara baglanan birkag dava 6rnegini incelemekte

varar vardu:

A- T-342/99 Davasindaki Birinci Mahkeme Karan
CJE/02/50
06 Haziran 2002

Birinci Mahkeme’nin, Komisyon’un Airtouwrs ve First Choice sitketleri arasindaki
birlesmeyle ilgili kazar bildirisini tek pazarda rekabet edilemez bulmas: tizerine, kararda bir

yanhglar dizisi oldugunu saptayarak karar: feshetmesidir.

Airtours bir ingiliz sirketidit ve Ingitere’de kisa mesafeli destinasyonlar (Ispanya,
Yunanistan, Tirkiye), konaklama ve seyahat dahil tatil paketleri satmaktadur. Airtours’un
baslica rakipleri; Thomson, Thomas Cook ve First Choice’dur
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29 Nisan 1999°da Airtours, First Coice i¢in bir devralma teklifi plam olusturmustur
Anlasma’nin ortak kanuna uygunlugu ile Airtours bu planlanmig durumu Komisyon’a
bildirmistit. Komisyon 22 Eyliil 1999 karariyla girisimin, esasinda ortak pazarda rekabete
avkiri oldugunu bildirmigtir. Bu birlesme; Airtours/First Choice ve diger iki tur operatoriine
(Thomson ve Thomas Cook) Ingiltere’deki kisa mesafeli yurtdis: tatil paketi pazarinda bir
xollektif hakim durum olusturma firsat1 verebilecek ve bu durum yikselen fiyatlar ve artan

Karlar ile sinlandiriimis pazar kapasitesini garantilemeleri igin bir tegvik olabilecektir.

Komisyon’un analizinde dogrulugu sorgulanan, Airtours’un Komisyon kararimn iptali

i¢in agilan Birinci Mahkeme kararindan énce bir davranig gergeklestirmis olmasidir.

Airtours, Komisyon’un yanhs kararlar1 oldugunu ve elverigli bir durum saglamayan
girisimin kollektif bir hakim durum yaratamayacagmn ileri stirmiigtiir. Mahkeme; bir alandaki
yogunlagmanm, yasaklanmig olmast i¢in kollektif bir hakim durumun gii¢lendirilmesi veya

pazarda rekabeti siirekli ve Snemli derecede etkilemis olmasi gerektigini tekrar bildirir.

Mahkeme; Komisyon’un, yogunlasmanin kollektif bir hakim durum yaratabilecegini
ve bununla birlikte Ingiltere’de kisa mesafeli tatil paketi pazarinda rekabeti kisitlayacagim
kanitlamadig: goriisiindedir. Mahkeme, kollektif hakimiyetin saptanmms olmast igin ti¢ kosulla

kargilagilmas: gerektigini belirtmektedir;

1- ilgili pazarm belirli karakteristiklerine gore oligopol piyasasindaki her sirket,
birbirleriyle benzer politikalar benimseyecek sekilde davranmak igin birbirlerinden

tam olarak haberdar olmalidir.

2- Oligopol piyasasindaki sirketler, benimsenen politikaya aykm davranslardan
abkonuimaldir.

3- Bu politika diger rakipler (kiigiik tur operatorleri), potansiyel rakipler (diger pazarlarda
bulunan tur operatdtleri) ve tiiketiciler tarafindan gergeklesecek karst ¢ikmalara

direnebilmek zorundadir.

Mahkeme, Komisyon’un bu belirtilen kosullar konusunda gerekli hassasiyeti

géstermedigini belirtmistic Muamele devam ederse 6nde gelen {i¢ tur operatdrii arasindaki
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fekabeti durdurma gibi bir diirtitye sahip olunabilecegi diigiiniilmiigtiir. Koliektif hakimiyetin

tespitine dayal1 ti¢ kosula rastlanmamugtir.

fkinci olarak Komisyon’un, kotiiye kullanmanin teshis edilmesi ve gosterilmesinde

beklenen sonucu veremedigi belirtilmistir.

Ugtincii olarak Komisyon®un; kiigiik tur operatdtleri, potansiyel rakipler ve Ingiliz
tiiketicilerin tepkisine ait g6riisiinde yanildig: kaydedilmistir. Komisyon, kollektif bir egemen
pozisyonun kurulmasi igin adi gegen kitlelerin olanaklarnm denklestirilmesinde yeterli ve
tutarh bir tahmin gelistirememistir. Rakiplet herhangi bir kapasitenin smmrlandinlmasina
tesebbiis edilmesiyle elde edebilecekleri kagmimaz firsatlarin avantajim kazanarak yiikselme

saglayabilirler.

Kollektif bir egemen durumun yaratlmasindaki sorunlarin temel faktorlerle
iliskilendirilmesindeki hatalar dogrultusunda Komisyon’un karart bozulmustur. Mahkeme,
Komisyon’un muameleyi gercekten rekabete aykin etkinin var olmasim kanitlamaksizin

yasakladigmt belgelemistir.

B. TUI ve Neckermann’m Online Projesinin Geri Cevrilmesi
1P/01/803
Briiksel, 7 Haziran 2001

TUI ve Neckermann, varattiklar tehlikeli girigim ortakhgiyla, bos zaman-seyahat
hizmetleri online ortakhifimi pazarlama planlanmu terketmigierdir. Avrupa Komisyonu’na
sunmug olduklar1 konu ile ilgili birlesme kontrolii bildirisi 5 Haziran 2001°de geri
cevrilmistir. Komisyon, 8 Mayis’ta derinlemesine bir sorusturma baglatmistir. Bu sorugturma,
szellikle tehlikeli bitlesmelerin bir pargast olan egemen bir konumdan dogan ve etkileri

paketi ve [-Online internet hizmetlerindeki birlesmeler tizerinedir.

Komisyon’un pazar sorusturmasi herseyden once yeni sirketin online seyahat
pazarinda egemen olabilecegi ve diger online hizmet sunan isletmeler i¢in pazarm kapanacagi
ihtimali tizerine derinlesmistir. Tehlikeli birlesme, sirketlerin iligki halinde olduklar
Almanya’nm 6nde gelen tur operatorlerine, tatil iireticilerine ve I-Online yoluyla temel

potansiyel miisterilere tammmig bir ayricalik olabilecektir. Diger online sirketler; TUIL
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Neckermann ve bunlarin markalarim destekleyen triinlere agwr bir gekilde bagimlh
olacaklardr. Komisyon, yeni sirketin online pazarmmda egemen olmasindan ve acenta
kontratlarinda fark gozetilmesinden gekinmistit. Ek olarak Komisyon, bu birlesme ile olusan
olusumun biitiin seyahat acentas1 pazannda egemen durum olusturma tehlikesini

sorusturmugtur. Bu nedenle proje, uygulamaya gecememektedir.

C- Komisyon Preussag’in Nouvelles Frontiéres’teki Cikarm: A¢iga Cikartmasi
1P/00/1308
Briiksel, 15 Kasum 2000

Avrupa Komisyonu, Alman Preussag A.S. sirketinin Fransiz seyahat sirketi Nouvelles
Frontiéies ile bitlesmesinden olugan kazancim ortaya ¢ikarmistir. Belgika, Ispanya ve Irlanda
yabanci tatil paketi pazarlarmmn tim muamelelerine kargin pazar paylarinda bir artig
olmamistr, Komisyon bu yiizden bu operasyonun pazarda egemen durumu

olusturmayacagina veya giiglendirmeyecegine kanaat getirmistir.

Komisyon'un atastrmas: Szellikle Belgika tizerinedir. Ciinkii bu tig iilke arasinda
seyahat sektériinde yogunlagma derecesi en yiiksek olan ilke Belgika’du. Preussag tur
operatorii Jet-Air sayesinde, rakip sirket NUR Touristik Benelix ile kisa mesafe ve uzun
mesafe yabanci tatil paketleri pazarmda yaklagik %70 paya sahiptirler. Fakat Komisyon,
muamelelerin Belgika pazarmin yapisim maddi olarak etkilemeyeceginden Preussag’in konu

ile ilgili pazardaki payim %2’den daha az arttiracag1 bir rekabet derecesinde karar kilmugtir.

D- Komisyon’un; Airtours’un, Frosch Touristik FTI't Tamamiyla Almasim
Onaylamasi;
IP/00/951
Briiksel, 29 Agustos 2000

Bir Ingiliz sitketi olan Airtours 1998’de FII'nin %38 8lik payna sahip olmus ve
25.02.2000 tarihinde Federal Karteller Ofisi bu olusumu onaylamustir. Komisyon da daha
sonra Ingiliz sirketin FTI tizerindeki payim %100°e ¢ikartmasina onay vermistir. Airtours ve
FTI bitlesmesinin pazarda gok sayida biiyilk rakip olmasi dolayisiyla egemen durum

yaratmayacag; diistintilmiigtiir (http://curopa eu.int/rapid/start/cgi/guesten, 11.05.2003)
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Avrupa seyahat pazarmda biiyilkk oranda biitlinlesmis gruplarin Tirk seyahat

pazarindaki faaliyetlerinin, pazarin genelinde veya bir kismnda rekabeti kisitlamas: iizerine,
(Selguk ve Kalkan, Yapilan Goriigmeler, Rekabet Kurumu, Ankara, 2004).

Bu gruplarm Tirk seyahat pazarinda oynadiklarr etkin rol agiktir. Rekabette elde
edilen ayricalikli durum birkag agidan degerlendirilebilir. 11k olarak; TUI. Rewe ve Thomas
Cook gruplarinin Tiirk seyahat pazarinda faaliyette bulunan biiyiik acentalarla olan iligkileri
dikkati ¢ekmektedir. Nitekim biiylik tur operatdrleri turist gonderdikleri destinasyonlardaki
sirketleri satin almaya baslamiglardu. Siireg, bu 6zelligi ile aralarinda Tiirkiye, Yunanistan,
Fransa ve ltalya gibi Avrupali turistlerin aguhkh olarak tercih ettikleri filkelerde
vogunlagsmaya baglamistu. C&N, Fransa pazarinda Havas’1 satin aluken TUI, Avusturya’da
faaliyet gosteren Tiirk kékenli Gulet’i satn almmgtw. TUI, daha sona Oger’e talip olmus;
ancak Oger birleymesi gergeklesememistir (Yilmaz, 2001, s. 59). Bunun yaninda TUI A.S.
Tiirk seyahat pazarinda faaliyet gosteren seyahat acentalarmdan Tantur’un; Rewe Group ise
Mastur’un hissedaridu. Bu noktada Tiirkiye smularmnda faaliyet gisteren incoming seyahat
acentalarmin pazarda egit temsil hakkma sahip olup olmadiklar1 ve biittinlesme egilimleri,
yogunlagmalar ve anlagmalar boyutunda rekabeti sinirlandoemak veya tamamen ortadan

kaldirmak kosuluyla hakim konumlarin kétiiye kullanilip kullanilmadigi tartisma konusudur.

fkinci asamada, gruplarin faaliyet gosterdikleri destinasyonlardaki yatak kapasitesinin
kontrol edilmesine yénelik uygulamalar bulunmaktadw (Tablo 2.2). Alman ve Ingiliz tur
operatorleri artik migterilerini gonderdikleri i{ilkelerin her bélgesinde, mevcut yatak
kapasitesini kontrol altina alma konusunda adeta savag vermektedirler. Bu asamanin en
belirgin 6zelligi, miisteri gnderilen {ilkelerdeki konaklama, pazarlama, ulasim ve dider
birimlerin ele gegitilmesidir (Yilmaz, 2001, s. 59) Ornegin; TUI, 81 tur operatorii, 3.700
seyahat acentasi, 5 havayolu girketi (Hapag Lloyd, Britannia, Corsair, Neos, White Eagle), 11
gemi (3 Thomson Cruises & Hapag Lloyd) ve 150.000 yatak kapasitesiyle 285 otele
(Robinson, Magic Life, Iberotel vs.) sahiptit (www.tantur.com/ turkiye/profil/tui html,
21.03.2004). Bu baglamda; I'Ul’nin liirkiye operasyonlari disiiniilecek olursa hizmetlerin
pek ¢ogunun kendi biinyesinde kargilandigi gériilecektir. I1UI'nin Tiirkiye operasyonu igin
hazirladigi bir hizmet paketi icin bilesen formiilii: “tur operatorii: TUIL, karsilayic1 seyahat
acentasn; Tantur, otel: Magic Life, havayolu sirketi: Hapag Lloyd” olarak belirlendiginde
durum daha somut bir hal alacaktu. Bu senaryo Rewe ve Thomas Cook gruplart igin de

gegerhlik tagimaktadir. Thomas Cook i¢in bir paket tur bilesen formiilii: “tur operatdrii ve

f’l
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havayolu girketi: Thomas Cook, kargtlayici seyahat acentast: Diana veya Sun Express, otel:
Aldiana (Side, Kemer veya Sangerme)” olarak belirlenebilmektedir. Ayrica bu gruplarin
Tiirkiye’de iligki halinde bulunduklar kargilayic seyahat acentalariyla baglantilan da olduk¢a
komplekstir. Nitekim Diana semsiyesi altinda bulunan Paloma Beach (Side, Beldibi), Perissia
Otel (Side), Rina Apart Otel (Kugadasi, Aydin) ve Sultan Otel (Ozdere/izmir)’in grupla bir
iliskisinin bulunup bulunmadiyy ayn bir inceleme konusudur (www.dianatravel. com/tr/
index html, 27.05.2004). Rewe grubunun Tiirkiye’de, tam sahipligi olan otel de Calimera Otel
(Kemer)'dir (www.calimera.de/aktuell2002/tuerkei html, 27.05.2004). Senaryolar, turizm
isletmelerinin tiimiiniin gruplar biinyesinde oldugunu ve karsilayict seyahat acentalariyla olan
iliskileri agik¢a gdstermektedir. Bu noktada hem tiiketicilerin segim kararinda ozgiir oldugunu
diisiinmek hem de turizm igletmeletinin esit pazar kosullarina sahip olduklarim farzetmek
olanaksizlagmaktadir. Muhakkak ki bu durum, Tirkiye’nin turizmden elde ettigi gelirlerin

bityiik bir kismimn yabanci biinyelere geri donmesiyle sonuglanacaktir.

Tablo 2.2:  Uc Tur Operatoriiniin Kataloglarmda Yer Alan Tesislerin Bolgelere Gore

Dagilimt
Kataloglardaki Tesislerin | Tur Operatdrlerinin Tek Satic1 Olduklars
Bélgelere Gore Dagilim Tesislerin Bélgelere Gore Dagilims
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: Yilmaz, “Antalya’mn Alman Turizm Pazarmmn Yapisi, Sorunlan ve Coziim

Onetileri”, Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Antalya, 2001, s. 61.

Tablo 2.2; 2001 yilinda, Neckermann, TUI ve Oger’in Akdeniz ve Ege Bolgesi’nin
toplam 422 oteline katologlarinda yer verdiklerini gOstermektedir. Ayrica aym yil bu tur
operatorleri Akdeniz ve Ege bolgesinde toplam 186 tesisin de tek saticis) konumundadiriar
Gostergeye gore tur operatdrlerinin ilgili bblgelere getirdikleri turistlerin konaklama
ihtivacinin %44 tinii tamamen karsiladiklar1 saptanmaktadu. Bununla birlikte Avrupa seyahat

pazarinin lider gruplarmimn, Tlitkiye operasyonlarinda, anlasma halinde bulunduklar tesisler

SET e -
SO
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iizerinde biiyiik oranda sbz sahibi olduklar1 bilinmektedir. Gruplarn Tirkiye’de yogun
faaliyet alanina sahip olduklan Antalya [li’'nde bu durum somut olarak g&zlenebilmektedir,
Antalya, 529 tesis kapasitesiyle Tiirkiye yatak kapasitesinin 1/3’n{l karsilamakta ve turizmde
Tinkive’'nin gdz bebedi olarak nitelendirilmektedin (www antalyaceiorgtr, 22.05.2003).
Antalya Ili sinrlan igerisinde faaliyet gosteren bes yildizli bir otelde yapilan arastirmaya
gore; 2003 yihnda otelin doluluk oranlan, seyahat gruplar: arasinda soyle dagiim
gostermektedir: “%29.5 = TUI, %16.7 = Thomas Cook, %21 2 = Rewe, %11.4 = Oger, %1 =
All Tours, %2 6 = FTI, %17.6 = Diger”. Buna gére TUI, Thomas Cook ve Rewe gruplannin
otelin yaklasik %71’ini doldurduklar: goriilmektedir. Boyle bir durumda otellerin gruplara
olan tabiyetleri elbetteki kagimlmaz olmakta ve doluluk oranlarinin diigmesi korkusu otel

anlasmalarina yansimaktadir.
2.6.5. Turizmde Rekabet Avantaji Saglamak Icin izlenen Stratejiler

Tiitk seyahat pazan iizerinde etkin bir rekabet giictine sahip Alman ve Ingiliz
gruplarin; rekabette elde ettikleri avantajh konumu, izlenen rekabet stratejilerinden bagimsiz
degerlendirmek dogru olmayacaktu. Bu nedenle, rekabet avantaji saglama kaynaklarindan

yola gikarak uygulanan rekabet stratejilerini belirlemekte yarar gérillmektedir.
2.6.5.1.Rekabet Avantaji Kaynaklar:

Rekabet avantaji, firmalann miinferit faaliyetlerini yerine getirmesi ve organize
etmesiyle olusmaktadw. Herhangi bir firma, operasyonlarimt faaliyet alanlarina
ayirabilmektedir. Satis sorumlusunun satig islerini yerine getirmesi buna ek teskil eder.
Firmalar bu faalivetleri yerine getirerek alicilary igin “deger” yaratirlar. Bir fiumanm en son
degeri, lirlin ve hizmetleri igin ddeme yapmaya goniillii alicilarla lgiilmektedir. Bu deger.
arzu edilen tiim faaliyetlerin yerine getirildigi toplam maliyetleri agtiginda firma, kétl duruma
gelir. Rakipler iizerinde rekabet avantaji kazanmak igin firma, ya rakiplerinden daha etkili
faaliyetler yerine getirerek daha diigiik maliyetle alict degeri yaratmah ya da farklilagma

yoluyla daha etkili bir alici degeri yaratmahdir (Porter, 1990, s. 40).
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! Firma altyap: sistemi { Finansman,planjama )
Destek *
Insan kaynaklari yénetimi
Faaliyetleri
Teknolojik gelisim
Arz
I¢ Operasyonlar Dig Pazarlama ve
Lojistik Lojistik Satiglar

ITemel Faaliyetler

Sekil 2.19:  Kiiresel Endiistrilerde Firmalarin Rekabet Avantaji: Deger Zinciri, Porter M.
E., The Competitive Advantage of Nations, 1990, s.40.

Deger zincirindeki tiim faaliyetler “alici degeri” yaratmaktadir. Faaliyetler, yurtici
iiretiminden saglanan pazarlama, dafitum, iiriin onarmm (temel faaliyetler); girdi satin
alimindan saglanan teknoloji, insan kaynaklar1 veya diger faaliyetlerden saglanan tiim altyap: e

fonksiyonlari (destek faaliyetleri) olmak iizere genis bir alanda siniflandinlabilmektedir

Bir sirketin dzel bir endiistride rekabet edebilmesi i¢in deger zincirini, deger sistemi

s T X A T S

olarak adlandiilan faaliyetlerin genis bir akist igine yerlestirebilmesi gerekmektedit (Sekil
2.20). Deger sistemi, firmalarin deger zinciri igin girdi (hammaddeler, makinalar, satin alman
hizmetler vs.) saglayan tedarikgileri igermektedir. Alic1 yolunda, firma iiretimi, sik sik dagitin
kanallarmnin deger zincirlerinden gegmektedir. Son olarak triinleri kullanan alicilarin deger

zincirleri i¢in satin alinan girdiler olugmaktadur

Rekabet avantaj, bir sirketin, bu sisteme girisi en iyl nasil yoneteceginin bir

fonksiyonudur. Zincirler sadece firma igindeki faaliyetlere baglanamayacagt gibi firma.

tedarik¢iler ve kanallar arasindaki bag: yaratmaktadir.
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Tedarikgi Deger Zinciri Firma Dagitim Kanali Alict

Deger Zinciri Deger Zinciri Deger Zinciri

Sekil 2.20:  Kiresel endiistrilerde Firmalarin Rekabet Avantaji: Deger Sistemi, Porter M.
E., The Competitive Advantage of Nations, 1990, s. 43.

Firma, yurtdig1 pazarlar igin bu baglantilars koordine ederek ve rakiplerine gore daha

bagar1h isleterek rekabet avantaji saglayabilmektedir.

Deger zinciri, maliyet avantaj kaynaklarmi anlayabilmek igin bir ara¢ saglamaktadu
Bir firmamn maliyet pozisyonu, rakiplere oranla arzu edilen tiim faaliyetlerin
gerceklestirilmesindeki toplam maliyettir. Deger zinciri, farklilagma kaynaklarim da ortaya
¢ikarmaktadir, Farklilasma temel olarak; firma tiretim seklinden, birlesik hizmetlerden ve alict

davramslarin etkileyen faaliyetlerden dogmaktadur (Porter, 1990, s. 43).
2.6.5.2. Rekabet Stratejisinin Kurulmasi

Bir rekabet stratejisi gelistirmek, temelde bir sirketin nasil rekabet edecegi.
hedeflerinin neler olmasi gerektigi ve bu hedefleri gerceklestivmek igin hangi politikalarin

gerektipi konularinda genel bir formiil geligtirmek demektir.

Sekil 2.21, rekabet stratejisinin, firmanin ulagmaya cahstig1 sonuglarla (hedefler). bu
sonuglara ulagmakta kuilandigi araglarin (politikalar) bir kombinasyonunu gostermektedir
Carkin gébeginde, firmanin nasil rekabet etmek istediginin ve belirli ekonomik ve ekonomik
olmayan amaglarnin genel bir tanmm olarak, firmanmn hedefleri yer almaktadu. Carkin
parmaklari, firmanin bu hedeflere ulasmak amaciyla kullandig1 temel isletme politikalandir
Carkta yer alan her baghk altinda, firma faaliyetlerinden, o fonksiyonel alanlardaki kilit
isletim politikalarinin dzet bir ifadesi ¢tkartiimaktadir (Porter, 2003, s. XXviii).

B T5¢ U 0% B LA
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Hedef
Pazarlama

Uriin

. Pazarlama
Yelpazesi

HEDEFLER

Satis

Finans ve
Denetim

Sirketin nasil
rekabet edeceginin
tanimlanmas:
kérhilik, gelisme,
pazar payl,
toplumsal
sorumiuluklar v.b.

Dagitim

Uretim

Sekil 2.21:  Rekabet Stratejisi Carki, Porter M. E, Rekabet Stratejisi: Sektér ve Rakip
Analizi Teknikleri, 2003, Giris Metni xxvii

Rekabet stratejisinin kurulmasinda, bir sirketin basarilt olabilmesi igin dort kilit

etkenin daha dikkate alnmasi gerekmektedit (Sekil 2.22) Bu; sirketin giigli ve zaylf

yanlarm, rakipleriyle Kkargilastmldiginda finansal kaynaklarini, teknolojik durumunu,

markasmnin tanmmishgini ve benzerlerini de igeren becerilerinin ve varhiklarinin profilidir

Rekabet stratejisinin formiile edilmesinin éziinde, bir sirketi gevresi ile iliskilendirmek
yatmaktadir, [lgili ¢evre, toplumsal ve ekonomik giigleri de kapsayacak sekilde ¢ok genis
olmasina ragmen, firma gevresinin kilit yond, rekabet ettigi sektor veya sektorlerdir. Sekior
yapisin, firma igin potansiyel olarak mevcut stratejilerin belirlenmesinde oldugu kadar,
oyundaki rekabet kurallarimin saptanmast tizerine de etkisi bityiiktiir. Sektor disindaki giigler
esasen goteceli olarak dnemlidir; dis gligler genellikle scktordeki tiim sitketleri etkiledigi icin,

asil 5nem tasiyan, firmalarn bunlarla bag edebilmesindeki farkh becerileridir.
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Sektordeki
Sirketin < » Firsatlar ve
Giigli ve Tehditler
Zayif Yanlan (Ekonomik
ve Teknik)
Rekabet
Stratejisi
Kilit
Konumundaki Daha Genel
Uygulayicila- Toplumsal
mn Degerleri I »  Beklentiler

Sekil 2.22:  Rekabet Stratejisinin Kuruldugu Baglam, Porter M E, Rekabet Stratejisi:
Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, 2003, Girig Metni xxix

Bir sektordeki rekabetin yogunlugu, ne bir rastlantidir ne de kaderin kotii bir oyunu
Aksine, bir sektordeki rekabet, onun temelini olusturan ekonomik yapida yatmaktadir Bir

sektordeki rekabetin durumu, Sekil 2 23 te gosterilen bes temel rekabet giiciine baghicir

Sektére Yeni
Girecek
Firmatar
Sektore yeni
girecek firma
+ tehditleri
Sektordeki Rakipler
Tedarikgiler > w | Alclar
Mevcut firmalar
Tedarikgilerin arasindaki rekabet Alicilann pazarlik
pazarhk gligleri giigleri
ikame iiriin veya
hizmet tehditi
Tkame
Firmalar

Sekil 2.23:  Sektorde Rekabeti Giidiileyen Gugler, Porter M. E ., Rekabet Stratejisi: Sektor
ve Rakip Analizi Teknikleri, 2003, s. 4
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Bes rekabet giicii —pazara giris, ikame tirtin/hizmet riski, alicilarm pazarlik giici,
meveut 1akipler arasindaki rekabet- bir sektordeki rekabetin, meveut oyuncularin ¢ok Stesine
geetigi gercegini yansitmaktadr. Bes rekabet giiciiniin hepsi, sektor rekabet ve karhiligimmn
yogunlugunu belitlemektedir. Stratejinin kurulmasinda etki eden Onemli glicler vardr. Yeni
girenlerin tehdit olusturmadig1 bir sektorde, ¢ok giicli bir pazar konumuna sahip olan bir
sirket bile, kendisinden iistiin ve diisitk maliyetli bir ikame iiriinle karsilagisa diisiik bir getiri
elde edecektir. Ortada ikame bir tiriin yoksa ve girigler bloke edilmisse bile, meveut rakipler
arasindaki yogun rekabet, potansiyel getiriyi sinitlayacaktrr. Rekabetin yoguniugunun en ug
noktasy; girisin serbest oldugu, mevcut firmalarin tedarikgiler ve miisteriler karsisinda pazarlik
glicline sahip olmadiklar, sayisiz firma ve iiriiniin birbirine benzer olmasi nedeniyle rekabetin
bagibos kaldi3i1, ekonomistin mitkemmel rekabetci olarak tammladig sektsrdiir (Porter, 2003,

s. 0).

Ekonomik ve finansal gelismeler, politik etkenler, demografik ve sosyal degisimler,
teknolojik buluglar gibi pek ¢ok degiskeni gevieleyen turizm arz ve talebinin dogasi, turizm
endiistrisindeki basarili operasyonlarin zorlugunu arttwmgter. Ayn: zamanda mevsimsellik ve

baskismnin diger bir bigimini yaratmaktadir.

Twrizm endiistrisi her gecen yil emsali gortilmemis bir konsolidasyon diizeyine maruz
ihtiyaglarint kargtlayan Alman ve ingiliz twr operatdrleridir. Avrupa pazarlanindaki giiglii fiyat
rekabetini bu konsalidasyonun yarattig diigtintilmektedir. Endiistrideki dikey entegrasyon.
charter (dolmus tipi tasimacilik) havayollarma giivenli satiglar ve yiiksek doluluk oranlariyla

diistik risk diizeyleri saglamust (World Tourism Organization, 2000, s.18).

Bu yap, igerisinde Tiirkiye’nin de bulundugu pek ¢ok Avrupa destinasyonundaki
rekabeti biiyiik oranda etkilemektedir. Endistriye giris artik oldukea risklidir. Yiiksek alic: ve
tedartkei giicli bulunmaktadn. Ayni zamanda sunulan firiin ve hizmetler birbirini ikame
edebilecek yapidadir. Alicilar; deniz, kum, giines tiggeni igerisinde pek ¢ok alternatife
sahiptirler. Durum béyle olunca; sektdrii mitkemmel rekabetci olarak tanimlamak bir vana

pazardaki rekabetin varlig: ve derecesini bile belirlemekte zorhuk cekilmektedir

Giinlimtizde tur operatdrlerinin birbiriyle iligkili; fakat farkh iki senaryoyu yerine

getirmesi tartigilmaktadir. Bunlary; destinasyon ve kaynak iilke olusturmaktadw Pek cok
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Akdeniz destinasyonunda tur operatdrii, talep yonil, otel ise arz yonii olarak hareket
etmektedir. Daha yiksek veya daha disstik fiyatlar arz ve talep durumlarma bagh olarak
goriigiilmektedir. Sezon iyi ise, arzn sabit olmasmndan dolay1 fiyatlar artmakta; kot ise,
dtisik doluluk diizeyleri nedeniyle fiyatlar diigmektedit. Bunu tetikleyen bir bagka faktdr,
Akdeniz destinasyonlarinin rekabet unsuru olan deniz, kum, giines tatilleri ile kar elde etmeye
cahgmalaridir. Bu iki faktoriin anlami; konaklama sektoriintin tur operatorleri arasmdaki pazar
giiciyle smirlanms olmalaridir. Boylece konaklama igin talep egrisi tamamen esnek bir hal

alir (Aguilé v.d., 2003, s. 261).
2.6.5.3. Turizmde Sirket Stratejileri

Portet, isletmelerin rekabet avantaji kazanabilmesi icin ti¢ dzel strateji tanimlanmstit.
Boylece Porter, sirketlerin kangtk ve dizensizlik iginde kararli bir  strateji
uygulayamayacaklarini disiinerek bangi stratejinin izlenmesi konusunda kararh olmanm

Snemini kanitlamaya galigmistir. Porter stratejileri sunlardir:

» Maliyet Liderligi
. Farklilagma

) (Odaklanma

Maliyet Liderligi Stratejisi: Bu strateji, bir girketin belirli bir endiistride en diigik
maliyetlerin saglayicist olmasini icermektedir. Bunu bagarmamn onemli yoilarmdan biri;
temel, standartlagms, toplu iiretilmis, gereksiz stislemeler igermeyen iirin veya hizmetin
biitin ¢iplakhfiyla ortaya xonmasidir. Maliyet odakli bir sirket, girdi maliyetlerini en aza
indirecek sekilde stiekli bir miicadeleyle cahstuilmalidir Olcek eckonomisi, maliyet
liderliginde Snemli bir unsur olabilir ve boylece daha diisiik ortalama firetim maliyetini
saglayan biylikligi elde edebilecek pazar payi igin miicadele edilebilir. Bu stratejide Porter
manti, bir firmanm endiistri ortalama fiyatina etki edip edemeyecegi Uzerinedir; fakat
endiistri/ortalama maliyetlerinin altinda stirdiiriilen iiretim, ortalama performansin {izerinde

olmalidir.

Farklilasma Stratejisi: Farkllagma stratejisi, bir girketin egsiz Giretimi  bulmaya
cahigmasidur, $irket, firetim sekliyle orjinalligini kamtlamaya veya reklam yoluyla kendi
iiretimleri ve 1akiplerinin tiretimleti arasindaki farkin anlagilmasm: saglamaya caligmaktadir

Béylece, milsteri kaybetmeksizin farkh bir fiyat politikast izlenebilecektir

FUAHTY

. R

AL
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Odaklanma Stratejisi: Stratejinin tiim pazardan ziyade oOzel bir pazar bdlimiinde
sekillenmesiyle meydana gelmektedir ve strateji, maliyet odaklilik veya farklilagma odakhihk
olarak kabul edilebilmektedir.

2.6.5.3.1. Porter Stratejilerindeki Problemler

Porter stratejilerinin problemleri, ilk olarak stratejilerin turizme uyarlanmasindan;
ikinci olarak da stratejilerin i¢sel mantigindan kaynaklanmaktadir. Olsen, Porter stratejilerinin
{iretim endiistrisine daha uygun oldugunu fark eder ve stratejilerin turizm endiistrisine
dogrudan uygulanmasmdan soruntar dogar. Poon, Porter stratejilerinin bugiiniin turizm
endiistrisi igin sadece bir degere sahip oldugunu vurgulayarak etkili bir turizm stratejist igin

dort prensip tammlar (Aktaran: Tribe, 1997(b), s. 111):

. Miigterileri tanimlamak
. Vasifli bir lider olmak
. Radikal ¢6ziimler gelistirmek

. Deger zincirinde firmalarin stratejik durumlarim giiglendirmek

Poon tarafindan uyarlanan Porter stratejilerinde fiyat, dnemsenmeyen Onemli bir
strateji pargasi olarak kalir, Daha sonra Porter tipolojisinin igsel mantk sorunlan ele alinm.
Maliyet liderligi pek gok nedenden dolay1 sorunlu bir konseptir: Ik olarak daha diigiik maliyet
yaratma yollarimin pek ¢ogu rakipler tarafindan kolayca izlenebilir Bu belki de sadece ¢ikt1
kalitesini tehlikeye atmaksizin maliyetlerin  distiriilebildigi, pazar liderligiyle olgek
ekonomilerine ulagmis bir firma icin gegerli olabilir. Ikinci olarak; maliyet liderligine, ivice
sadelestitilmis Giriin ve hizmetler tarafindan ulasildipinda miigterilerin endiistri ortalama
fiyatmi Sdemeleri olas: degildir. Fiyatin déisitk maliyetlerle olugmas: halinde de ckstra kér
oram diisecektir Ugiincii olarak; “maliyet” ve “fiyat” in birbirinin yerine gegecek sekilde
kullanim: Porter’m bir egilimidir. Ancak bu iki kaviam birbirinden oldukga farkhidir. Birinci
kaviam, ancak firmalar tarafindan ddenen girdi maliyetleri ile dlciilebilecekken ikinci kavram,

tiiketiciler tarafindan ddenen pazar fiyatlan §lgiimiine dayanmaktadar.

Farklilagma, yoneticiler tarafindan sadece bir geligen iretim teknolojisi olarak
algilandiginda sorunlar yaganmaktadir. Bir {iriin veya hizmet sati seklinde, neyin daha Snemii

oldugu miisteri algisina baghdir.



125

Porter tipolojisi, maliyet liderligi ve farklilasma olarak iki ayn1 noktada
kutuplagsmaktadir. Ancak pek ¢ok sirket, diigiik maliyetlerle piyasaya 6zel triin‘hizmet

sunmak i¢in karma bir bélgede ¢alismanmn yollarim aramaktadir

2.6.5.3.2. Porter Stratejiler Tipolojisinin Uyarlamas:

Kotler ve Bowman. Porter’in stratejiler tipolojisi tizerinde cahgmiglarduy. Tipoloji
pzellikle tiketicilerin bakis acisini yansitmak i¢in uyarlanmstn (Aktaran: Tribe, 1997(b), s.
111). Ciinkii, miigterilerin maliyetten ziyade fiyatlara duyarh olduklan ve farkhilagmadansa
irin‘hizmete eklenen deger veya kavranan kaliteye énem verdikleri diigtintilmiigtiir. Sekil

2.24, bu diigiincelerin birlestigi bir fiyat/kalite stratejisi matriksini gistermektedir.

Yoksek [ rma Stateji | Farklilagma
Kavaranan Bazli Strateji
Kalite Fiyat Bazlt
Duisitk Strateji X Bolgesi
Diigitk Fiyat Yiitksek

Sekil 2.24:  Fiyat/Kalite Matriksi, Tribe J., Corporate Strategy for Tourism, 1997(b),s. 112.

Fivat Bazli Stratejiler: Fiyat bazl strateji, maliyet liderligine benzemekle birlikte farkl:
olarak; diisiik maliyetletin tiiketiciye diisiik fiyat olarak yansitilmasi temeline dayanmaktadir.
Urtin/hizmetler boylelikle standartlagtmilir ve gereksiz, ama maliyeti yiikselten bilegenlerden

armndirihr.

Farklhlasma Odakh Stratejiler:  Bu, Porter’m farkhilagma stratejisine benzemektedir
fakat; miisteriler tarafindan degerli kilinan ekstra niteliklerin saglanmasy {izerine

temellendirilmigtir. Bu deger kazanduwma asagidaki unsurlarla saglanabilir:

. Tasarmm
. Deger zincirinin iistiin bagarisi
. Reklam

Ar-Ge vatrimr; daha iyi tasanim, kalite ve dayanikiilik bsliimlerinde rakiplerden farkls
tiriinler tiretmek icin izlenecek bir yol olabilir. Reklam, miigterilere 6zel bir hizmet veya iirtin

bildirmede kullanilacak onemli bir aragtwr. Uriin farklilagmasmin temeli, miisteriler igin
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onemli olan triin/hizmet farklilhklarnm dagitim ve kegfedilmesinde eksiksiz piyasa
aragtmasidir. Bu stratejiye 6rnek olarak, birinci siuf yolcularin diinyaca taninmig havayolu

sirketi British Airways’ten beklentileri verilebilir:

. Biitiinilyle degistirilebilir biletler/tam para iadesi

. Araba parki

. Hizli check-in

. Ofis imkanlan, iicretsiz igecekler, eglence, VIP salonlart
. Hizli giivenlik gecisi

. Genis kabin

* Esnek yemek saatlert

. Limitsiz sampanya

. Kaliteli sarap

. Cin yemegi
. Genis oturma imkani / tamamen yatabilen koltuklar
. Varilan destinasyonda limuzin ve helikopter ile transfer hizmeti

Karma Stratejiler: Karma strateji, ucuz fiyatlarda kaliteli tiriin ve hizmetler saglamanin bir
denemesidir. Bu strateji, art1 degerin eklenmesinin maliyetlere yansimasi ve diigiik fiyatlarin
olusumunu engellemesi nedeniyle geliskili gdzitkmektedir Bu yiizden basarili bir karma
stratejinin temeli ortalama maliyetleri diigiirmektir. Bunun birinci yolu; ¢iktilarn artmasiyla
aym derecede ortalama maliyetlerin diistiigli yerlerde 6lgek ekonomileri yakalamakti, Toplu
{iretim, toplu alim ve ig¢ilikte uzmanlasma ¢ikti artisim ifade eder. Ikinci yol: turizm
organizasyonlar: gibi hizmet tedarikgileri i¢in Snemlidir. Bu, yiiksek risk faktdrlerinin garanti
altina alinmasim ifade eder. Oteller, havayollari ve turistik g¢ekicilikler yiiksek maliyetlere
sahip olmakla birlikte ¢abuk bozulabilen bir tirtin/hizmetle kars1 karsiyadirlar. Dolmayan bir
oda daima gelir kaybidw. Bilgisayarh rezervasyon sistemleri yiksek risk faktdrlerini
azaltmakta fayda saglamaktadu Bu suretle sabit maliyetler giderilebilir ve ortalama

maliyetler diiger.
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Diigiik Fiyatlar
Yitksek Pazar Payi T I
Yiiksek Hacim
Uriin Geligtirme ' v
* Olgek Ekonomileri
Yitksek Kar
Diigiik Ortalama
Maliyetler
——

Sekil 2.25:  Karma Strateji Rotasy, Tribe T, Corporate Strategy for Tourism, 1997(b), s.
116.

Odaklanma Stratejileri:  Fiyat ve farkhlasma bazlh stratejilerin herbiri 6zel bir pazar
boliimiinde odaklagtuilabilmektedir. Sirketler gittikge farkl: pazar boliimlerinin bir kisminda
hizmet vermeye ¢aligmaktadirlar. Disiik fiyat ve yiiksek kaliteli hizmetler arasinda sizint
olmamasi icin farkl iirtin/hizmet tarimiamasi yapiimalidir. Markalasma, bu strateji igin temel
bir yaklagimdnr. Ingiliz tur operatorii Thomson Holidays, markalasma yaklasiminin
uygulayicisidir. Onun ana markast Thomson, kurulan en iyi karma strateji 6rnegidic Bu
marka, diigik fiyatlarla kaliteli Griin/hizmetlerin garantisi tizerine kuruimustur, Kalite

gostergeleri asagida yansitidmagtir:

*  Ugusta siirsiz yiyecek-icecek hizmeti,

. Ugakta sinirsiz eglence,

. Misteri magduriyetini gidermek igin tatil fiyatinm %10’ nun iadesi,
. Anketler yoluyla miisteri memnuniyetinin denetlenmesi.

Thomson, 1995 yilinda 6nemli rakipleri First Choice (%12) ve Airtours’a (%15) kars:
%31’lik pazar payini, basarth bir karma strateji uygulamasiyla korumayi bagarmustm.

Thomson’a bilytikliigiinii, tedarikgilerden sagladig: esi benzeri olmayan gii¢ vermektedir.
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Thomson 2 la carte ise Snemli bir farklilagma markasm simgelemektedir. Gortldugi
iizere Thomson, fiyat ve farkhlasma bazli stratejileri ilgili piyasa bolamier inde odaklagtmay:

bilmistir.

X Bolgesi: X bolgesi, yitksek fiyatlarla diigtik kalitenin bir kombinasyonunu ifade etmekte
ve bu nedenle isletmeyi basansizliga siiriklemektedir. Buna ragmen bu stratejinin de
istisnalan vardr Ilk olarak; bir sirket tekelse, miisteri kaybetme korkusu olmadan X
bslgesinde calisabilmektedir. Baz bslgelerde yerel ulagim, tekel kogullar: altinda
cahgmaktadir. ikinci olarak; miisterilerin kalite veya rakiplerin fiyatlan hakkmdaki
bilgisizligi, X bolgesinde cahigmamin stireklilifini saglayabilir. Genellikle miisteriler X
bolgesindeki igletmelere karsilik vermezler ve bu bolgedeki isletmeler sadece kisa donemde
varlik gosterebilirler. Fakat; turizm endiistrisinde faaliyet gosteren bazi igletmeler (restoran,
otel ve taksiler), turistlerin bilgi eksiklifi nedeniyle, X bolgesi stratejisi
uygulayabilmekiedirler (Tribe, 1997(b), s. 111-119).

Pazar yapist; ilgili endiistride faaliyet gosteren isletmelerin, rekabet stratejilerini
belirleyebilmesinde ve pazardaki rekabet kosullarmin olugmasinda bityik bir etkendir. Alman
ve Ingiliz seyahat gruplarinin Tiitk seyahat pazarinda yarattiklar1 baskin glig diistiniildiigiinde;
yerel turizm isletmelerinin, sagliklt bir rekabet stratejisi uygulamalarinm ne denli zor oldugu
anltagilacaktir. Tiirk seyahat pazarnmn oligopolistik yapisi; yerel turizm isletmelerini daha ¢ok

fiyat bazh strateji uygulamasina yéneltmistir.
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UCUNCU BOLUM
AVRUPA SEYAHAT PAZARINDAKI BUTUNLESME
EGILIMLERININ TURK SEYAHAT ACENTALARI
UZERINDEKi ETKILERINE YONELIK UYGULAMA
CALISMASI

Giiniimiizde Avrupa seyahat pazari, Alman ve Ingiliz gruplarin yogun faaliyet alanina
sahip oldugu bir yap sergilemektedir. Bu gruplarin turistik faaliyetlerini etkin bir sekilde
gerceklestirebilmek igin turistik destinasyonlardaki turizm isletmeleriyle stratejik anlagmalar
igerisine girdikleri veya bu igletmelerin hissedar: olduklar: bilinmektedir. Tiirk turizminde de
genis faaliyet alanina sahip ilgili gruplarin, yogun biitiinlesme egilimleri igerisinde olduklar
gézlemlenmektedir. Nitekim Tiirk seyahat pazarnnda TUL A.S., Tantur seyahat acentasmin;
Rewe Group, Mastur seyahat acentasmm hissedan konumundadir. Ayrica Thomas Cook
grubu Diana seyahat acentas: ile anlasma halindeyken TUI AS., Gulet biinyesindeki Vasco
ile anlagma igerisindedir. Bunun yaninda Avrupa seyahat pazarinin Snemli giiclerinden FTT ve
L’tur gruplarmin da Tirk seyahat pazarnda kimi seyahat acentalanyla anlagsma halinde
olduklar: gozlemlenmektedir. Ornek olarak; L tur grubunun National seyahat acentastyla, FI1
grubunun da Polar West seyahat acentasiyla olan ortak ¢ikarlar1 gosterilebilir.

Yapilanma, Tiitk seyahat pazanmn 6énemli giiglerinden olan seyahat acentalarinm
pazarda esit temsil hakki ve meveudiyetlerini tehdit eder bir gorinti ¢izmektedir. Rekabette
yasanan bu karmagik durumun somut bir hal almasi gerekliligi uygulama ¢aligmasimin
amacim olusturmugtur. Tiirk seyahat pazarindaki rekabet kosullarmin saptanarak meveut
sorunlara ¢dziim dnerileri gelistirilebilmest igin Tiirk turizminin bagkenti olarak nitelendirilen

Antalya Bolgesi uygulama alani olarak belirlenmigtir.
3.1. Tiirk Seyahat Pazarimn Yapisi
Tiirk seyahat pazarimn rekabet kosullarini etkileyebilecek unsurlarin belirlenebilmesi,

iilkeye giri yapan yabancilarin milliyetlerine gore tasnif edilmesiyle daha somut bir hal

alacaktir. Bu sayede pazar icerisinde baskin giice sahip taraflan belirlemek kolaylagacaktur.
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Tablo 3.1:  Tiirkiye’ye Gelen Yabancilarin Ulkelere Gore Dagilimt

BATI AVRUPA

(* 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Ingiltere 1091,2 1.040,2 8446 915,3
Avusturya 3.790,7 376,9 359,9 320,5
Belcgika 308,1 3134 3103 256,9
Fransa 470,2 523,8 523,3 449,5
Almanya 3.327,8 3.480,8 2.875.4 2.276,2
Liiksemburg 34 4,2 3,5 2
Hollanda 938,7 871,6 632,2 440
Isvigre 188,6 143,4 1253 1,5
irlanda 58,9 53,1 48,4 421
KUZEY AVRUPA

(* 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Danimarka 154,3 161,2 125,5 100,9
Finlandiya 59,8 80,9 63,6 53,4
Izlanda 1,3 1,2 4,1 3,3
Norveg 88.8 94,8 37,6 67,5
Isveg 204,2 203,8 200 148,5
ORTA VE DOGU AVRUPA

(> 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Bulgaristan 1 006,3 833.8 540,2 381,5
Cek Cumhuriyeti 48,7 63,2 51,8 65,5
Macaristan 48,2 51,3 38,2 36,7
Polonya 102,2 150,9 150,5 118,1
Romanya 185,0 180,2 180,2 265,1
BDT 2.071,6 1.658,7 1.423,9 1376,6




GUNEY AVRUPA
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(* 1000 Kisi) 2003 2002 20m 2000
Arnavutluk 32,4 29,2 26,1 29,7
Yunanistan 393,4 280,3 196,8 218,6
ftalya 236,8 211,1 314,1 2187
Portekiz 12,2 16,6 18,4 13,3
[spanya 92,3 88,8 115,2 95
Yugoslavya (Eski) 370,9 3673 2873 285,06
KKTC 104,4 94,2 90,9 103,2

—
KUZEY AMERIKA

(> 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Kanada 41,9 39 56,9 56,6
ABD 222,6 2478 423,2 515
GUNEY AMERIKA

(% 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Meksika 12,1 1,3 20,9 18,4
Arjantin 6,5 2,9 9,4 12,2
Brezilya 7,3 8.3 10,4 11,9
Kolombiya 1,8 2,2 2,5 1,4
Sili 3.1 33 3,6 4,2
Venezuella 1,5 1,8 2.4 1,2
ORTADOGU
{* 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Israil 321,1 271 299,9 311,7
Bahreyn 41 4,6 2,3 0,4
Irak 24,7 16,6 16,7 20,7
Urdiin 36,6 33,1 26,9 22,2
Kuveyt 8.2 7 53 1,3
Liibnan 34,0 31,3 22,3 16,6
S. Arabistan 23,6 25,7 20,6 15,5
Suriye 154,2 126,3 109,5 122,3
B. A. Emirligi 6,7 5 2.3 1,8
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DOGU ASYA / PASIFIK

(> 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Cin 27,5 32 24 21,5
Japonya 67.8 94,5 87,6 89,4
Giiney Kore 46,4 42,6 29,2 22,2
Avusturalya 56,8 51,3 58,4 58,2
Yeni Zelanda 10,3 10,8 13,6 13,5
Filipinler 14,9 13 12,7 16,1
Malezya 6,9 8,2 9,1 8,8
Singapur 59 5,1 6 6,2
GUNEY ASYA

(x 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Bangledes 2,1 0,8 0,7 0,2
Hindistan 13,6 10,1 8,6 124
Iran 4948 432,2 327 380,8
Pakistan 10,1 8,4 7.1 7.9
KUZEY AFRiKA

{x 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Misir 23,2 21,6 22,2 31,7
Libya 28,2 30 314 24
Tunus 46,7 51,3 45 39,7
Sudan 1,9 2,2 2 2
Cezayir 42,1 41,5 39,9 334
Fas 13,8 12,7 11,8 11,6
Toplam Yabanci Sayisi: 14.094 13.374 11.728 10.554

Kaynak: www.tursab.org tr, 14.06.2004.

Iablo 3 1, Ttitkiye igin énem arz eden ilk dort pazarin belirlenmesini saglamaktadir
Béylece turist sayilannin dagilimina gore; Almanya, Bagimsiz Devletler Toplulugu, Ingiltere
ve Amerika Birlesik Devletleri’nin son sekiz yil itibarryla Tiirkiye igin en Snemli d6rt pazan

olusturduklarim s6ylemek miimkiindiir (Tablo 3.2).
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Tablo 3.2:  Dért Onemli Pazarm Toplam Turist Sayisi I¢indeki Paylar1 (%)

Ulkeler 2002 2001 2000 1999 1998 1997 1996 | 1995
Almanya 26,3 249 21,9 18,5 229 23,8 249 21,4
BDT 12,5 12,3 13,2 14,0 13,4 14,8 18,2 17,7
Ingiltere 7.9 7.3 8.8 10,8 10,2 10,5 8.8 9.5
ABD 1,9 3,7 5 5,2 4.5 3.5 3.8 3.8
TOPLAM 48.6 48,2 48,9 48,7 51,5 52,6 55,7 52,4
Kaynak: www tursab.org.tr, 14.06.2004.

Veriler 1s1@inda Tiirkiye'ye turist génderen en onemli ii¢ destinasyonu; Almanya,

Rusya ve Ingiltere olusturmaktadur.

Avrupa seyahat pazarmin lider Alman ve Ingiliz

gruplarmn, 2002 yih itibariyla toplam pazar paylar1 %79.9°dur. Tirk bayrakli operatdrler

icerisinde Avrupa’da en etkin faaliyet alanma sahip tur operatdrlerini, Oger ve Kay1-GII

olusturmaktadr, Ancak yurt digindaki biiyikk turizm dergilerinin pazar paylarna iliskin

vayinlanan rakamlarinda sadece Oger’e ait verilerin bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Avrupa

seyahat gruplarinin pazardaki hakimiyeti Alman ve Ingiliz pazarlarinda faaliyet gdstermenin

ve hatta pazara girigin ne denli zor oldugunu kanitlamaktadu (Tablo 3.3).

Tablo 3.3:  Biiyitk Tur Operatorlerinin Pazar Paylar1 ve Tasidiklar: Yolcu Sayilaiina Gore
Dagilimi (2002)
Firma Adi Cirosu (Euro) Pazar Pay1 (%) | Yolcu Sayws (bin Kisi)
TUI Almanya 4.301 milyon 29.7 6.800
Thomas Cook 3.227 milyon 227 5.675
Rewe Touristik 2.445 milyon 16.9 4.440
Alltours 933 milyon 65 1290
FTT 598 milyon 4.1 1.100
Oger 576 milyon 4.0 1.084
Diger 16.1

Kaynak:

www.tursab org tr, 10.04.2004.
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Tiirk mengei tur operatétlerinden Oger ve Kay:-GTI’nin toplam getirmis oldugu turist
sayist Alman lider tur gruplarmin Tiirkiye’ye getirmis oldufu turist sayisiyla boy
Sletisememektedir. Tiirk tur operatrleri aracilifiyla Almanya’dan Tiirkiye’ye gelen turist
sayilari igerisindeki Tiirk is¢ilerin says: da dikkate alindiginda daha net degerlendirmeler

yapilabilmektedir.

Avrupa seyahat gruplarimn yogun bitiinlesme egilimleri gdstermeleri, Tiirk seyahat
pazarindaki incoming acentalarin ilgili pazar bdliimlerinde caligmalarni zorlagtumusir. Bu
pazar dilimlerinde ¢aligan kiigiik Slgekli seyahat acentalarmin artik varlik gosteremedikleri
gozlemlenmektedir Bu yapy; yakin gegmiste Alman pazarmda yogun bir faaliyet alanma
sahip Tilrk seyahat acentalarinin faaliyet alanlarmi, alternatif pazarlara yoneltmelerine neden
olmustur. Biiylik Alman ve Ingiliz gruplarm Tiirkiye operasyonlan igin kimi acentalarla
anlagma igetisine girmeleri veya bu acentalarmn hissedar: olmalan olusumu destekier

niteliktedir.

Ttirk seyahat endiistrisinin son yillardaki en 6nemli pazari Rus pazandir Almanya’dan
somra bilytk bir gelisim gosteren Rus pazannin ileriki yillarda da gelisimini stirdiirmesi
beklenmektedir. Turistik igletmelere yapilan pesin Sdemeler veya hizmet karsiligi bedelin bir
kismmm 6n Sdeme yoluyla karsilanmas), bu pazarda faaliyet gosteren turistik isletmelerin

artmasina neden ohnustur.,

2004 yili turizm fuarlarinin sona ermesiyle, tur operatérleri bazinda, yaz dénemine
iligkin beklentiler de sekillenmistir. Béylece; aralarinda Almanya, Hollanda, Rusya ve Fransa
gibi belli bash iilkelerin bulundugu Tiirkiye’ye turist génderen tur operatérlerinin 2004 yil
igin Ongdrdiikleri kapasite artig beklentileri belli olmustur. Almanya’dan Tiirkiye’ye turist
gonderen tur operatdrleri arasinda en biiyiik artigt %30 ile Rewe 6ngormektedir. Pazarin
biiyiik gruplarindan Oger ise Almanya’dan Tiirkiye’ye gonderecegi turist sayisini %23
arttirmay planlamaktadu. Tiirkiye’nin turizmde en bilyiik ikinci pazar: olan Rusya’dan turist
gonderecekler arasinda ise en gok artis bekleyen tur operatérii %60 ile Odeon olmustur.
Hollanda’dan da Oad’m bu yil Tirkiye’ye gonderecegi turist sayisum %30 arttwrmay:

hedefledigi agiklanmistu (Tablo 3 4).
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Tablo 3.4: 2004 Yili Beklentilerini Aciklayan Tur Operatorleri ve Ongordiikleri Artis

Oranlari
Tur Operatéri Antalya’ya Getirdidi Turist | Hedeflenen Artis (2004-%)
(2003)
TUI 424.028 20
Thomas Cook/Diana 413.481 25
Oger Tours/Great Jolly 294.557 23
Kay1-GTI 238.581 20
Rewe-Mastur 167.681 30
Corendon 125.152 15
Birce Tours 122.768 15
Bastiyah Turizm 113.297 20
Odeon Tour 82.075 60
Ekfun-Anex 80.553 20
Pacha Tours 52.903 10
Oad Reizen/Limit 43548 30

Kaynak: www. turizmgazetesi.com/ic_f asp7HaberlD=15988, 14.06.2004.

Uygulama ¢aligmasmin Antalya Il igerisinde gerceklestirilmesi, Antalya’min Tiirk

turizmindeki yerinin tespit edilmesini gerekli kilmaktadar.

2002 yilinda Tirkiye 13.374.000 turiste ev sahiplii yapmsta. Aym yil Antalya
4.938.404 turisti agulamugtir. Bu durum; Tiirkiye’ye gelen turistlerin yaklagik 1/3’niin
tatilleri igin Antalya’yi tercih ettiklerini gostermektedir (Tablo 3.1-Tablo 3.5).

Antalya’ya en ¢ok turist gonderen ilk ii¢ iilke siralamasmda Almanya, Rusya ve
Avusturya yer almaktadwr. Bu ti¢ {ikkeyi Belgika ve Hollanda izlemektedir (Yilmaz, 2001, s.
12).
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Tablo 3.5:  Antalya’ya Gelen Turistlerin Aylara Gére Dagilima
[ AYLAR 1998 1999 2000 2001 2002
Ocak 52.798 76.582 44.961 59.070 65.562
Subat 64.797 87.281 51.669 109.126 106.168
Mart 93.520 79.475 82.017 169.225 230.822
Nisan 162.963 66.790 225.073 325197 311.753
Mayis 306251 144 878 293.207 464.839 529.930
Haziran 348.215 183.971 348.299 571.678 590104
Temmuz 327.465 244.923 495.318 704.383 733.736
Agustos 463.352 309.521 502.400 647.238 745.160
Eyliil 331.713 220.196 493.510 597.610 706.112
Ekim 319.353 225760 444.039 428.555 566.481
Kasim 120.338 70.428 165.109 153.998 226.904
Aralik 80.433 70.428 85.239 86.195 125.672
TOPLAM 2.671.198 1.750.678 3.230.841 4.317.064 4.938.404
Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanayi Odas, 2002.

3.2. Arastirmanin Amac ve Onemi

Kiresellesmenin etkisi ile turizm ve seyahat endiistrisinde etkin faaliyet alanina sahip

isletmelerin, biiyiik olmanmn sinerjisinden yararlanmak amaciyla, yogun biitiinlesme ¢abalar:

icerisine

girdikleri ve

yeni kuruian  biiyik holdinglerin  biinyesinde birlestikleri

gozlemlenmektedir. Serbest piyasa ekonomilerinin bir geregi olarak; pazardaki bir veya

birkag bityiime ¢gilimi, rakipleri de harekete gecirmekte ve

rekabet  yanst ivme

kazanmaktadir.

Son yillar Avrupa tur operatsileri i¢in de oldukga hareketli geemis; birlegsmeler, satin
alma ve isim degisikliklerinin yogun olarak yasanmasi, sektorde varhk gosteren turistik
isletmeleri tammlamay! zorlastrmustr, Alman ve Ingiliz turizm gruplarmim  seyahat
pazarmdaki paylary, bu gelismelerle gittikge artarken; orta ve kiigiik Slgekli firmalar ise
kendilerine birakilms kigiik bir faaliyet alaminda varhiklarimy koruyabilme miicadelesi

vermektedirler,
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Bu aragtuma; organizatorlitkten satig aglarina, konaklamadan deniz ve havayollarina
kadar her tiirlil alanda istirakleri bulunan ve medyamn tiim tanitim olanaklarint kullanan
Alman ve Ingiliz seyahat gruplarmmn, Tiirk seyahat acentalan tizerinde yaratmis olduklar:

etkileri saptama amacina dayanmaktadir.

Aragtrma; Tiirk seyahat pazannin bugiinkii yapisinin belirlenmesinde sektor ileri
gelenlerinin bakis agismin da yansitilmasimi saglayacaktir. Seyahat pazarmndaki rekabet
kogullari ve bu kosullar altinda seyahat acentalarmn durumunu irdeleme olanag1 sunan
arastuma, olasi tehlikelerin saptanarak sorunlar kargisinda ¢dziim yollar: geligtirebilme

imkam sagladigindan, Tiirk seyahat pazarinm gelecegi igin Snem arz etmektedir.
3.3. Arastirmamin Kapsami ve Yontemi

Arastuma, 01.05.2004-10.06.2004 tarihleri arasinda gergeklestirilmigtir. ' Yontem
olarak anket tekniginin kullanildig arastirma, Antalya/Merkez’de faaliyet gosteren A grubu
seyahat acentalarina uygulanmak iizere tasarlanmigte. Arastimada; Alman ve Ingiliz seyahat
gruplarinin biitiinlesme egilimlerinin, Tirk seyahat acentalarimn rekabet gilicli {izerinde
birtakim olumsuz etkiler yaratifn varsayilmstr. Bu varsayim; Tirk seyahat pazarinda,
Alman ve Ingiliz turizm gruplan ile ortakhk icerisinde bulunan acentalar ve bagimsiz yerel

acentalar olmak iizere iki tarafin karsilastrmali olarak incelenmesi gerekliligini dogurmugtur,

Arastirma alam itibartyla kayitls 192 A grubu seyahat acentasmin bulundugu
saptannugtir. Bu acentalardan 8 tanesi, Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla ortaklik
icerisindedir. Ilgili acentalarin 7 tanesi ile Kisisel goriismeler yapilabilmigtir. Diger taraftaki
184 A grubu seyahat acentasi igerisinden yargisal Ornekleme (judgmental sampling)
(Malhotra, 1999, s. 335) ile 42 adet A grubu seyahat acentas: tespit edilmistir. Bu gruptaki
acentalarin 30 tanesiyle goriigme olanags bulunabilmis ve anket sorular1 kargihkli miilakat
yontemiyle yanitlanmaya ¢aligilmistir. Elde edilen veriletin degerlendirilmesinde SPSS (10.0)

programm kullanidmsgtar.

Anket sorulari; ¢oktan segmeli, bosluk doldurma, 6nem sirasina gore derecelendirme
ve agik uglu olmak iizere dort kategoride hazirlanmistir. Kargilagtirma taraflar1 igin ayn anket
sorulari hazitlanmamis olup, miilakatlar esnasinda birbirini tamamlayacak goriigler alinmaya

caligilmugtir.




138 .

Anket sorularmn igerigi geregi kisisel goriigmeler; genel miidilr, satiy ve kontrat

miidiirleriyle yapilmaya ¢alipiimastir. Ancak; bu pozisyondaki yetkililerin, ofis disindaki

yogun gahsmalar1 kendilerine olan ulasimi sinilandurmistir

Arastirma, birtakim temel hipotezler lzerine kurulmus ve diigiiniilen olast etkiler

kamtlanmaya ¢ahisiimustir. Bu agidan temel hipotezleri belirtmekte yarar goriilmektedir:

}{O/Hl:

I'I()"’I_Ilz

H()/Hl:

HO-’IHI:

HCilf'HI:

Biitiinlegme egilimlerinin rekabet giici tizerinde etkisi yoktur/vardir.

Pazar yapismin rekabet kosullan iizerinde etkisi yoktur/vardir.

Kiiresellesme ile biitiinlesme epilimleri arasinda iliski yoktur/vardir.

Kiiresellesme ile rekabet giicti arasinda iliski yoktur/vardir.

Seyahat sektoriindeki yapilanmalari, Alman ve Ingiliz seyahat

gruplarimn sahip olduklari rekabet giigleri iizerinde etkisi yoktur/vardir.
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3.4. Arastirmanmn Bulgulan

3.4.1. Seyahat Acentalarinin Faaliyet Yili

Alman ve Ingiliz seyahat gruplan ile ortaklik igerisinde bulunan seyahat acentalarinin
yaklagik %74t Tirk seyahat pazannda, 11-20 yildir faaliyet gosterirken; yaklagik
%28.67s1 1-10 yil arast faaliyet alamna sahiptir (Sekil 3 Ib). Ayrica aragtirmaya katilan
bagimsiz seyahat acentalarimin sektorde, siklikla 1-20 yil arasi faaliyet gosterdikleri

saptanmugtir (Sekil 3 1a).

3,3%

3,3%

10,0%

1-10 vl
#411-20 vl
W21-30 vl
3140 w1l
2340 yil istia

40,0%

Sekil 3.1a:  Bagimsiz Caligan Seyahat Acentalarinin Faaliyet Yils

110yl
411220 yl

Sekil 3.1b:  Ortakhik Icerisindeki Seyahat Acentalarinin Faaliyet Yils
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3.4.2. Seyahat Acentalarimin Faaliyet Gosterdikleri Pazariar

Aragtirmaya katilan bagimsiz seyahat acentalannin %26 7’si Alman, %33.3’u de Rus
pazarinda faaliyet gostermektedir Faaliyet gosterilen diger pazarlan Hollanda,
Ingiltere, Amerika, Ortadofu, Makedonya, Bulgaristan ve Romanya pazarlan
olugturmaktadir (Sekil 3 2a). Yapilan goriigmelerde, ulusal simurlanin kalkmasiyla
birlikte, biyilk seyahat gruplart ile rekabet edemez konuma gelen bagimsiz vyerel
acentalarin alternatif pazarlarda ¢alismaya bagladiklan anlagilmstir Zira; Alman ve
Ingiliz seyahat gruplan ile ortak ¢aligan seyahat acentalarrmi Alman pazarinda etkin
olarak faaliyet gosteriyor olmalan bu durumu kamtlar niteliktedir  Ortaklik
igerisindeki seyahat acentalarindan Diana seyahat acentasiyla kigisel goriigme imkans
bulunamamas: Ingiliz pazarindaki etkin galismalarin yansitilamamasina yol agmustir
Ancak ilgili gruplarin Rusya basta olmak tizere diger alternatif pazarlar icerisinde de
faaltyet alanlarim genisletmeye basladiklan gozlemlenmektedir Bu durum Tirkive
operasyonlarinda birlikte calistiklart seyahat acentalarinin pazar profillerine de
yansimaktadir (Sekil 3 2b)

Hollanda
6,7%

tngiftere
6,7%
Amerika

3,3%

Almanya
26.7%

Makedonya Isvicre

3,3% ; 3,3%

Bulgaristan-Remany a
6,7%

Av usturya

3,3%

Sekil 3.2a:  Bafimsiz Seyahat Acentalarimin Faaliyet Gosterdikieri Pazarlar




3.4.3.

VIR

M Almanya, Isvigre,
Avusturya

78 Almanya, Rusya

M Almanya

Sekil 3.2b:  Ortaklik Igerisindeki Seyahat Acentalarimin Faaliyet Gosterdikleri

Pazarlar
Seyahat Acentalarmn Antalya Seyahat Pazarmm Yapism Degerlendirmeleri

Aragtirmaya katilan bagimsiz seyahat acentalarinin %80’1 iginde bulunduklari pazari,
birkag yabanci turizm grubunun hakim oldugn bir yapy, %20’si ise esit rekabet
kosullarma sahip pek gok sirketin bulundugu bir yap1 olarak tammlamiglardur (Sekil
3.3a). Yapilan gorismelerde; pazar yapisinin farkh algilanma nedeninin, faaliyet
gosterilen pazarlardan kaynaklandigt anlagilmustir Alman ve Ingiliz pazarlarinda
caligan seyahat acentalarimin, pazar yapisini, oligopolistik ozelliklerle tammlamalar1
bu kamyt dogrular niteliktedir Ancak; alternatif pazarlar olarak nitelendirilen
Makedonya, Romanya, Bulgaristan gibi turistik pazarlarda faaliyet gosteren acentalar,
Antalya seyahat pazanmn, tam rekabet piyasast ozelliklerini gdsterdigini
savunmaktadirlar Ozellikle Tiirkiye ve Antalya’mn ikinci bityiik pazari olarak gorilen

Rus pazarnnda faaliyet gosteren seyahat acentalar1 pazara girigin tamamen agtk

" oldugunu ve faaliyet alaminda herhangi bir engelin bulunmadiim belirtmektedirler

Bugiin ad1 gegen turizm pazarlarinda, Alman ve Ingiliz gruplarin rekabet giigleri
baskin ozellikler tasimamaktadir. Ancak Rewe Touristik, Rusya operasyonlatini
arttirirken TUI Group da bu pazara girig hazirhiklar icerisindedir. Rus pazarinda
faaliyet gosteren acentalar bu gruplarn Alman ve Ingiliz pazarlarindaki baskin giiciini
Rusya’da da saglayamayacaklarini diisinmektedirler. Bu disiincelerini Rus pazarinda

hizmet karsihgi bedelin, pesin odeme sistemiyle kargtlanmasina dayandiran acentialar

ilgili gruplarin finansal giiglerim yok saymaktadirlar
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Alman ve Ingiliz tur operatorleriyle siki baglantilara sahip seyahat acentalarmin
%71.4°0 Antalya seyahat pazarmin yapisini, oligopol piyasasi ile ozdeslestirirken
%28.6’s1 rekabet kosullarmin esit oldugunu diisiinmektedir (Sekil 3 3b) Yapilan
gorigmelerde ilgili acentalar Alman ve Ingiliz gruplan ile aralanndaki ittifakin
gelecekte bir sorun teskil etmeyecegini bildirmislerdir. Goériigmelerden anlagildif
iizere ortakhk iligkilerinin ¢ogu, bir hissedarh@a doniigmiis ve bu nedenle; yapilan

herhangi bir anlagmanin feshi olas1 degertendirilmemektedir

fam rekabet pivasasi
20,0%

cligopd piyasasi
80,0%

Sekil 3.3a:  Bagimsiz Seyahat Acentalarinin, Antalya Seyabat Pazatinin Yapist

Uzerine Gorisleri

Sekil 3.3b:  Ortaklik Igindeki Seyahat Acentalarmin Antalya Seyahat Pazarnin
Yapis: Uzerindeki Goriisleri
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3.4.4. Antalya Seyahat Pazarinda Yogunluk Kazanan Rekabet Alanlan ve Rekabetin

Pazar Uzerinde Yarattipy Etkilerin Incelenmesi

Antalya seyahat pazarinda; rakipler arasinda, hangi rekabet alanlarimin yogunluk
kazandi: aragtiilmugtir. Bagumsiz seyahat acentalari, pazardaki rekabet alanlarm:
Onem sirasina gére; fiyat rekabeti, pazara yeni tirlin/hizmet sunma ve miisteriye hizmet
karsih: verilen garantiler olarak belirlemiglerdir. Alman ve Ingiliz seyahat gruplan ile
birlikte faaliyet gGsteren biiyilik Glgekli seyahat acentalarn: ise bu siralamays; fiyat
rekabeti, miisteriye hizmet karsilifi verilen garantiler ve pazara yeni iirtin/hizmet
sunumu olarak yapmuglardir (Tablo 3.6a-3.6b). Arastumaya konu olan taraflarin,
Antalya seyahat pazarinda birinci derece etkili olan rekabet alam tizerinde hemfikir
olduklar1 saptanmugtir.

Tablo 3.6a: Bagimsiz Calisan Seyahat Acentalarmin, Antalya Seyahat Pazarinda

Yogunluk Kazanan Rekabet Alanlanini Degeilendirmeleri

ONEM REKABET ALANLARI
DERECESI
Fiyat Reklam Pazara Yeni Uriin | Miisteriye Hizmet
(x KISI SAYISI) |Rekabeti Savaslan /Hizmet Sunumu | Karuhg:  Verilen
Garantiler
1. derece dnemli 25 2 2 1
2. derece Gnemli 3 8 6
3. derece dnemli 0 3 4
TOPLAM* 81 18 25 19

* 1 derece onemli — kisi say1s1 x 3 (+) 2. derece énemli — kisi sayis1 x 2 (+) 3. derece énemli -» kisi

sayist X | geklinde formiile edilerek defierleme yapilmigtir

T e L I e
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Tablo 3.6b: Ortakhk iligkisi Icerisindeki Seyahat Acentalarinm, Antalya Seyahat
Pazarinda Yogunluk Kazanan Rekabet Alanlarim Degerlendirmeleri

ONEM REKABET ALANLARI
DERECESI
Fiyat Reklam Pazara Yeni Uriin| Milsteriye Hizmet
(x KiSI SAYISI) | Rekabeti Savaslan MHizmet Sunumu | Karsih@  Verilen
Garantiler
1. derece nemli 6 0 0 1
2. derece onemli 0 1 1 5
3. derece onemli | 1 1 4 1
TOPLAM* 19 3 6 11

* | derece tmemli — kisi say1s1 x 3 (+) 2. derece Snemli — kisi say1s1 x 2 (+) 3. derece dnemli — kisi

sayist x 1 seklinde formiile edilerek deferleme yapilmugtir.

Ayrica; rekabetin, Antalya seyahat pazan tizerinde nasil bir etki yarattif1 saptanmaya
cahsilmistir. Elde edilen bulgular, aragtimaya konu olan taraflarin birinci ve ikinci
derece 6nem arz eden etkiler lizerinde hemfikir olduklar1 sonucuna variimasini
saglarmstir. Antalya seyahat pazani iizerinde mevcut rekabetin olugturdugu iki Snemli

etki Snem sirasina gore soyledir (Tablo 3.7a-3.7b):

L. Diisiik fiyat-Distik kalite

2. Kiiciik ve orta 6lgekli turizm igletmeleri igin adaletsiz bir rekabet ortam

Elde edilen bulgular; bagimsiz seyahat acentalarma gore rekabetin Antalya seyahat
pazarina getirmis oldugu figlincii derece dnem arz eden unsurun, teknolojik gelisme
oldugu sonucuna varilmasm saglamsstr, Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla birlikte
calisan seyahat acentalari ise miigtetilerin segimlerini 6nceden sekillendiren kosullarin

olusturuldugu bir ortam tigiincii derece etkili faktdr olarak degerlendirmislerdir.
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Tablo 3.7a: Bagimsiz Calisan Seyahat Acentalarmin; Rekabetin, Antalya Seyahat

Pazari Ugzerinde Yaratmus Oldugu Digtinilen Olasi  Etkileri

Degerlendirmeleri

Rekabetin Yarattif Olas1 Etkiler

‘Onem Derecesi ( x KISI SAYISI)

1. derece | 2. derece 3. derece | TOPLAM*
Diigiik Fiyat-Diigtik Kalite 26 0 0 78
Diisiik Fiyat-Yiiksek Kalite 4 0 0 12
Yiksek Fiyat-Yiiksek Kalite 0 0 0 0
Yiiksek Fiyat-Diisik Kalite 0 0 0 0
Teknolojik Geligme 0 7 1 15
Kiigiik ve Orta Olgekli Turizm Isletmeleri 0 17 2 36
I¢in Adaletsiz Bir Rekabet Ortami
Miisterilerin Secimlerini Onceden 0 2 8 12
Sekillendiren Kosullarin  Olugturuldugu
Bir Ortam

* | derece dnemli — kisi sayis1 X 3 (+) 2. derece dnemli — kigi sayist x 2 (+) 3. derece Snemli —» kisi

sayisi x 1 seklinde formiile edilerek degerleme yapilmustir.

Tablo 3.7b: Ortaklik {liskisi Igerisindeki Seyahat Acentalarmin; Rekabetin, Antalya

Seyahat Pazan Uzerinde Yaratmg Oldugu Dilsiiniilen Olas: Etkileri

Degeriendirmeleri

Rekabetin Yarattigi Olasi Etkiler

Onem Derecesi ( x KiSi SAYISI)

1. derece | 2. derece 3. derece | TOPLAM*
Ditsiik Fiyat-Diigitk Kalite 5 0 0 15
Disiik Fiyat-Yiiksek Kalite 1 0 0 3
Yitksek Fiyat-Yitksek Kalite 0 0 0 0
Yiiksek Fiyat-Diigitk Kalite 0 0 0 0
Teknolojik Geligme 0 0 1 1
Kiigiik ve Orta Olgekli Turizm Isletmeleri 0 5 0 10
I¢in Adaletsiz Bir Rekabet Ortami
Milsterilerin Secimlerini  Onceden 0 1 1 3
Sekillendiren Kogullarm Olugturuldugu
Bir Ortam

* | derece onemli -» kisi sayis1 x 3 (+) 2 derece 6nemli —> kigi sayist x 2 (+) 3. derece nemli — kisi

sayist x | seklinde formitle edilerek degerleme yapilmustur.
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Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla birlikte galisan seyahat acentalarinm, rekabetin
pazara getirdigi unsurlan degerlendiritken, bu denli objektif karar vermeleri
sevindiricidir Bu acentalar, pazar yapismin kendileri i¢in bir tehdit olusturmayacagini
diistinmektedirler. Ancak unutulmamalidir ki Alman ve Ingiliz seyahat gruplan ile
¢alisan bilyiik acentalar, incoming acentasi olmaktan ¢ikip sadece karsilayici acenta
olarak faaliyet gosterebilmektedirler. Sadece bu sonug bile acentacibk faaliyetierini

etkin olarak gerceklestirme olanagnt simrlandirmaktadsr,

Pazardaki rekabet alanlarmm ve bu alanlann pazar iizerinde yarattigh etkilerin
incelenmesi, elde edilen veriler arasinda bir iligki olup olmadigi sorusunu akia
getirmektedir. Yapilan arastrmada; ortaklik iligkisi icerisindeki seyahat acentalarmmn,
fiyat rekabeti ile miisteri se¢imlerinin 6nceden sekillenmesine olanak taniyan bir
ortamuin olugmasi arasinda bir iligki kurabildikieri tespit edilmistir (r = 0.804). Bu iki
unsur arasinda %95 giivenilirlik diizeyinde pozitif bir iliskinin bulundugu
gbzlemlenmektedir (Tablo 3.8b). Boylece miisteri kararim belirleyen unsurun diigitk

fiyatlar oldugunu s6ylemek yanlis olmayacaktu.

Tablo 3.8b: Rekabet Alanlari ve Rekabetin Pazar Uzerinde Yaratmus Oldudu

Etkilerin Incelenmesi

dissiik fiyat-diigiik kalite |  adaletsiz bir rekabet secimlerin 8nceden
ortami belirlenmesi
Fiyat rekabeti 258 ,258 ,804*

* Korelasyon %95 giivenilirlik ditzeyinde anlamhdir.

Bunun yaninda, pazarda faaliyet gosteren bagimsiz acentalarin, bu iki kategoriyi
birbiriyle iliskilendiremedikleri saptanmigtir. Biiyiik oranda biitiinlesmis Alman ve
[ngiliz seyahat gruplarindan arda kalan kiigiik bir alanda varlik gostermeye ¢ahsan bu
acentalarin, kategoriler arasi iliski kuramamalar1 da gayet dogaldu. Ciinkii kiigiik ve
orta dlgekli acentalarin rekabet alanlarinda etki yaratabilmeleri meveut kosullarda
olanak disidir. Bagimsiz seyahat acentalari; Alman ve Ingiliz gruplarn, pazarda fiyatin
belirleyicisi olduklarini diiglinmekte ve yogun medya destegine sahip olduklarini dile

getirmektedirler.
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3.4.5. Antalya Seyahat Pazarinin Yapisi Uzerinde Etkili Olabilecek Biiyiime Yonlerinin

Incelenmesi

Antalya seyahat pazannin bugiinkii yapisi {zerinde etkili olabilecegi diigiiniilen
biyume yonleri aragtinlmistir  Aragtirmaya konu olan her iki tarafin da biiyiik oranda
fikir birligi icerisinde olduklar gozlemienmektedir Ancak; Alman ve Ingiliz seyahat
gruplarina bagh olarak faaliyet gosteren biiyiik acentalarin, daha kararh yamilar
verdikleri saptanmigtir. Tium blyiime yonlerini biinyede barindiran Avrupa seyahat

pazarimn lider gruplariyla ¢aligmak, bu kararhiligin temelini olusturmaktadir.

Asafida arastirmaya konu olan her iki tarafin, pazar yapisi uzerinde etkili olabilecek
biyime yonlerini ne sekilde degerlendirdikleri yansitilmigtir. Daha 6neeki arastirma
bulgusu geregi; her iki tarafin da pazar yapisimt bityiik oranda oligopolistik zelliklerle
tammlamalari, biiylime yonlerinin, bu pazar yapist tzerinde agiklanmas1 gerekliligini

dogurmaktadir

3.4.51.Bagimsiz Seyahat Acentalarimn Antalya Seyahat Pazarmmm Yapisi Uzerinde

Etkili Olabilecek Biiyiime Yonlerini Degerlendirmeleri

Aragtirmaya katilan 18 seyahat acentasinin; ekonomik, fiziksel, sosyal veya Orgiitsel
boyutlarda i¢ yapilarin sirekli gelistirilmesinin, pazar yapisi1 iizerinde etki
yaratabilecegini diigiindiikleri saptanmigtir Bunun yaninda 5 seyahat acentasi kararsiz

kalmigtir (Sekil 3 4a).

= o
iararsznm
I stiar

-ﬁan'm\en ctitlidiy

tam rekaat pivesasi dligopd pivasast

Sekil 3.4a:  Tsletme I¢ Yapisimin Geligtirilmesinin Pazar Yapisi Uzerindeki Etkisi
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Sektorde faaliyet gosteren tamamlayici igletmelerle (otel isletmeleri, havayolu
sirketleri gibi) yapilan gegici veya strekli anlagmalann, pazar yapis: iizerinde etkili
olabilecegi, 17 seyahat acentas: tarafindan dusiiniilirken; 5 seyahat acentas: kararsiz

kalmus, 1 seyahat acentasi ise etkisi olmadigim belirtmistir (Sekil 3.5a)

Bl .

B ettt degildir
B cersicion
B tiicir

R tamemen ethtiar

tam rekabet piyesasi digopd piyasasi

Sekil 3.5a:  Tamamlaytc: Turizm Igletmeleriyle Olan Anlagmalarin Pazar Yapis
Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 14 seyahat acentast; aym igkolunda faaliyet gosteren isletmeler
arast birlegme veya iskolu tzerindeki hissedarliklarin, pazar yapis1 tizerinde etkili
olabilecegini diiginmektedir Aymt zamanda 7 seyahat acentasinin kararsiz kaldig ve 3
seyahat acentasinin da ilgili biiyime yoniinii, pazar yapisi Uzerinde etkisiz buldugu

saptanmstir (Sekil 3.6a).

10

| -

EZ et cegilair
W asizin
I it

] tarmarnen ethilidic

tam rekabet piyasasi digopal pivasasi

Sekil 3.6a:  Yatay Birlesmelerin Pazar Yapisi Uzerindeki Etkisi
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Aragtirmaya katilan 21 seyahat acentast; acenta-havayolu birlesmesini, pazar yapisi
uzerinde etkili bir bilyiime yénii olarak degerlendirmektedir Bunun yaminda 1 seyahat
acentasi, bilylime yéniinii etkisiz degerlendirirken; 1 seyahat acentasinin da kararsiz

kaldig: gozlemlenmektedir {Sekil 3.7a).

M| .
EMetiiti degidic
Ml ensizm
I -sicic

S taramen etitidis

tam rekabet piyasasi oligopol piyasasi

Sekil 3.7a:  Acenta-Havayolu Birlesmesinin Pazar Yapis1 Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 20 seyahat acentasi; acenta-tur operatérii birlesmesini, pazar
yapisi Uzerinde etkili bir faktdr olarak degerlendirmektedir 2 seyahat acentasinin
bilyiime yoniinii etkisiz buldugu; 1 seyahat acentasinin da kararsiz kaldigi saptanmistir
(Sekil 3.8a)

20

B

e ewli degildir
Bl ansizin
B et

Iamarnen etkilidir

tam rekabet piyasasi aligopol piyasasi

Sekil 3.8a:  Acenta-Tur Operatorii Birlesmesinin Pazar Yapisi1 Uzerindeki Etkisi
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Acenta-otel birlesmesinin pazar yapisini etkileyecegi, 15 seyahat acentas: tarafindan
belistilirken; 3 seyahat acentasi bu goriigii desteklememektedir Ayrica 5 seyahat

acentasimn da kararsiz kaldig1 gozlemlenmektedir (Sekil 3 9a),

a o

ERnic etian degildir
Bl <tiati degildir

[ [EUESET

(i3 etidlidie

-

- - : : mtzmamen stidlidir
tam rekabet piyasasi ctigopot piyasasi

Sekil 3.9a:  Acenta Otel Birlesmesinin Pazar Yapisi Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 16 seyahat acentasmin; sektor disi iskollarinda da faaliyet
gostermenin, pazar yapisi Uzerinde etki yaratmayacagim disiindiigt saptanmigtir
Ayrica 5 seyahat acentast; faktorii, pazar yapist iizerinde etkili olarak degerlendirirken

2 seyahat acentas: kararsiz kalmistir ($ekil 3.10a)

12

109

&

-, o

53 ric etili degildir
4-
B <titi degilcir

- lararsizim

B2 etkiticer

mhrmmen etRlidir

tarn relabet piyasasi dligopd piyasasi

Sekil 3.10a:  Farkli Igkollarinda da Faaliyet Gostermenin Pazar Yapisi Uzerindeki
Etkisi
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Biiylime yonlerinin; seyahat acentalarinun yiizde kagt tarafindan, pazar yapisi iizerinde
etkili olarak degerlendirildigi Sekil 3.1la ile oriak bir zeminde yansitilmaya

galisilmigtir Buna gore;

- acenta-havayolu birlesmesi,
- acenta tur operatOri birlegmesi,
- ekonomik, fiziksel, sosyal veya drgiitsel boyutlarda i yapinin siirekli geligimi,

- tamamlayici igletmelerle yapilan anlagmalar

seyahat acentalannin biyiik bir bolimii tarafindan pazar yapist tizerinde etkili olarak

degerlendirilmigtir

& Isletme i¢ yapisinin
geligtiriimesi

70" |

60 ® Tamamlayici igletmelerle
yapilan anlagmalar
501 0O Yatay birlegme ve
Biiyime 40- hissedarliklar
Yonleri (%) 30| 3 0O Acenta-havayolu

20 : . birlesmesi
10 ' v i | |mAcenta-tur operat6ri

ol -, birlesmesi

Pazar Yapis| O Acenta-ote} bifegmesi

(Oligopol Piyasad)

& Diger iskoilarindaki
faaliyetler

Sekil 3.11a: Biyime Yonlerinin Pazar Yapisini Etkileme Oram

3.4.5.2.Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplaryla Birlikte Calisan Seyahat Acentalarimin;
Antalya Seyahat Pazan Uzerinde Etkili Olabilecek Biiyiime Yonlerini

Degerlendirmeleri

Aragtirmaya katilan 5 seyahat acentasinin; ekonomik, fiziksel, sosyal veya orgiitsel
boyutlarda i¢ yapilarm siirekli gelistirilmesinin, pazar vyapisi izerinde etki

yaratabilecegini diigindiikleri saptanmigtir (Sekil 3 4b)
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45

404

354

309

25

204

W etiticic

[ tamamen etsliair

tamreiahﬁ;igasasi oiopot ;:iyasasl
Sekil 3.4b:  Isletme I¢ Yapisimn Gelistirilmesinin Pazar Yapist Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 5 seyahat acentast, sektorde faaliyet gosteren tamamlayici
isletmelerle (otel isletmeleri, havayolu sirketleri gibi) yapilan gegici veya surekli

anlagmalarin, pazar yapisi uizerinde etkili olacag gorasindedir (Sekil 3 5b)

35

N titiche

Etamaren etilidi

tam rekabet piyasast oligopol piyasast

“Sekil 3.5b:  Tamamlayic1 Turizm Isletmeleriyle Olan Anlagmalarin Pazar Yapist
Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 4 seyahat acentasi, ayni iskolunda faaliyet gosteren igletmeler
aras1 birlesme veya igkolu iizerindeki hissedarliklarn, pazar yapist tzerinde etkili
olabilecegini diiginmektedir Aym zamanda 1 seyahat acentasinin kararsiz kaldifi

saptanmugtir (Sekil 3 6b).
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22

204

18«

164

T4
124 B cndti cegilcir
A terarsizim
1 OI
Wl =siicr
8 Pl ererren etétiar

tam rejabet pyasast oligopat piyasasi

Sekil 3.6b:  Yatay Birlesmelerin Pazar Yapis Uzerindeki Etkisi

Arastrmaya katilan 5 seyahat acentasi; acenta-havayolu birlesmesini, pazar yapisi

tizerinde etkili bir biiyiime yoni olarak degerlendirmektedir (Sekil 3 7b)

Sa

4

3

Zz=

1

B il cegitair

tarmamen ethlids

tamrekabet pyasasi dligopdl piyasasi

Sekil 3.7b:  Acenta-Havayolu Birlegmesinin Pazar Yapist Uzerindeki Etkisi
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Aragtirmaya katilan 5 seyahat acentasi, acenta-tur operatora birlesmesini, pazar yapisi

iizerinde etkili bir faktor olarak degerlendirmektedir (Sekil 3.8b).

55

501

45

409

30+
2,54

2,04

T eticiicie

tamamen etkilidir

15

tam rekabet ply asast oligopol piy esask

Sekil 3.8b: Acenta-Tur Operatori Birlesmesinin Pazar Yapist Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 3 seyahat acentasinin, acenta-otel birlegmesini, pazar yapisi
{izerinde etkisiz bir faktor olarak degerlendirdigi gozlemlenmistir Yamsia 2 seyahat
acentasintn;, faktoriin, pazar yapis iizerinde etkili olabilecegini diigindugi

belirlenmistir (Sekil 3.9b).

i ]

204

1649

144

BBl i el cegiitir
- it degildir
Bl ararsizim
Pl etitici

12+

109

tam rekabet piyasast digopdl piyasasi

Sekil 3.9b:  Acenta Otel Birlesmesinin Pazar Yapis Uzerindeki Etkisi
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Aragtirmaya katilan 2 seyahat acentasl, sektor dist igkollaninda da faaliyet
gostermenin, pazar yapisini etkileyebilecegini disinmektedir. 3 seyahat acentast ise

faktoriin, pazar yapisi igin onem arz etmedigi gorigindedir (Sekil 3.10b)

22
204

184 BB

164
144 TR

124
Bliic etkill degitdir

104 |8
Eetkili degildir

Pl ctxilidi

tam rekabet ply asasi cligopol ply asash

Sekil 3.10b;  Farklt iskollarinda da Faaliyet Gostermenin Pazar Yapist Uzerindeki
Etkisi

Alman ve Ingiliz seyahat gruplaryla birlikte cahigan seyahat acentalarmin bityilk bir
goguntugu, dort biiyiime yoninin pazar yapisi izerinde etkili oldugu gorusund
paylasmaktadlrlar (Sekil 3.11b) Bu bilyiime yonleri, etkili olarak degerlendiren

seyahat acentalarinin sahip olduklar yiizdelere gore soyledir;

- Acenta-havayolu birlesmesi,
- Acenta-tur operatori birlegmest,
- Tamamlayici igletmelerle anlagmalar,

- Ekonomik, fiziksel, sosyal veya orgiitsel boyutlarda 1¢ yapiun siirekli

geligtiriimest
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Bilyiime
Yonleri (%)

80,01

70,01
60,0+
50,0-
40,01
30,0-

20,0
10,0

0,01

o AT A T

Pazar Yapisi
(Oligopol Piyasast)

.

A isletme i yapisinin
geligtiriimesi

® Tamamlayict igletmelerle
yapilan anlagmalar

0 Yatay bilesme ve
hissedariklar

o Acenta-havayolu
birlesmesi

m Acenta-tur operat6ri
birlesmesi

@ Acenta-ote! birlegmesi

u Diger iskollanndaki

faaliyetler

Sekil 3.11b: Biyiime Yonlerinin Pazar Yapisini Etkileme Oram
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Her iki kargilastuma tarafindan da elde edilen arastirma bulgulari; Antalya seyahat

pazarintn oligopolistik yap

degerlendirilmesi gerektigini ortaya ¢tkarmastir.

Seyahat Acentalarmn Kiiresellesmenin Rekabet Giicii

Oldugu Genel Etkiyi Degerlendirmeleri

1sinin, bitylik oranda biitinlesme egilimlerine bagh olarak

Uzerinde Yaratmis

Arastrmaya katilan bagimsiz seyahat acentalarnin %70’ kiiresellesmenin, Tirk

seyahat acentalarinin rekabet glcunu olumsuz etkiledigini digiinirken; ortakhik iligkisi

icerisindeki biiyik acent

3 12b)

alarin yaklagik %72’si bu gorige katilmaktadwr (Sekil 3 12a-
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hic latilmiyorzm
8,7%

kztilmiyorum

20,0%

kararsizim

tamamen katitiyo 3.3%

Katifiyorum
13,3%

Sekil 3.12a: Bagimsiz Seyahat Acentalarinmn; Kiiresellesmenin, Rekabet Giicii

Uzerindeki Genel Etkisini Degerlendirmeleri

tamamen katiiyerum

42,9%

katimiyorum
28,6%

katilyorum
28.56%

Sekil 3.12b: Ortaklik  iligkisi Igerisindeki Biyiik Seyahat Acentalarnnin;

Kiiresellesmenin, Rekabet Giici Uzerindeki Genel  Etkisini

Degerlendirmeleri
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3.4.7. Seyahat Acentalarmmn Kiiresellesmenin Seyahat Sektérii Uzerinde Yarattif

Olasi Etkileri Degerlendirmeleri

Kiiresellesmenin, seyahat sektdrii iizerinde yaratmis oldugu dilsiiniilen birtakim
etkilerin, seyahai acentalar: tarafindan degerlendirilmesi istenmigtir. Elde edilen
aragtrma bulgulaninin, Tik seyahat acentalarimn rekabet giicil ile iligkilendirilmesi

ama¢lanmistir.

Aragtrmaya katilan seyahat acentalarinin bityiik bir gogunlugu, kiiresellesmenin Tiirk
seyahat pazan iizerinde olumsuz etkiler yarattif goriiglindedir, Rekabet giiciiniin
olumsuz etkilenmesi ile yabanci tur operatdilerinin seyahat sektoril iizerinde biiyiik bir
gii¢ yaratmalari (r = 0.454 ), turistik Griin/hizmetlerin biiyiik oranda standartlagmas (1
(0.419), yabanci tur
0.451) arasinda
%95 giiven diizeyinde pozitif bir iligkinin bulundugu saptanmigtir. Ayrica rekabet

0.366), scktordeki isletmeleri tammlama zorlugu (r

operatérlerinin turistik destinasyonlan aralarinda paylagmalar (x
giiciiniin olumsuz etkilenmesi ile kigik ve orta biiyiikliikteki seyahat acentalarmn
sektorde yer bulmalarmin zorlagmas: (r = 0.480) ve yabanci turizm gruplarmin
destinasyonlarda yogun turistik yatrimlarda bulunmalan (r = 0.481) arasinda %99

gliven diizeyinde pozitif bir iliskinin oldugu gozlemlenmistir (Tablo 3.9a).

Tablo 3.9a: Rekabet Giiciiniin Olumsuz Etkilenmesiyle Iligkili Unsurlar
[Yabanci tur Kiigiik ve orta [ncoming
operatorleri sektorde [biiyiikliikteki acentalann fcentalarinin etkinlik
biiyiik bir gii¢ sektorde yer bulmalarnt  jlam daralmugtir.
aratmiglardir. zorlagmagtir.
Kiiresellesme Tiirk 0,454% 0,480%* 0,207
seyahat acentalarinin
rekabet giiciinil
olumsuz etkilemigtir.
Turistik {iritn Sektdrdeki  [Biyiik oranlt {Turistik 'Yogun yabanct
/hizmetler biiyiik fisletmeleri  birlesmeler destinasyonlar yatiim
oranda tammlamak |yasannustir  paylagimigtic  jgézlemlenmis-
istandartlagmusgtir. zorlagmustir. tir.
Kiireselleysme 0,366* 0,419*% 0,287 0,451* 0,481 %*
Tiirk seyahat
acentalarmim
rekabet gilclinii
olumsuz
etkilemistir.
Toplam Veri 30 30 30 30 30

* Korelasyon, %95 giiven diizeyinde anlamlidir,
** K orelasyon, %99 giiven diizeyinde anlamhidir
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Aym incelemeler, Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla ortak ¢alisan seyahat acentalar
bazinda da gerceklestirilmistit. Ancak; kiiresellesmenin olumsuz etkilerinden
dogrudan zarar gérmeyen bu seyahat acentalar: fizerinde yapilan analizde, faktGrler
arasy iliski bilyilkk oranda kurulamamustir. Ciinkii; seyahat pazarinin rekabet giicii
{izerindeki olumsuz etkileri, bu seyahat acentalarmn ortaklik igerisinde bulundugu
gruplar taraflarindan olugmaktadar.

Ancak; iliski kurulabilen, ¢ok Onemli iki etmen ftizerinde durmakta yarar vardm.
Rekabet giiciiniin olumsuz etkilenmesi ile kiigilk ve orta biiyiiklikkteki scyahat
acentalarinin sektérde yer bulmalarimin zorlasmast (r = 0.918) arasinda %99 giiven
diizeyinde gii¢lii bir iligkinin varligi tespit edilmigtir. Ayrica; rekabet giiciiniin
olumsuz etkilenmesi ile yabanci turizm gruplarmn, turistik destinasyonlar1 aralarimda
paylasmalan (r = 0.849) arasinda da %95 giiven diizeyinde bir iligkinin bulundugu
saptanmugtr (Tablo 3.9b). Arastrmaya taraf olan bu grup tizerinde yapilan analizde,

unsurlar arast daha kuvvetli bir iliskinin var oldugu da dikkate degerdir.

Tablo 3.9b: Rekabet Giiciiniin Olumsuz Etkilenmesiyle Iliskili Unsurlar

Kiigiik ve orta bilyikliikteki Turistik destinasyonlar

acentalarin sektorde yer paylagilmistir.
bulmalar zorlagmustir.
K iiresellegsme Tiick seyahat 0,918%# - 0,849*

acentalarmmn rekabet gliciinii
olumsuz etkilemigtir.
‘Toplam Veri 7 7
** Korelasyon, %99 giiven diizeyinde anlamhidir

*  Korelasyon, %95 giiven diizeyinde anlamlidir

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmin Yerel Seyahat Acentalarmin Hizmet

Alanlar Uzerinde Yarattig Etkiler

Antalya seyahat pazarinda faaliyet gdsteren, biiylik oranda biitiinlesmis Alman ve
Ingiliz gruplarm varhigmnin, seyahat acentacilifi faaliyetlerinin  etkin  olarak
gerceklestirilmesinde yarattigi etkiler aragtmilmaya ¢ahsilmmstir. Elde edilen bulgulara
gdre; bagimsiz galisan seyahat acentalarmin %33.3°1, ilgili gruplarn, ulagtirma
araclarmun biletlerini satmak veya yer tezervasyonu yaptwmak {izerinde bir engel
teskil ettigi goriiglinii paylagtiklarn saptanmustr. Gruplann, seyahat pazaninda engel
teskil ettigi diisiiniilen diger acentaciik faaliyetleri; konaklama isletmelerinden

kontenjan almak (%23.3), gelen turistler i¢in yurt igi turlar diizenlemek veya bu

turlarm biletlerini satmak (%6.7), grup organizasyonlar1 diizenlemek (%3 3), belirtilen
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tiim hizmet alanlar1 (%3.3) olarak tasnif edilebilmektedir. Bunun yaninda %13.3’lak
paya sahip bir kesim, tiim acentacillk faaliyetlerini etkin  olarak

gerceklestirebildiklerini belirtmektedir (Sekil 3 13a)

B ¢
o § wastrma araglannin
675 biletlerint satmak veya yer
' rezervasyonu yaptirmak

BB konzklama isletmelerinden
kontenjan almak

W yurtici tur hizmetleri

M grup organizasyonlar:
diizenlemek

tiim hizmetlerin etkin olarak
gergeklestirilmesi

tiim hizmet alanlarinda engel
teskil etmesi

Sekil 3.13a: Acentacilik Hizmet Alanlarimin Etkinligi (Bagimsiz seyahat acentalars)

Yabanct turizm gruplarnyla Tirkiye operasyonlarinda birlikte g¢aligan seyahat
acentalarnun %57 1%,  tim  acentacihk  faaliyetlerini etkin  olarak
gergeklestirebildiklerini belirtmiglerdir Bu seyahat acentalarmin, kargilayici seyahat
acentast1 olmamn digina ¢ikamadiklant digtnildiginde, ilgili hizmetlerin etkin
gergeklestirilebilmesine iligkin bir degerlendirmenin ¢ok da saghkli olmayacafs
anlasilacaktir. Nitekim; diger hizmet alanlarindaki tiim faaliyetler, ilgidi gruplar
tarafindan gergeklestirilmektedir. Ayrica bu seyahat acentalarinin %42 9’u; ulagtirma
araglarinin  biletlerini satma / yer rezervasyonu yaptirma ve konaklama
igletmelerinden kontenjan alma konusunda sikint1 yagayabildiklerini belirtmiglerdir

(Seki 3 13b)
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;& ulagtwma araclannn
biletlerini satmak/yer
rezervasyonu yaptirmak ve
konaklama igletmelerinden
kontenjan almak

B tim hizmetlerin etkin
olarak yerine getirilmesi.

Sekil 3.13b:  Acentacilik Hizmet Alanlarmin Etkinligi (Ortaklik Igerisindeki Seyahat
Acentalan)

Seyahat Acentalarimin Mevcut Rekabet Kosullar: Altinda Uyguladiklan Rekabet

Stratejileri

Arastrmaya katillan bagimsiz seyahat acentalarinin; iginde bulunduklarr pazar
kosullar1 altinda, farkli rekabet stratejileri uygulamakta olduklari saptanmistir Seyahat
acentalarinin %33 3’ii; farklilasma odakh rekabet stratejisi uygulayarak, iriin/hizmet
paketlerini 6zel ekstralarla yapilandirmak suretiyle miisteriye sunmaktadirlar, Farkli
bir tasarim veya ek bir hizmet sunumu ofarak degerlendirilebilecek rekabet
stratejisinin, rakipler arasinda avantajli konuma gelerek miisteriler tarafindan oncelikli
tercih sebebini olusturmas: agisindan uygulandifini digiinmek olasidir. Bunun yamnda
fiyat, miigteri tercihinin vazgegilmez unsuru olarak gorilmekte ve disuk fiyatiarin
musteriye sunulmastyla rekabet avantaji saglanmak istenmektedir Seyahat

acentalarinin %30’unun karma rekabet stratejisi; %20’sinin ise fiyat bazhi rekabet

stratejisi uygulamalarindaki temel neden budur. Stratejiler arasindaki temel fark

hizmet sunumunda saklidir. Fiyat bazli rekabet stratejisinde, standart hizmetler
sunulmaktayken; karma rekabet stratejisinde, arti bir deger olarak, kaliteli hizmet
sunumu goze carpmaktadir Bafimsiz galigan seyahat acentalarimin %3 37U ise
miigteriye sunmug olduklan1 kaliteli hizmet karsibgim, tam olarak aldikiarini

belirtmektedirler. Ayrnica, %13 3’lik bir kesimin ¢zel bir piyasa bolimiinde

odaklandig: gozlenmektedir Bagimsiz faaliyet gostermelerine ragmen; pazarda, daha
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genig bir faaliyet alanina sahip seyahat acentalarinm, 6zellikie marka olmak i¢in bu

stratejiyi uyguladiklarimi diigiinmek yanhs olmayacaktir {  Sekil 3.14a)

2 farkhilagsma odakh rekabet
stratejisi

B fiyat bazli rekabet stratejisi
& kaliteli hizmet- karsilik
bedeh

I 6zel bir piyasa boliimiinde
odaklanma

B karma rekabet stratejisi

Sekil 3.14a: Bagimsiz Seyahat Acentalarinin Genel Rekabet Stratejisi

Tiirkiyve operasyonlarinda, Alman ve lIngiliz seyahat gruplanyla birlikte ¢alisan
seyahat acentalarimin, %57 1 gibi biiyiik bir gogunlufunun karma rekabet stratejisi
uygulamakta oldugu belirlenmigtir. Bu strateji, ucuz fiyatlarla kaliteli hizmet
sunumunun  gergeklestirilmesi temeline dayandifindan oldukea risklidir. Ciinkii;
eklenen art1 degerin maliyetlere yansimasi fiyat artigina neden olacaktrr Bagarih  bir
karma stratejinin uygulanmas:, ortalama maliyetlerin dagtirilmesiyle miimkiindiir.
Ilgili acentalarn iliski halinde bulunduklan gruplar, biyiik finansal giice sahiptirler
Ayni zamanda miisteri tabanlaninin genig olmas: tamamiayici turizm igletmelerinden
aldiklan fiyatlan diisirmektedir Bu avantajlar sayesinde karma rekabet stratejisinin
uygulanmas: riski ortadan kalkmaktadir. Arastirmanin ikinci grubunu olusturan
seyahat acentalaninin %28 6’s1, farklilagma odakli rekabet stratejisi uyguladiklarini
belirtmislerdir %14.3’liik kesimin ise kaliteli hizmet sunumu karsilig1 olan bedeh
aldiklari gozlemlenmistir Yapilan goriigmelerde; bu stratejinin daha gok, ozel bir
piyasa bélimiinde faaliyet gdsteren igletmeler igin gegerli oldugu saptanmustir (Sekil

3 14b)
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— |
143% farkhlagma odaklt
rekabet stratejisi
@ karma rekabet stratejisi
@ kaliteli hizmet-karsihik
bedeli
571%

Sekil 3.14b: Ortaklik Igerisindeki Seyahat Acentalarinin Genel Rekabet Stratejisi

3.4.10. Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinm Sahip Olduklan Giiclerin Rekabet Giicii
Uzerindeki Etkisi

Alman ve Ingiliz seyahat gruplasmnin  sahip olduklan giiglerin, pazardaki rekabet
ortamini ne sekilde etkiledigi analiz edilmigtir Aragtirmaya konu olan her iki taraf igin

de ayrt yapilan degerlendirme sonuglan agagida sunulmustur

3.4.10.1.Baiimsiz Seyahat Acentalarmin; Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmm Sahip
Olduklan Giiclerin, Rekabet Ortamma Etkisini Degerlendirmeleri

Yabanci gruplann digiik maliyetlere sahip olmalan, seyabat acentalarnin %701

tarafindan rekabet giicll iizerinde etkili bir faktor olarak gorulirken; acentalarin

9423 3’0 faktoris etkisiz degerlendirmig ve %0 7°si ise kararsiz kalmgtir (Sekil 3 15a)
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tamamen etkilemekte

30,0%

hic etkilememektedir

10,0%

elkilememektedir

13,3%

kararsizm

6.7%

etkilemekiedir
40,0%

Sekif 3.15a: Diigiik Maliyetlerin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Diigiik fiyatlarin miigteriye sunulmasi, seyahat acentalarimin %66 6’si tarafindan
rekabette etkili bir faktor olarak degerlendirilirken; %23.4%a faktorii etkisiz bulmakta,
%10°u ise kararsiz kalmaktadir (Sekil 3 16a).

mAmamen ettlemekte

hic etkilerremektedir
16,7%

rararsizim
10,0%

Sekil 3.16a: Diisiik Fivatlarin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkis
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Turk seyahat pazaninda etkin giice sahip Alman ve Ingiliz gruplarin yaratmis oldugu
marka etkisi, arastirmaya katilan seyahat acentalarimin %76 7’si tarafindan rekabet
guct uzerinde etkili bir faktor olarak gorilmektedir. Acentalarin %207si faktérii

etkisiz olarak degerlendirirken; %3 3’ kararsiz kalmgtir (Sekil 3 17a).

etillememeitedir

lararsizim

33%

Sekil 3.17a: Marka Olmanin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Misteri sadakati yaratmak; aragtrmaya katilan seyahat acentalarinin %73 470
tarafindan rekabet giicii {izerinde etkili bir faktér olarak degerlendirilmigtir. Seyahat
acentalarinin %16 6’s1 faktéri etkisiz degerlendirmis; %10’luk bir kistm ise kararsiz
kalmistir (Sekil 3 18a)

tamamen etkikemekie
36,7% hic etkilememektedir
3,3%

eikilememektedir

13,3%

kararsizim

10,0%

etkiiemektedir
36,7%

$ekil 3.18a:  Miisteri Sadakati Yaratmamn Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Yogun reklam gahsmalari yapmana, rekabet giicii lizerinde gok onemli bir etkiye
sahip oldufu saptanmigtir Asagtirmaya katilan seyahat acentalaninin %93 F’tiniin bu
konuda hemfikir oldugu gozlemlenmigtir Bunun yamnda sadece %3 3’lik bir kesim
faktori, etkisiz olarak degerlendirmis; 943.3’lik bir bagka kesim ise konu hakkinda
kararsiz kalmistir (Sekil 3.19a).

Sekil 3.19a: Reklam Caligmalarinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Finansal destegin rekabet gici iizerinde etkili oldugu goérugi, seyahat acentalarinin

04,06 7si tarafindan onay goriirken; %3 37 faktorii etkisiz olarak degerlendirmektedit

(Sekil 3 20a)

hic ethilemermeidadir
3,5
etidtemaktedit
2,0%

Sekil 3.20a: Finansal Destegin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Biyik satin alimlarin, rekabet gucii Uzerinde onemli bir etkiye sahip oldugu
saptanmigtir  Aragtirmaya katilan seyahat acentalaninin %93 3’4 bu konuda
hemfikirdir Bunun yaminda %3.3liik bir kesim faktorti, etkisiz olarak degerlendiriken

%3 3’lik hir bagka kesim de kararsiz kalmistir (Sekil 3 21a)

o
3,3%

etkiiememektedi

3,3%

etkilemektedir
10,0%

tamamen efkilemekte

83,3%

Sekil 3.21a: Buyiik Satin Alimlarin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkist

Seyahat acentalarimn %60°1, yabanci gruplanin Turkiye operasyonlart ig¢in kimi
seyahat acentalanyla anlagma igerisinde olmalarni, rekabet uzerinde etkili bir faktor
olarak gostermektedir Bunun yamnda; acentalarin %36 7’si, faktorii etkisiz olarak

degerlendirmektedir (Sekil 3 22a)

o]
3,3%

hic etkilememektedir

tamamen etkilemekte 10,0%

23,3%

kilememektedir

26,7%

etkilemektedir
36,7%

Sekil 3.22a:  Acenta Anlagmalarinin Rekabet Giieii Uzerindeki Etkisi
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Tim turizm isletmeleriyle bilyilk oranda bitiinlegme halinde bulunan yabanc

gruplann,; rekabeti etkiledigi, aragtimaya katilan acentalarin %73 4’ tarafindan onay

goriirken; %6 7’si faktoriin etkili olmadi@ goriigiindedir (Sekil 3 23a)

0

3,3%

etkilememektedir
6,7%

kararsizim

16,7%

tamamen etkilke

56,7% Gt 0 ctkicmoktedi
' 16,7%

Sekil 3.23a: Biitiinlesme Egilimlerinin Rekabet Giicii iizerindeki Etkisi

Yabanci seyahat gruplarinin, turizm endiistrisi digindaki endiistri kollarinda da faaliyet

gosteriyor olmalan, seyahat acentalannin %350°st tarafindan rekabet giicli iizerinde

etkili bir faktor olarak gérilmemigtir Acentalarin %30°u ise rekabet giciiniin ilgili

faktérden etkilendigi gorisiindedir (Sekil 3 24a)

tamamen etkilemekte ¢

3,3% 3,3%
hic etkilememektedir

etkilemektedir R 20,0%
26,7% :

kararsizim S SR RS SR ERINY ! kiicmemoktedin

16,7% R L 30,0%

Sekil 3.24a: Farkli Endiistri Kollarinda Faaliyet Gostermenin Rekabet Giicii

Uzerindeki Etkisi
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Yabanci turizm gruplaninin, pazarda fiyatin belirleyicisi konumunda olmalar, seyahat
acentalarinin %9071 tarafindan rekabet giictinii etkileyen bir faktor olarak

gorilmektedir (Sekil 3.25a).

Sekil 3.25a: Fiyatin Belirleyicisi Olmamn Rekabet Gucii Uzerindeki Etkisi

Yabanci turizm gruplanmin, yerel turizm igletmeleriyle olan anlagmalarini feshetme
riski; %60’hk paya sahip grup tarafindan rekabette etkili bir faktor olarak
degerlendirilirken; %10’luk kesim faktorii etkisiz bulmaktadir Seyahat acentalarinin
9%26.7’si ise faktoriin rekabet giicii uzerinde yarattifi etkiyi belirlemekte kararsiz

kalmustir (Sekil 3.26a).

33%
hic etdlenekted
33%
eiiilememekéedir
6,7%

tzmanren etilerekte

fararsizim

Sekil 3.26a: Turizm Isletmeleriyle Yapilan Anlagmalarin Feshi Riskinin Rekabet
Giicti Uzerindeki Etkisi
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Tiirk seyahat pazarinda faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz gruplarin; pazarda rekabet

giiciinii etkileme orani, belirfenen birtakim faktorler tizerinde saptanmaya caltgrlmustir

Yukarida ayr aynt incelenen bu faktérleri, bir bittiin iginde, etkili olarak gortilme

yiizdelerine gore simiflandirmak da mimkiindir:

finansal destek,

bityiik satin ahm giici,

yogun reklam ¢aligmalari,

fiyatin belirleyicisi olma,

marka clma,

turizm isletmeleriyle bitiinlegmeler,

miisteri sadakati yaratma,

diisiik maliyetlere sahip olma,

diigiik fiyatlarn misteriye sunabilme,

yerel seyahat acentalariyla anlagyma igerisinde olma,
birlikte ¢ahsilan yerel seyahat acentalaninmn, anlagmalarin  feshi
iistlenememeleri,

farkli endiistri kotlarinda da faaliyet gosterme (Sekil 3.27a)

24 diigitk maliyetlere sahip olmak

W disik fiyatlar

P marka olmak

miisteri sadakati yaratmak

B yogun reklam caligmalan

finansal destek

:
o

bityiik satin alim giicii

yerel seyahat acentalanyla anlagma

03885883888
NN NN N ‘

g

Rekabet Gici tkzerinde Bkl Olabllecek

Faktérler biitiinlegmeler

fivatin belirleyicist olma

4 anlagmalann feshi riski

riskini

|
B farkli endiistri kolarinda da faaliyct gosterme

Sekil 3.27a: Yabanci Seyahat Gruplarmin Sahip Oldugu Gigler ve Bu Guglerin
Rekabet Uzerindeki Etkisi
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3.4.10.2.0rtakhik iligkisi icerisindeki Seyahat Acentalarmmn; Alman ve Ingiliz Seyahat
Gruplarmmm  Sahip Olduklart Giiglerin, Rekabet Ortammna Etkisini

Degerlendirmeleri

Bu béliimde yapilan analizlerde; Turk seyahat pazarinda yogun faaliyet alanina sahip
Alman ve Ingiliz gruplarn, rekabet giicii izerinde yaratrms olduklan etkiler
boyutunda daha kararli sonuglar elde edilmistir. Kararlihgin iki nedeni tzerinde
durmakta yarar vardir. Birincisi; ilgili seyahat gruplariyla ¢alisan seyahat acentalarimin
olusumlar: bizzat gdzlemleme sansina sahip olmalanidir Ikincisi ise; bagimsiz seyahat
acentalarinin pazar profili ile ilgilidir Kiresellesme sonrasinda, alternatif pazariar
izerindeki faaliyetlerini arttiran bagimsiz seyahat acentalari, bu pazarlar Gzerinde
Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin baskin bir etki yaratamayacaklarini
digiinmektedirler. Bu nedenle; sonuglar, faaliyet gosterilen kaynak pazarlara gore

degisiklik gostermektedir

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin %71 5°i; digiik maliyetlere sahip olmanin,
rekabet giicii tizerinde etkili olabilecegi gorigindedir. %28.6’hik paya sahip grup ise
faktorii, etkisiz olarak degerlendirmektedir (Sekil 3 15b)

tamamen elklemekle
42.9%

Sekil 3.15b:  Diisiik Maliyetlerin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Seyahat acentalarinin %71.4°G; dugik fiyatlarin, rekabet giicii iizerinde etki
yaratabilecegini dilgiinmelerine karsin %28 6’si; faktorii, etkisiz bulmaktadir (Sekil
3.16b).

et lememektedir

Sekil 3.16b: Diisiik Fiyatiarin Rekabet Giicit Uzerindeki Etkisi

Tirk seyahat pazarinda etkin giice sahip Alman ve Ingiliz gruplanin yaratmig oldugu
marka etkisi, aragtirmaya katilan seyahat acentalarimin %85 7°si tarafindan rekabet
giicti tizerinde etkili bir faktor olarak goérilmektedir Acentalarin %14 374, faktéra
etkisiz olarak deZerlendirmektedir (Sekil 3.17b)

etkilernemektedir

14,3%

etkilemektedic
14,3%

tamamen efkilen Sl

71,4%

Sekil 3.17b: Marka Olmanin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Aragtirmaya katilan seyahat acentalar:; yabanct turizm gruplaninin, pazarda etkin
rekabet giicii saglamalaninda etkili olan temel faktérlerden birinin de miisteri sadakati
yaratmak oldugunu digiinmektedirler Acentalarin %85 7°si bu konuda hemfikir iken

%14 370 fakton etkisiz degerlendirmektedir (Sekil 3 18b).

ethilememekedir
14,3%

Sekil 3.18b: Miigteri Sadakati Yaratmanin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Yogun reklam calismalar1 yapmanin, rekabet giicii iizerinde gok énemli bir etkiye
sahip oldugu saptanmisti. Arastrmaya katilan seyahat acentalarimn tiimi ayni
goriigtedir (Sekil 3.19b)

ethil emeidedir
28,6%

Sekil 3.19b: Reklam Calismalarimin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin tamami; finansal destegin, rekabet guci

iizerinde etkili bir faktor oldugunu diigiindiikleri saptanmigtir (Sekil 3.20b)

tamamen etkilemekte

42,9%

etkilernektedir
57.1%

Sekil 3.20b: Finansal Destegin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Seyahat acentalarimn %85 7’si; bityiik oranli satin alimlarn, rekabet giicii iizerinde
etkili oldugunu duginmektedir. Yanisira, seyahat acentalarn %14 34, faktori

degerlendirmekte kararsiz kalmustir (Sekil 3.21b).

kararstzim

14.3%

Sekil 3.21b: Biiyik Oranli Satin Alimlarin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi




175

Yabanci seyahat gruplarinm, Tiirkiye operasyonlant igin kimi acentalarla anlagma
ierisine girmeleri, aragtirma kapsamindaki acentalanin %7141 tarafindan rekabet
iizerinde etkili bir gii¢ olarak degerlendirilmektedir. Seyahat acentalarinmm %14 37,
faktorii etkisiz bulurken; %14 3’tiniin de kararsiz kaldigi goziemlenmistir (Sekil

3.22b)

ethilemernekiedir

Sekil 3.22b: Acenta Anlagmalarinin Rekabet Guicii Uzerindeki Etkisi

Yabanc: seyahat gruplannin, tim turizm igletmeleri ile yogun bir bitiinlesme egilimi
icerisine girmeleri, rekabet giicii tizerinde biyiik oranda etkili bulunmustur. Seyahat
acentalarimin %71 470 faktortin etkili oldugu gorisiindeyken; %14.370 faktori etkisiz
olarak degerlendirmektedir (Sekil 3 23b)

etkilememektedir
14,3%

kararsizim

14,3%

Sekil 3.23b: Biitinlesme Egilimlerinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Turizm digindaki endiistri kollarinda da faaliyet gostermenin, rekabet giicii izerindeki
olast etkileri, arastrmaya katilan seyahat acentalanmn %57 2’si tarafindan destek
goriirken; %28 6’lik bir kesim faktorii, etkisiz olarak degerlendirmektedir ($ekil
3.24b)

hic etkilememektedir
14,3%

tamamen etkilemekte
28,6%

tkitememektedir
14,3%

etkilemektedir
28,6%

Sekil 3.24b: Farkli Endiistri Kollarinda Faaliyet Gostermenin Rekabet Giici
Uzerindeki Etkileri

Alman ve Ingiliz seyahat gruplanmin, pazarda fiyatin belirleyicisi konumunda
olmalarinin rekabet glicii tizerinde etki yarattifi gorusi, biliyiik oranda kabul
gormektedir  Seyahat acentalarin %85 8%inin gérisii  desteklemeleri  diigtinceyi
dogrular niteliktedir (Sekil 3 25b)

tamamen etélemeke
429%

etkiememekedit

Sekil 3.25b: Fiyatin Belirleyicisi Giciine Sahip Olmamn Rekabet Guici Uzerindeki
Etkisi



177

Yabanct gruplarla anlagma halindeki yerel turizm igletmelerinin, anlagmamn feshi
riskini iizerlerine alamadiklan, %71 5 oramnda onay gérmektedir. Bunun yamnda;
seyahat acentalarnin %14 3’iniin, faktori, rekabet giici izerinde etkisiz olarak

degerlendirdigi saptanmgtir (Sekil 3 26b)

atkiememektedi
14,2%

lararsizim

14,3%

Sekil 3.26b:  Turizm Isletmeleriyle Yapilan Anlagmalarin Feshi Riskinin Rekabet
Giicii Uzerindeki Etkisi

Tirk seyahat pazarinda faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz gruplann; pazarda rekabet
giiciinii etkileme oram, belirlenen birtakim faktérler lizerinde saptanmaya caligifmgtir.
Yukarida ayri ayri incelenen bu faktorleri, bir butiin iginde, etkili olarak

degerlendirilme yiizdelerine gére simflandirmak da mimkiindiir:

- yogun reklam ¢aligmalari,

- fiyatin belirleyicisi olma,
buyiik satin alim giicii,

- finansal destek,

- marka olma,

- mugtert sadakati yaratma,

- anlasma halindeki yerel seyahat acentalarmin, anlagmalarin feshi riskini
ustlenememeleri,

- disiik maliyetler,

- turizm igletmeleriyle biitiinlesmeler,

- digitk fiyatlan migteriye sunma,
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- yerel seyahat acentalariyla anlagma icerisinde olma,

. farkli endiistri kollarinda da faaliyet gbsterme (Sekil 3.27b)

4 diigitk maliyetiere sahip olmak

10007 T W digik fiyatlar
90,01
marka olmak
miigteri sadakati yaratmak

B yoBun reklam gabgmalan
2 finansal destek

P biiyik satin alm giich

80,0}

600

50,04 _
40,0 _
30,04 .
200- = |
10,0 _

0,0 - N .
Rekabet Guci Uzerinde Etkili

Olabilecek Faktarier

4 yerel seyahat acentalanyla anlasma

B biitinlesmeler

I farkh endiistri kolannda da faaliyet gosterme
fiyatin belirleyicisi olma

/4 anlagmalarm feshi riski

Sekil 3.27b: Yabanc Seyahat Gruplarinin Sahip Oldugu Gigler ve Bu Giiglerin
Rekabet {zerindeki Etkisi

3.4.11. Seyahat Sektoriinde Gozlemlenen Yapilanmalarin Alman ve ingiliz seyahat

Gruplarmmn Sahip Olduklar Rekabet Giicleri Uzerine Etkisi

Son yillarda seyahat sektoriinde gozlemlenen bir takim yapilanmalarin, Alman ve
ingiliz seyahat gruplarimin pazar iizerinde sahip olduklan rekabet giigleri iizerinde
etkili olup olmadif aragtirtlmugtir Orneklem sayisimin 50°den kiiguik olmas1 ve 5°li
61<;ek kullammu nedeniyle olast etkiler, paremetrik olmayan Kruskal Wallis testi

kullamlarak saptanmaya galigilmistir

Seyahat sektoriinde goziemlenen yapilanmalar, yabanci tur operatorlerinin sektorde

bityiik bir giig yaratmalary, kiigitk ve orta olgekli seyahat acentalarinin sektorde yer

bulmalarimn zorlagmast, incoming seyahat acentalarnin etkinlik alanfarimin daralmast,
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turistik @rtin ve hizmetlerin bitylik oranda standartlagmasi, sektordeki isletmeleri

tanimlama zorlugu ve turistik destinasyonlarn yabanc: seyahat gruplan tarafindan

paylasilmasi olarak belitrlenebilmektedir.

Tablo 3.10a: Yabanci Tur Operatotlerinin Scktdrde Biiyilkk Bir Giig Yaratmalarin,

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarimn Sahip Olduklar1 Rekabet Giigleri

Uzerindeki Etkisi *"
Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmn]| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklari Rekabet Giicleri
Diigiik maliyetlere sahip olma 9,384 4 0,052
Diisiik fiyatlart miisteriye sunabilme 3,900 4 0,420
Marka olma 5,554 4 0,235
Miisteri sadakati yaratma 6,634 4 0,157
Yogun Reklam Caligmalar1 Yapma 7,534 4 0,110
Onemii finansal destege sahip olma 14 4 0,007
Onemli pazarhk giiciine sahip olma 13,464 4 0,009
Yerel seyahat acentalariyla  anlasma 7,044 4 0,134
icerisinde olma
Yogun biitiinlesme egilimi gisterme 19,751 4 0,001
Turizm disindaki endiistri kollarinda da 6,725 4 0,151
faaliyet gosterme
Pazarda fiyatm belirleyicisi olma 8,345 4 0,080
Yerel turizm isletmelerinin gruplarla olan 12,990 4 0,011

anlagsmalarin feshi riskini iistlenememeleri

a Kruskal Wallis Testi

b Gruplandirilan Degisken: ~ Yabanci tur operatotleri sektdrde bityiik bir giig

yaratmuglardir

Bagimsiz seyahat acentalarr verileri dogrultusunda yapilan analizde; yabanci tur

operatbrlerinin sektérde biiyitk bir gli¢ yaiatmasinm, Alman ve Ingiliz seyahat

gruplanimin sahip olduklar: rekabet giiglerinden, dnemli finansal destege sahip olma,

tnemli pazarhk giliciine sahip olma, yogun biitiinlesme egilimi gésterme ve verel

turizm isletmelerinin gruplarla olan anlasmalarin feshi riskini iistlenememeleri

tizerinde etkili oldugu (p<0.05) sonucu saptannusgtir.
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Tablo 3.11a: Kiigiik ve orta dlgekli seyahat acentalarimin sektérde yer bulmalarmin
zorlagmasmin, Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinmm Sahip Olduklar

Rekabet Giigleri Uzerindeki Etkisi "

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinin| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklarn Rekabet Giigleri
Diisiik maliyetlere sahip olma 11,310 4 0,023
Diisiik fiyatlar1 miisteriye sunabilme 7,342 4 0,119
Marka olma 7,029 4 0,134
Miisteri sadakati yaratma 2,265 4 0,687
Yogun Reklam Caligmalar: Yapma 4,421 4 0,352
Onemli finansal destege sahip olma 9,000 4 0,061
Onemli pazarlik giiciine sahip olma 6,991 4 0,136
Yerel seyahat acentalariyla  anlagma 6,253 4 0,181
icerisinde olma
Yogun biitiinlesme egilimi gésterme 15,879 4 0,003
Turizm disindaki endiistri kollarinda da 3.778 4 0,437
faaliyet gosterme
Pazarda fiyatm belirleyicisi olma 3,759 4 0,440
Yerel turizm isletmelerinin gruplarla olan 8,228 4 0,084
anlasmalarin feshi riskini tistlenememeleti

a Kruskal Wallis Testi

b Gruplandirilan Degigken:  Kiigiik ve orta olgekli seyahat acentalarinin

scktorde yer bulmalar zorlagnmustir.

Bagimsiz seyahat acentalart verileri dogrultusunda yapilan analizde; kiigiik ve orta
Slgekli seyahat acentalarinin sektérde yer bulmalarimin zorlagmasi, Alman ve Ingiliz
seyahat gruplarinin rekabet giiclerinden diisitk maliyetlere sahip olma ve yogun

biitiinlesme egilimi gdsterme tizerinde etkili bulunmustur.
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Tablo 3.12a: Incoming seyahat acentalarmin etkinlik alanlarimn daralmasinm,
Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarin Sahip Olduklan Rekabet Gligleri

Uzerindeki Etkisi *°

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarimn| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklan Rekabet Giicleri
Diigiik maliyetlere sahip olma 2,007 4 0,735
Diisiik fiyatlar1 miisteriye sunabilme 8,626 4 0,071
Marka olma 1,739 4 0,784
Miisteri sadakati yaratma 2,056 4 0,725
Yogun Reklam Calismalan Yapma 28,966 4 0
'Onemli finansal destege sahip olma 14 4 0,007
Onemli pazarlik giiciine sahip olma 6,991 4 0,136
Yerel seyahat acentalanyla  anlasma 3,852 4 0,426
icerisinde olma
Yogun biitiinlesme egilimi gdsterme 4,387 4 0,356
Turizm disindakt endiistri kollarinda da 7,169 4 0,127
faaliyet gosterme
Pazarda fiyatin belirleyicisi oima 5,728 4 0,220
Yerel turizm isletmelerinin gruplarla olan 6,105 4 0,191
anlasmalarin feshi riskini iistlenememeleri
a Kruskal Wallis Testi
b Gruplandirilan Degisken:  Incoming seyahat acenfalarinin etkinlik alanlari

daralmistir

Bagimsiz seyahat acentalar1 verileri dogrultusunda yapilan analizde; incoming seyahat
acentalarin etkinlik alanfarinin daralmasi, Alman ve Ingiliz seyahat gruplarmmn
rekabet giiglerinden yogun reklam ¢aligmalar1 yapma ve 6nemli finansal destege sahip

olma tizerinde etkili bulunmustur.
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Tablo 3.13a: Turistik iiriin ve hizmetlerin biiyitk oranda standartlasmasinin, Alman

ve Ingiliz Seyahat Gruplarmin Sahip Olduklann Rekabet Giigleri

Jzerindeki Etkisi *"
Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmmn| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklari Rekabet Giigleri
Diisiik maliyetlere sahip olma 4,820 4 0,306
Diisiik fivatlari miisteriye sunabilme 5,531 4 0,237
Marka olma 5,994 4 0,200
Miisteri sadakati yaratma 8,594 4 0,072
Yogun Reklam Calismalar: Yapma 4,904 4 0,297
Onemli finansal destege sahip olma 9 4 0,061
Onemli pazarlik giicline sahip olma 5,696 4 0,223
Yerel scyahat acentalariyla  anlagma 2,327 4 0,676
icerisinde olma
Yogun biitiinlesme egilimi gosterme 13,422 4 0.009
Turizm disindaki endiistri kollarmda da 5,781 4 0,216
faaliyet gosterme
Pazarda fiyatin belirleyicisi olma 6,802 4 0,147
Yerel turizm isletmelerinin gruplarla olan 7,670 4 0,104
anlagmalarn feshi riskini {istlenememeleri

a Kruskal Wallis Testi
b Gruplandirilan Degisken:  Turistik iiriin‘hizmetler biiyiik oranda

standartlagmigtir.

Bagimsiz seyahat acentalar1 verileri dogrultusunda yapilan analizde; turistik iiriin ve

hizmetlerin biiyiik oranda standartlagmasi, Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinmn
rekabet giiglerinden yogun biitiinlesme egilimi gosterme iizerinde etkili oldugu sonucu

elde edilmistir.
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Tablo 3.14a: Sektdrdeki isletmeleri tanimlama zorlugunun, Alman ve Ingiliz Seyahat

Gruplannin Sahip Olduklar: Rekabet Giigleri Uzerindeki Etkisi *°

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinmm| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklari Rekabet Giigleri
Diisiik maliyetlere sahip olma 4,763 4 0,312
Diigiik fiyatlar: miigteriye sunabilme 0,819 4 0,936
Marka olma 3,919 4 0417
Miisteri sadakati yaratma 6,962 4 0,138
Yogun Reklam Calismalar: Yapma 5,526 4 0,237
Bnemli finansal destege sahip olma 4 4 0,406
Onemli pazarhik giictine sahip olma 5,696 4 0,223
Yerel seyahat acentalariyla anlasma 11,421 4 0,022
icerisinde olma
Yogun biitiinlesme egilimi gésterme 15,118 4 0,004
Turizm disindaki endiistri kollarinda da 1,837 4 0,766
faaliyet gosterme
Pazarda fiyatin belirleyicisi olma 5,012 4 0,286
Yerel turizm isletmelerinin gruplarla olan 3,120 4 0,538
anlagmalarm feshi riskini iistlenememeleri
a Kruskal Wallis Testi
b Gruplanduilan Degisken:  Sektordeki isletmeleri tanimlamak zorlagmigtir.

Bagimsiz seyahat acentalan verileti dogrultusunda yapilan analizde; sektdrdeki
isletmeleri tanimlama zorlugunun, Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinm sahip oldugu
rekabet giiglerinden; yerel seyahat acentalartyla anlasma ve yogun biitiinlesme egilimi

gpsterme iizerinde etkili oldugu saptanmistir.
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gruplart tarafindan

nlarm  yabanci seyahat
Gruplarmmn Sahip Olduklart

Table 3.15a: Turistik destinasyo
paylagilmasimnin, Alman ve Ingiliz Seyahat

Rekabet Giigleri Uzerindeki Etkisi &b

t Gruplarnm

Alman ve Ingiliz Seyaha

Sahip Olduklan Rekabet Giicleri

Yerel  seyahat

jcerisinde olma

a Kruskal Wallis Testi

Turistik destinasyonlar yabanci seyahat gruplati

b Gruplandurilan Degisken:

tarafindan paylagtimstiz

verileri dogrultusunda yapilan analizde; turistik

Bagimsiz seyahat acentalart
paylagilmasi, Alman ve Ingiliz

_ destinasyonlann yabanci seyahat gruplari tarafindan

seyahat gruplarinin rekabet giiglerinden; diigiik maliyetlere sahip olma. onemii

finansa! destepe sahip olma, onemli pazarhk giiciine sahip olma, yogun biitlinlesme

egilimi gdsterme, pazarda fiyatm belirleyicisi olma ve yetel turizm isletmeletinin

jarla olan anlagmalarin feshi riskini astlenememeleri  iizerinde etkili oldugu

grup
anlagiimigtr.
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3.4.12. Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinin Ortalama Rekabet Giicii, Kiiresellesmenin

Ortalama Etkisi ve Biitiinlesme Egilimlerinin Etkisi Arasindaki Hiskiler

Alman ve Ingiliz gruplarin pazardaki ortalama rekabet glicleri, kiiresellesmenin pazar
tizerindeki ortalama etkileri ve yabanct gruplann biitiinlegme egilimleri arasinda iligki
aranmusty.  Dlgili gruplari tiim yonleriyle taniyan biiylik seyahat acentalarmm
verilerinden yararlanarak yapilan analiz, faktotler arasmda biiyitk oranh iligkilerin
tespitini saglamistir. Biitiinlegme egilimleri ile rekabet giicli arasinda %99 giiven
diizeyinde ¢ok yakmn bir iligkinin varhg: saptanmigtir (r = 0.980). Ayrica rekabet giicii
ile kiiresellesme etkisi (r = 0.853) ve kilresellegme etkisi ile biitiinlesme egilimleri (r =
0.760) arasinda da, %95 giiven diizeyinde, bilyitkk oranda bir iliskinin oldugu
gbzlemlenmistir (Tablo 3.11b).

Tablo 3.11b: Biitinlesme Egilimleri, Rekabet Giici ve Kiirescllesme Etkileri

Arasindaki Iliskiler
Biitiinlesmelerin etkisi [Rekabet giicti ortalama Kiiresellesme ortalama |
etkisi etkisi
Biitiintesmelerin 1,000 0,980** 0,760%*
etkisi
Toplam Veri 7 7 7
Rekabet gliciiniin 0,980** 1,000 0,853%
ortalama etkisi
Toplam Veri 7 7 7
K tiresellesmenin 0,760+ 0,853* 1,000
ortalama etkisi
Toplam Veri 7 7 7

** 0 99 giiven diizeyi
* %95 giiven dizeyi

3.4.13. Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmin YoZun Biitiinlesme Egilimlerinin Yerel

Seyahat Acentalarinin Faaliyetleri Uzerinde Yarattigi Genel Etki

Aragtirmaya katilan seyahat acentalari; yabanci seyahat gruplannin, turizmin tim
kollarinda yaygin bir biitiinlesme egilimi icerisinde olmalarinin, faalivetlerinde bir
sinirlama  yaratip  yaratmadigin degerlendirmiglerdin.  Bagmmsiz  ¢ahsan seyahat
acentalarnin %63 4%i; faktorii, sinmirlayici olarak degerlendirmektedir (Sekil 3.28a).
Yabanci seyahat gruplariyla calisan acentalarm %429’y da aym goriistedir (Sekil
3.28b).
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hic etmemekiedir

3,3%

tamamen etmektedir

26,7%

etmemekiedir

33,3%

etmektedi

38,7%

Sekil 3.28a; Biitinlesme Egilimlerinin Faaliyet Alanlan Uzerindeki Etkisi

etmektedir

42,9%

% hic etmemektedir

42,9%

etmemektedir

14,3%

Sekil 3.28b: Biitiinlesme Egilimlerinin Faaliyet Alanlars Uzerindeki Etkisi

Yabanci seyahat gruplaninin biitiinlesme egilimlerini; isletmeleri igin engel olarak
degerlendiren bagimsiz seyahat acentalari, gelecekte bu etkinin daha baskin bir hal
alacagim bildirmislerdir Pazarin oligopolistik yapisinin, kisa bir gelecekte, kiigiik
olgekli seyahat acentalarim tamamiyla yok edecedi gériisii vaygindir Etkilerin
liberallesmeyle birlikte gelistigini savunan bafimsiz seyahat acentalar; yabanci

sermayeli seyahat gruplarmin, Tirkiye’deki faaliyetierine kisitlama getiriimesi

gerekliligini vurgulamaktadirlar
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Bagimsiz seyahat acentalary; yurt dig1 turizm endiistrisini yonlendiren kartellerin, Fas
ve Tunus gibi iilkelerde yarattiklari etkileri, Tiirkiye’de de olusturmak iizere
olduklarim dile getirmektedirler. Seyahat acentalari; bu tehlikelerin, tiim seyahat
pazan tarafindan algilanmasi gerektigini belirtmigler ve devlet miidahaleleriyle

rekabet kosullarinin esit duruma getiritmest isteklerinin altim ¢izmislerdir



yen pazar imkanlars, bolgesel isbirlikleri ve biitlinlesmelerin arttigl gézlemlenmistir, Ulusa]
simitlarn  aginmas:; kiiresellesme veya uluslararasilasma  olarak adlandinlrken turizm

endiistrisi, bu trendin dncii glicleri igerisindeki yerini almistar,

Turizmin kitresellesmesinin teme] nedenlerini; turizmle igili sirketlerin yaptiklari
yatirimlar, hisse devirleri, sermaye akiskanhig, finans ve banka sektdrlerinin turizm endiistrisi
ile baglarinin gliclenmesi, iletisim teknolojisindeki yenilikler, AB’nin kurulmas ve diviz
sumrlamalannin - kaldirilmas; olusturmaktadr. Bankalar, uluslararas turizme egemen

¢okuluslu sirketlerin baghcalar1 atasindadir

Kiiresellesme rizgarlanyla  birlikte turizmin hizli - geligimi, Avrupa’daki  baz
sitketlerin  yatirimlaring turizme kaydirmalarina neden olmustur. Cogu farkh endiistyi
kollarinda  faaliyet gosteren Avrupa’nin §neii sitketleri, béylece; bir hizmet grubuna

déniismeye baslamlslardu:

tehlikeye sokacagr disiiniilmektedir Igili gruplarin, Tiirk seyahat endiistrisinin dneml;
aktdrleti {izerinde yarattiklari  tehdit; Oziinde, titm turizm endistrisi icin geeerlilik

tasimaktads.
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Avrupa’nin lider seyahat gruplarnn Tk seyahat endiistrisinde yaratmig oldugu
etkiler, Antalya’da faaliyet gbsteren incoming seyahat acentalar iizerinde gerceklestirilen bir

arastrmayla saptanmaya ¢aligilomstir. Elde edilen bulgular 1g1§mda saptanan etkiler soyledir:

. Ttk seyahat pazar; birkag yabanci turizm grubunun hakim oldugu bir yapi
sergilemektedir. Alman ve Ingiliz seyahat gruplannin pazat tizerindeki etkin giici,

oligopol dzelliklerin olugumuna olanak tammaktadir,

o Seyahat pazarinda, mevcut rakipler aras1 rekabet, iki onemli alanda yogunluk
gostermektedir. Yasanan en yogun rekabet “fiyat rekabeti” dir. Tiirk seyabat pazarinda
etkin giice sahip Alman ve Ingiliz gruplarin, pazarda fiyatin belirleyicisi konumunda
olduklar: gézlemlenmektedir. Bilyiik satin alim giiciine sahip yabanci seyahat gruplari
tedarikgiler lizerinde (otel isletmeleri, havayolu sirketleri gibi) Snemli pazarhik giictine
sahiptitler. Turizm isletmeleri, ilgili seyahat gruplariyla yaptiklar: anlagmalarin feshi
riskini tagiyamamakta ve bu nedenle pazarlik giiglerini bilyitk oranda

kaybetmektedirler.

Bir diger 6nemli rekabet alant da miisteriye, hizmet karsihgl verilen garantilerdir
Yabanci seyahat gruplari; miisteriye sunulan tiim seyahat hizmetlerinin, higbir aksama
olmadan gergeklestirilmesi konusunda taahhiitlerde bulunmakta ve hatta; herhangi bir
olumsuz kosulda seyahat bedeli iizerinde, Onemli oranlarda, geti ddemelerde
bulunmaktadilar. Bu faktoriin, miisteri segiminde belirleyici bir etki yarattifi

diistiniilmektedir.

. Seyahat pazarindaki rekabet kosullarinin, “diigikk fiyat — diisiik kalite” anlayisin
getirdigi soylenebilmektedir Alman ve [ngiliz gruplarmn, Litk seyahat pazarnda
fiyatin belirleyicisi konumunda olmalary, turizm isletmeleri arasinda yogun bir fiyat

' rekabetini dogurmustur. Pazarda varlik gostermek isteyen turistik isletmeler, fivat
diizeylerini digiik rutmaktadular. Bu yaklagimm diigik kaliteyi dogurmasi da
olagandun Nitekim fiyati diistirmeye caligan isletmelerin maliyetlerini azaltma ¢abasi

icerisine girmeleri hizmet kalitesine de yansimaktadir.

. Yabanci seyahat gruplarinin, pazar Gzer indeki baskin giiglerinin, kiigik ve orta dleekli

turistik isletmeler i¢in adaletsiz bir ortam olusmasma neden oldugu goriisi yaygmndir.

Isletmeler, bityik finansal giice sahip seyahat gruplariyla rekabet edememektedirler.
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Bu etki; kiigiik ve orta olgekli seyahat acentalarimin, yabanci gruplann faaliyet
gosterdikleri pazarlardan g¢ikmalarma neden olmustur. Antalya seyahat pazarmda
faalivet gosteren kiigiik ve orta dlgekli seyahat acentalarinin ¢ogu alternatif pazarlarda

faaliyet gostermeye baglamslardir.

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarmin rekabet iistiinliigii, miisteri segimlerinin Snceden

sekillendigi bir ortamin olugmasina olanak tanimigtir

Gerek vabanct seyahat gruplaniyla Tiirkiye’de birlikte calisan seyahat acentalarinin
gerekse bagimsiz seyahat acentalarinin, pazar yaps: iizerinde etkili olan biiyiime
yonlerini, ortak bir tabanda degerlendirdikleri gozlemlenmigtic. Bugin; Antalya
seyahat pazarmin yapisi lizerinde etkili olan biiyiime ydnil, biiyik oranda digsaldir.
Tim turizm isletmeleri arasindaki yogun biitinlesme egilimlerinin pazar yapisini

olusturdugu goritsit kabul gérmiistiir

Kiiresellesmenin, Tiirk seyahat acentalarmin rekabet giliciind olumsuz etkiledigi
diistiniilmektedir, Bu olumsuz etkiler, kiiresellesmenin getirdigi bazi yapilanmalar

tizerine temellendirilmigtir. Bu etkiler su sekilde siralanabilir:

- vabanci tur operatdtlerinin sektérde biyiik bir gilg yaratmalar,

- kiiciik ve orta 6lgekli seyahat acentalarinin pazarda yer bulmalarimin zotlagmasi,
- turistik tiriin/hizmetlerin bilyiik oranda standartlagmasi,

- sektdrdeki isletmelerin tammlanma zoriugu,

- turistik destinasyonlarin yabanci seyahat gruplan tarafindan paylagilmasi,

- turizm ¢ekim merkezlerindeki yogun yabanci yatmimiar.

Seyahat pazaninda yogun faaliyet alamna sahip yabanci seyahat gruplarinin seyahat
acentalarmin kimi faaliyetlerini simirlandirdigi anlasiimigtr. Bu smirlama; oncelikli
olarak, ulastirma araglaninin biletlerini satma veya yer rezervasyonu yaptuma
hizmetinde yvasanmaktadr. Ayrica seyahat acentalari, konaklama isletmelerinden
kontenjan almakta zorlanmaktadilar. Pek ¢ok konaklama tesisi ilgili gruplarla
anlasma icerisinde ¢aligmaktadir. Kimi konaklama igletmelerinin ise tamamen yabanci

sermaye yonetimi altinda oldugu bilinmektedi
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Bu etki hem bagimsiz ¢aligan seyahat acentalar: hem de ortakiik iligkisi igerisindeki
seyahat acentalann igin gegerlilik tasimaktadu, Giinlimiizde, yabanc: seyahat
gruplariyla stratejik anlagma veya hissedarhk iliskisi igerisinde olan seyahat
acentalarinim, karsilayici acenta olmanin digna ¢ikamadiklan gdzlemlenmektedir. Bu
acentalar; yabanci tut operatorlerinin diizenledikleri turlarda turistleri karsilama,
transfer, otele yerlestirme iglemleri ve Ongdrillen yerel geziler ile diger hizmetleri

yapan kuruluslar olarak nitelendirilebilmektedir.

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarmin; Tiirk seyahat pazarnda, hakim bir rekabet
giicline sahip olduklar disiiniilebilmektedir. Yabanci seyahat gruplarinin; pazarin
rekabet giicii iizerinde elde ettikleri bu ayricalikli konumun, bir takin avantaj ve
yapilanmalardan kaynaklandig1 saptanmigtir. Alman ve Ingiliz gruplarm; rekabette bu

denli etkin giig elde etmelerini saglayan faktorler soyle siralanabilir:

- dusiik maliyetlere sahip olmalari,

- diistik fiyatlan miigteriye sunabilmelerl,

- marka olmalar,

- yogun reklam ¢aligmalar1 yapmalari (medya destegi),

- hissedan olan biiyiik bankalarin finansal glicii ile beslenmeler i,

- - biiyiik satin alim giiciine sahip oimalar1 (otel odast, ugak koltugu v.s),
- tiim turizm iskollarinda yogun biitiinlesme egilimi gostermeleri,

- faaliyet gosterdikleri pazarlarda fiyatin belirleyicisi olma giictine sahip olmalar1.

Kiiresellesme ile birlikte son yillarda seyahat sektoriinde gézlemlenen bir takim
yapilanmalarin, Alman ve ingiliz seyahat gruplarimn sahip olduklar rekabet giigleri

iizerinde etkili oldugu saptanmistir. Buna gore;

- yabanct tur operatdrlerinin sektdrde bityiik bir gii¢ yaratmalari,
- kilgiik ve orta 6lgekli seyahat acentalarinn sektorde yer bulmalarmin zorlagmast,
- incoming seyahat acentalarinin etkinlik alaniarmnmn daralmast.
- turistik firtin/hizmetlerin biiyiik oranda standartlagmasi.
sektordeki isletmeleri tammlama zorlugu,

. turistik destinasyonlarin yabanc seyahat gruplar tarafindan paylasimasi,




192

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin sahip olduklan rekabet giiglerine bagli olarak

degerlendirilebilir

. Seyahat pazari iizerinde kiiresellesmenin yarattigi etkiler, yabanci gruplanin sahip
olduklar: rekabet giicti ve biitiinlesme egilimleri arasinda biiyiik oranli iligkiler tespit
edilmistit. Boylece; bu ii¢ olusumun, birbirletinin neden veya sonuglarim
olusturduklarim séylemek yanls olmayacaktw. Mantiksal bir swalama yapilacak
olursa. kiiresellesmenin etkisiyle biitlinlesme egilimlerinin ortaya ¢iktigi veya ivme
kazandigi; her iki unsurun etkisiyle de yabanci seyahat gruplarimn pazarda Snemli bir

rekabet giicii kazandig anlagilmaktadir.

Saptanan sonuclar; kisa bir gelecekte, Tiitk seyahat acentalarmin kargilayici acenta
olmamn dismdaki incoming faaliyetlerini, en azindan Alman ve Ingiliz kaynak pazatlari
fizerinde gereklestitemeyeceklerini gostermektedir Alman ve Ingiliz kaynak pazarlaryla
calisan kiigiik ve orta Slgekli seyahat acentalarmin ise uzun vadede varhik gosterebilmeleri
olasi gbzitkmemektedir. Zira; Antalya seyahat pazanndaki pek ¢ok kiiglik ve orta dlgekli
seyahat acentasmin Makedonya, Romanya, Bulgaristan gibi alternatif pazarlara ySneldikleri
gozlemlenmektedir  Gerek Tiirkiye’nin gerekse Antalya’mn  ikinci Onemii pazan
konumundaki Rus pazan ise siirekli biiylime egilimi gostermektedir, Verilen hizmetierin
karsilik bedelinin pesin veya bilyiik oranda &n ddemeli olarak kargilanmasi, bu pazara ySnelik
faaliyet gosteren isletmelerin artmasina neden olmustur. Rus pazarinda faaliyet gdsteren
seyahat acentalarin, Alman ve Ingiliz gruplarm ilgili pazar Uzerinde etkin bir gii¢
yaratamayacaklarim disiinditkleri gozlemlenmektedir. Ancak; Alman seyahat gruplarindan
Rewe’nin, pazar iizerindeki faaliyetleri bilinmekte ve IUI'nin pazara giris igin hazuliklar
vaptig1 izlenebilmektedir. Alman ve Ingiliz gruplann 6nemli finansal giiglerinin pazarda

hakimiyet yaratip yaratmayacag1 bir tartigma konusudur.

Alman ve Ingiliz scyahat gruplannim yogun biitiinlesme egilimi gostermeleri; turistik
destinasyonlarda elde edilen gelirlerin, bityiik oranda, yurt digindaki yatinmet veya ortaklara
geri donmesine neden olmaktadu. Bu durum, elde edilen turizm gelirlerinin biiyiik Snem

tasidigs Iiirk ekonomisi i¢in bir tehlike arz etmektedir.

Mikro bovutta ise; pazarin oligopolistik vyapisi, kiigiik ve orta Slcekli seyahat

acentalar1 icin tehlikeler icermektedir. Pazar igerisindeki tiim seyahat acentalan igin esit

rekabet kosullarina yakin bir yapinin olusturulmas: gerekmektedir.
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Tiitk seyahat pazanmn iginde bulundugu tehlikelerden arindirilmasinin yegane yolu,
rekabet kosullarmin esitlenmesini saglamak ve pazar icerisinde rekabet edilebilir bir ortamin
yaratilmasina zemin hazirlamaktir, Bu bakimdan devletin, rekabet kurallar gergevesinde

durumu degerlendirmesi gerckmektedir.

Tiitkiye-AB arasinda gergeklestirilen Giimritk Bitligi’nin 6nemli araglarindan biri,
taraflarin rekabet politikas1 ve rekabet hukuklarmm yaklasturilmasidir. Bu anlamda. Alman ve
ingiliz seyahat gruplarmn Tiitk turizm endiistrisi tizerinde yaratmus oldugu etkiler gerek AB
gerekse Tirk rekabet hukuku cercevesinde ortak bir platformda degerlendirilebilir. Ayrica
ilgili gruplarm, Avrupa’daki bazi turizm destinasyonlan iizerinde de benzer etkiler yarattif1

bilinmektedir.

Yabanci seyahat gruplaunmn; pazarda rekabet kosullarmi sinrlamasy, diger turistik
isletmeler igin de bir engel teskil etmektedir. Alman ve ingiliz seyahat gruplarinm yiiksek
doluluk oranlarini taahhiit etmeleri, konaklama isletmelerinden yitksek kontenjan almuini
garantilemeleri anlamumna da gelmektedir. Satm ahm giictiniin fazla olmas1 bu isletmelerin
gruplara olan bagimhiligim arttirmaktadr. Bu nedenle de Tirk turizm enddistrisi, genelde,
fiyat bazls rekabet stratejisinin uygulandig bir yap: almigtir. Konaklama isletmelerinin All
Inclusive sisteme bu denli bagh kalmalarndaki temel nedenlerden birinin de, fiyat bazl

rekabet stratejisi uygulamaya mahkum birakilmalar1 oldugu diisiinilebilir.

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinm, yogunlagma ve biitlinlesme cabalart kontrol
altina almmazsa Tirk turizm endistrisi ve dolayisiyla Liirkiye ekonomisi, ileriki yillarda
sancil: donemler yasayacaktu. Bu gruplann etki orani arttikga; Tirk seyahat pazarinda
faaliyet gosteren kiigiik ve orta dlgekli acentalarn azaldi1, farkl1 hedef pazarlara yoneldigi
veya yok oldugu goriilmektedir. fleriki yillarda, yabanci seyahat gruplarmin Almanya ve
ingiltere pazarlarinda oldugu gibi diger hedef pazarlarimiz iizerinde de hakim bir gii¢ elde
etmeyeceklerinin garantisi yoktur. Uzun soluklu kazammlar i¢in bu seyahat gruplanimn Tirk
turizm endiistrisi tizerindeki gii¢lerinin kontrol altma alinmas: sarttir. Aksi taktirde; gerek

isgiicii gerekse turizm gelir leri agisindan biyiik kayiplarla kargilagiiacaktir.
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EK-1: AB REKABET KURALLARI

REKABET KURALLARININ DAYANDIGI TEMELLER

AET Anlasmas Ilgili Hiikiimleri

Madde 2: Toplulugun gérevi bir ortak pazar kurmak ve Uye Devietlerin ckonomik

politikalarmi tedricen birbirine yaklastumak suretiyle topluluk capinda ekonomik faaliyetlerin

geligtirilmesinde bir uyumu, siirekli ve dengeli bir biiytimeyi, istikrarda bir artigi, yasam

standardimin hizla yiikselmesini ve Uye devletler arasinda daha yakin iligkilerin kurulmasini

saglamaktm.

Madde 3:  ikinci maddede diizenlenen amaclar bakimindan Toplulugun faaliyetleri,

Antlagma’da belirtildigi gibi ve ortada belirlenen siireler icinde,

(a)

(b)

(c)

(@

(¢)

®

(g)

()

(1)

M

Uye devletler arasinda giimriik vergilerinin ve ihracat tizerindeki miktar
sinirfamalarinin ve es etkili diger biitiin tedbirlerin kaldiriimas,

Ugiincii iilkelere karst ortak bir giimriik tarifesi ve ortak bir ticaret
politikasi olusturulmas:,

Kigilerin, hizmetlerin ve sermayenin serbest dolagmm 6niindeki Uye
Devletler arasi engelletin kaldmilmasi,

T'arim alaninda ortak bir politikanin kabul edilmesi,

Tagimacilik alaninda ortak bir politikanin kabul edilmesi,

Ortak pazarda rekabetin bozulmayacagt bir sistemin kurulmas,

Uye Devletlerin ekonomi politikalarini koordine edebilecek ve ddeme
dengesindeki esitsizlikleri diizeltebilecek yontemlerin uygulanmas:,
Ortak pazarin uygun bir sekilde islemesi i¢in gerekli oldugu slciide Uye
Devletlerin hukuklarinin birbirine yakinlastiriimas,

Isgilerin istihdam olanaklarmi iyilestirmek ve yagam standartlarinda
yiikselme saglamak amactyla bir Avrupa sosyal fonunun kurulmasi,

Yeni kaynaklarn agiimasi suretiyle Topluludun ekonomik biiyiimesine

yardime: olacak bir Avrupa yatirim bankasinm kurulmasi,
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(k) Denizagin iilkeler ve topraklar ile ticareti ve ortak ekonomik ve sosyal
gelismeyi arttrmak amaciyla isbirlifine girilmesini kapsar (Aslan,

1993, 5. 1-2)

Tesebbiislere Uygulanan Kurallar

MADDE 85

1. Uye Devietler arasindaki ticareti etkileyebilecek ve ortak pazar icindeki rekabetin
engellenmesi, kisitlanmasi veya bozulmasim amag edinen veya bu sonucu doguran ve

dzellikle:

(a) alig veya satis fiyatlanim veya diger ticaret kosullarini dogrudan ya da dolayh olarak
belirleyen;

(b) tiretimi, pazarlary, teknik gelisimi veya yatirimu kisitlayan veya kontrol eden;

(c) pazar veya tedarik kaynaklarini paylastuan;

(d) diger ticari taraflar ile yapilan esdeger islemlere farkli kosullar uygulayan ve
boylelikle de onlar1 rekabet agisindan zararlt duruma sokan;

() sdzlesmelerin akdini, nitelikleri geregi veya ticari teamiile gore bu tiir sdzlesmeletin
konusuyla higbir baglantisi olmayan ek yiikiimliiliklerin diger taraflarca kabuli

sartina baglayan;

tesebbiisler arasindaki tiim anlagmalar, tegebbiis birliklerinin kararlari ve birlikte

davramslar ortak pazarla bagdagmadiklari i¢in yasaktur:

2. {sbu madde ile yasaklanan anlagmalar ve kararlar hiiklimstizdiir.

3. Bununla birlikte, tiiketicilere saglanan ¢ikardan adalete uygun bir pay saglamanin
yanisira, mallarin iiretimi veya dagitimmin gelistirilmesine veya teknik ve ekonomik

ilerlemenin hizlandirilmasina katkida bulunan ve;

(a) ilgili tesebbiislere, bu amaglara ulasmak igin gereksiz kisitlamalar getirmeyen,
(b) bu tiir tesebbiislere stz konusu iriinferin dnemli bir kismu i¢cin rekabeti ortadan

kaldirma olanagi vermeyen,




- tegebbiisler arasindaki herhangi bir anlasma veya anlagmalar dizisi,

- tesebbiislerin ya da tesebbils birliklerinin herhangi bir karari veya kararlar dizisi,

- miistereken kararlagtiilmug her tiirlii uygulama veya uygulamalar dizisi,
ile ilgili olarak 1 nci paragraf hitkiimlerinin uygulanmamas: kararlagtirilabilir.
MADDE 86

Bir veya daha ¢ok tesebbiislin ortak pazarda veya Onemli bir boliimiindeki hakim
durumu kétiiye kullanmasi, Uye Devletler arasindaki ticareti etkilemesi lgiisiinde,

ottak pazarla bagdasmaz ve yasaktir.
Boyle bir kitiive kullanma dzellikle:

(a) dogrudan veya dolayh olarak haksiz ahs veya satig fiyatlari veya bagka adalete
aykur ticari sartlar kogulmast,

(b) iiretimin, pazarlarin veya teknik geligmenin titketicilerin zararina olacak gekilde

| sinirfandirilmasy,

(c) ticari iligkinin diger taraflari ile yapilan es degerdeki islemlere farkll kosullar
uygulanmast ve boylelikle de onlarin rekabet agismdan dezavantajli duruma
sokulmas,

(d) sbzlesmelerin akdini, nitelikleri geregi veya ticari teamiille gdre bu tir
sdzlesmelerin konusuyla higbir baglantis1 olmayan ek ytikiimliiliiklerin taraflarca

kabulii sartina baglanmasini kapsayabilir.
MADDE 87

1. Isbu Antlasmanmn yiiriirliige girmesini izleyen ii¢ yil i¢inde Konsey, Komisyon’un
nerisi iizerine ve Avrupa Parlamentosu’nun goriigiinii aldiktan sonra 85 ve 86 nc
maddelerde belirtilen ilkelerin uygulanmas1 igin gere7kli tizik veya direktifleri

oybirligi ile kabul eder.
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Bu tir hikiimler yukarida belirtilen siire iginde kararlagtiritmamgsa Konsey,
Komisyon™un onerisi iizerine ve Avrupa Parlementosu’nun da goriigiinii aldiktan sonra
nitelikli cogunluk ile bu hiikiimleri belirler.

Birinci patagrafia deginilen tiiziik veya direktiflerin amaci, ozellikle:

(a) para cezalart ve gecikme faizi koyma yoluyla 85 nci maddenin 1 nci paragrafi ve 86
net maddede belirlenen yasaklara uyulmasim temin etmek,

(b) bir taraftan etkin denetim yapilmasim diger taraftan yonetimi miimkiin olan 6l¢lide
basitlestirmeye duyulan ihtiyaci goz Ontinde bulundurarak 85 nci maddenin 3 nci
paragrafinin uygulanmasina iligkin ayrmtilar belitlemek,

(c) gerektiginde 85 ve 86 nc1 madde hiikiimlerinin kapsamini ekonominin gesitli
dallarina gore tammlamak,

(d) isbu paragrafia belirlenen hiikiimlerin uygulanmasinda Komisyon ve Adalet
Divam’mn gérevlerini tanimlamak,

(e) isbu kesimde yer alan veya bu maddenin uygulanmasi sonucu kabul edilen hitkiimler

ile ulusal mevzuat arasindaki iligkiyi belirlemektedir.
MADDE 88

87 nci maddeye uygun olarak kabul edilen hitkiimler yliriirlige girinceye kadar, iiye
devletlerin yetkili makamlar1 aplagmalar, kararlar ve tesebbiislerin  birlikte
daviamiglarinin kabul edilebilitligi ve ortak pazardaki hakim durumun  kotiiye
kullantlmas: konusunda kendi hukuklarma ve 3 ncii paragraf hitkkmi zelikle dikkate

alinmak suretiyle 85 nci madde ile 86 nc1 madde hikiimlerine gore karar verirler.

MADDE 89

«1. 88 nci madde sakli kalmak kaydiyla Komisyon, gorevine baglar baglamaz 85 nci
ve 86 nci maddelerde belirlenen ilkelerin uygulanmasim saglar. Komisyon, bir iiye
devietin bagvurusu lizerine veya resmen ve lye devletlerde kendisine yardimci
olabilecek yetkili makamlar ile igbirligi yaparak, bu ilkelerin ihlali ile ilgili iddialan

sorusturur Komisyon, herhangi bir ihlalin s6z konusu oldugunu tespit ederse buna son

vermek amactyla uygun tedbirler énerir.
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2. ihlalin sona erdirilmemesi konusunda Komisyon, bu tiir ihlali gerekgeli bir karar
ile tespit eder. Komisyon, kararim yayimlayabilir ve durumun diizeltilmesi amaciyla
kosul ve ayrmtilarm: kendisinin saptayacagi gerekli tedbirleri almalan igin fye
devletleri yetkili kilabilir.

MADDE %0

1. Kamu tesebbiisleri ve fiye deviletlerin ozel veya miinhasir  haklar tanidif
tesebbislerle ilgili olarak tiye devletler, isbu Antlagma’da yer alan, dzellikle 7 nci ve
85 ila 90 nc1 maddelerde ongdrillen kurallara aykim hicbir tedbir alamaz ve meveut

olanlari da devam ettiremez.

2 Genel ekonomik ¢ikarlara iligkin hizmetleri yirtitmekle gdrevli veya mali
nitelikli tekel dzelligine sahip tesebbiisler, bu tir kurallar kendilerine verilmis olan
belitli gorevierin ifasm hukuken veya fiilen engellemedikge, isbu Antlagma’da yer

alan kurallara, ozelikle rekabetle ilgili kurallara tabidir. Ticaretin gelisimi Toplulugun

- ¢ikarlarina aykir1 olabilecek dlgiide etkilenmemelidir.

3. Komisyon, ishu madde hitkiimlerinin uygulanmasm: gozetir ve gerektiginde

uygun direktif veya kararlar iiye devletlere yoneltir.
Damping
MADDE 91

1. Gegis doneminde Komisyon, bir fiye devlet veya ilgili bagka bir tarafin
bagvurusu iizetine ortak pazar i¢inde damping uygulamakta oldugunu saptarsa, bu
auygularnalara yol agan kisi yada kisilere bu duruma son vermelerini saglamak

amactyla tavsiyelerde bulunur.

Damping uygulamalarina devam edilmesi durumunda Komisyon, kosullarini ve
ayrntilanim kendisinin saptayacagi koruyucu tedbirleri almasi igin zarar géren uye

devlete yetki verir.
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2. Isbu Antlagma’nmn yiriirliige girmesiyle, tive devlet mengeli veya o devlet
i¢inde serbest dolagim halinde olup ve baska bir iiye devlete ihrag edilmis. olan {irtinler,
yeniden ithal edilmesi durumunda, higbir giimriik resmine, miktar kisitlamasma veya
ey etkili tedbire tabi tutulmaksizin s6z konusu ilk devlet smirlar1 iginde kabul edilir.

Komisyon igbu paragrafin uygulanmasi i¢in uygun kurallar: belirler.

Devletler Tarafindan Yapilan Yardimlar

MADDE 92

1. Isbu Antlagma’da aksine hitkiim bulunmadik¢a, bir iye devlet tarafindan veya
devlet kaynaklat: vasitasiyla herhangi bir gekilde yapilan ve belirli tesebbiisleri veya
belirli mallann diretimini kaywarak rekabeti bozan veya bozmakla tehdit eden, her
tlirli yardim, iye devletler arasmndaki ticareti etkiledigi 6lgiide, ortak pazarla

bagdasmaz.

2. Asagidaki yardim tiirleri ortak pazarla bagdag:

(a) Tlgili @rtinlerin menseline bagl bir ayirmm gozetmeksizin verilmesi kosuluyla
bireysel tiiketicilere yapilan sosyal nitelikli yardim,

(b) Dogal afetler veya olaganiistii olaylarmn neden oldugu zaran kargilamak igin yapilan
yardimlar,

(c) Federal Almanya Cumbhuriyeti’nin Almanya’nin béliinmesinden etkilenen belirli

gerekli oldugu Slgiide yapilan yardimlar,

3. Asagidaki yardim tiirleri ortak pazarla bagdasir sayilabilir:

(a) Yasam standardinin anormal Sigtide diisiik oldugu veya ciddi bir eksik istihdamin
hilkiim stirdiigii bolgelerin ekonomik gelisimini desteklemeye yonelik yardimlar,

(b) Avrupa’nin ortak ¢ikarna olacak dnemli bir projenin gergeklestirilmesinin tesvik
edilmesi veya bir tiye deviet ekonomisinde ortaya ¢ikan ciddi bir bozulmanin

giderilmesi i¢in yapilan yardimiar,
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(¢) Ticaret kosullanni ortak gikarlara zarar verecek Slgiide olumsuz yonde etkilemeyen
ve belirli ekonomik bolgeler veya belirli ekonomik faaliyetlerin gelisimini
kolaylastrmak igin yapilan yardimlar; ancak, 1 Ocak 1957 tarihi itibariyle gemi
yapimuna verilen yardimlar, sadece giimriik korumasmin yoklugunun telafi edilmesi
amaciyla kullamlmalar: 8lgtistinde, isbu Antlagma’nin tiglincli iilkelere yonelik ortak
ticaret politikas: ile ilgili hikiimleri sakh kalmak kaydiyla, gitmriik vergilerinin
kaldmilmasinda uygulanan kogullara tabi olarak tedricen azaltilit.

(d) Komisyonun &nerisi tzerine Konsey’in nitelikli ¢ogunlukla alacagn kararla

belirlenebilecek diger yardim tiirleri.
MADDE 93

1. Komisyon, iiye devletlerle isbirligi iginde bu devletlerde mevcut olan tiim
yardim sistemlerini siirekli olarak inceler. Komisyon, iiye devletlere, ortak pazarin

stirekli gelisimi veya isleyisi i¢in gereken uygun tedbirleri dnerir.

2. Eger Komisyon, ilgili taraflara kendi gorilslerini bildirmeleri i¢in uyanda
bulunduktan sonra, bir devlet veya devlet kaynaklar vasitastyla saglanan yardimm 92
nci maddeye gore ortak pazarla bagdasmadifimi veya bu tiir yardimin kotiiye
kullanildigint tespit ederse, ilgili devletin Komisyon tarafindan saptanacak stire icinde

bdyle bir yardim kaldirmasina veya degistirmesine karar VeIt

S6z konusu devletin dngdriilen stire i¢inde bu karara uymamasi halinde Komisyon

veya ilgili herhangi bir devlet, 169 ve 170 nci madde hikiimlerine uymaksizin

doérudan Adalet Divani’nda dava agabilir.

Bir iiye devletin bagvurusu {izerine Konsey, istisnai durumlar gerektirdigi taktirde, bu
devletin verdigi veya verecegi yardimm, 92 nci madde hitkiimlerine veya 94 ncil
maddede belirtilen tiizitklere uymaksizin, ortak pazarla bagdastifma oybirligi ile karar

verebilir

Ancak, eger Konsey soz konusu bagvurunun yapimasmi izleyen i¢ ay icinde

tutumunu belirtmezse, Komisyon bu konuda kendisi karar verir.
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3. Komisyon, goriiglerini  bildirebilmesi i¢in, yardimin yapiimas1  veya
degistirilmesi ile ilgili tasarilardan zamanmnda haberdar edilit. Fger Komisyon bu tiir
bir tasarmmn 92 nci maddeye gére pazarla bagdasmadigm diigiiniirse, 2 nci paragrafia
belirtilen stireci gecikmeksizin baslatw. Ilgili Giye devlet, bu siire¢ nihai bir kararla

sonuclanmadan tasarlanan tedbirleri yiirtirliie koyamaz.
MADDE 94
Konsey, Komisyon’un onerisi tizerine nitelikli gogunlukla karar alarak, 92 ve 93 ncii

maddelerin uygulanmas) amaciyla gerekli biitiin diizenlemeleri yapabilir ve Gzellikle

93 ncit maddenin 3 ncii paragrafimn uygulanmasmna iliskin sartlar1 ve bu siiregten

muaf olan yardim tiirlerini tespit edebilir (http://ekutup.dpt gov.tr/ab/, 20.04 2003).
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EK-2: TURK REKABET KANUNU

Kanun Numarasi : 4054

Kabul Tarihi :7/12/1954

Yaymmlandi@: Resmi Gazete : Tarih : 13/12/1994 Sayi: 22140
Yayiumlandig Diistur : Tertip: 5 Cilt : 34

BIiRINCI KISIM

Amag

Madde 1- Bu Kanunun amaci, mal ve hizmet piyasalarindaki rekabeti engelleyici, bozucu
veya kisitlayici anlagma, katar ve uygulamalar1 ve piyasaya hékim olan tesebbiislerin bu
hakimiyetlerini  kétiye kullanmalarim Snlemek, bunun i¢in gerekli diizenleme ve

denetlemeleri yaparak rekabetin korunmasin: saglamaktir.

Kapsam

Madde 2- Tiirkiye Cumhuriyeti sinurlan iginde mal ve hizmet pivasalarinda faaliyet gosteren

ya da bu piyasalan etkileyen her tiirlii tesebbiisiin aralarinda yaptifi rekabeti engelleyici,

bozucu ve kisitlayic: anlagma, uygulama ve karatlar ile piyasaya hakim olan tesebbislerin bu
* hakimiyetlerini kotiiye kullanmalar1 ve rekabeti onemli 6lgiide azaltacak birlesme ve

devralma niteligindeki her tiirlii hukuki islem ve davranislar, rekabetin korunmasina yonelik

tedbir, tespit, diizenleme ve denetlemeye iligkin iglemler bu Kanun kapsamina girer.

Tanimlar

Madde 3- Bu Kanun’un uygulanmasinda;

Bakanhk : Sanayi ve Ticaret Bakanhgim,
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Rekabet : Mal ve hizmet piyasalanindaki tesebbiisler arasmda zgiirce ekonomik kararlar
verilebilmesini saglayan yarisi,

Hakim Durum : Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebbiisiin, rakipleri ve
miistetilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, tiretim ve dagitim miktar1 gibi ekonomik
parametreleri belirleyebilme giicting,

Tesebbiis : Piyasada mal veya hizmet lreten, pazarlayan, satan gercek ve tiizel kigilerle,
bagimsiz karar verebilen ve ekonomik bakimdan bir biitiin teskil eden birimleri,

Tesebbiis Birligi : Tescbbiislerin belirli amaglara ulagmak igin olugturdugu tiizel Kisiligi haiz
ya da tiizel kisiligi olmayan her tiirlii birlikleri,

Mal : Ticarete konu olan her tiirlil taginir ve taginmaz esyay1,

Hizmet : Bir bedel veya menfaat karsilifinda yapilan bedeni, fikei veya her ikisi beraber olan
faaliyetleri,

Kurum : Rekabet Kurumumnu,

Kurul : Rekabet Kurulunu,
ifade eder.

iKiNCI KISIM
BIRINCi BOLUM

Yasaklanan Faaliyetier

Rekabeti Sinirlayies Antasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar

Madde 4- Belirli bir mal veya hizmet piyasasinda dogrudan veya dolayh olarak rekabeti
enge"ileme, bozma ya da kisitlama amacun tagiyan veya bu etkiyi doguran yahut
dogurabilecek nitelikte olan tegebbiisler arasi anlasmalar, uyumliu eylemler ve tesebbiis

bitliklerinin bu tiir karar ve eylemleri hukuka aykin ve yasaktir Bu haller, Ozellikle sunlardit:

(@  Mal veya hizmetlerin alm ya da satim fiyatiun, fiyat1 olusturan maliyet, kér gibi
unsurlar ile her tiirlii alim yahut satim sartlarnimn tespit edilmesi,

(b)  Mal veya hizmet piyasalarmin bélistilmesi ile her tiirlii piyasa kaynaklarmmn veya

unsutlarimin paylasilmasi ya da kontrold,




(©)

(d)

(e)

®

(@
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Mal veya hizmetin arz ya da talep miktarinin kontroli veya bunlarn piyasa disinda
belirlenmest,

Rakip tesebbiislerin faaliyetlerinin zorlagtiilmasi, kisitlanmasi veya piyasada faaliyet
gosteren tesebbiislerin boykot ya da diger davramsglarla piyasa digina gikartilmasi
yahut piyasaya yeni gireceklerin engellenmesi,

Miinhasir bayilik harig olmak iizere, esit hak, yikiimliliik ve edimler i¢in esit
durumdaki kigilere farkl sartlarin uygulanmasi,

Anlagmanin niteligi veya ticarl teamiillere aykir: olarak, bir mal veya hizmet ile
birlikte diger mal veya hizmetin satin alinmasiun zorunlu kilmmasi veya araci
tesebbiis durumundaki alictlarin talep ettigi bir malin ya da hizmetin diger bir mal
veya hizmetin de alict tarafindan teshiri sartina baglanmasi ya da arz edilen bir mal
veya hizmetin tekrar arzina iligkin sartlarmn ileri siiriilmesi,

Bir anlagmanin varhgmin ispatlanamadigi durumlarda piyasadaki fiyat degigmelerinin
veya arz ve talep dengesinin ya da tescbbiislerin faaliyet bdlgelerinin, rekabetin
engellendigi, bozuldugu veya kisitlandifi piyasalardakine benzerlik gBstermesi,

tesebbiislerin uyumlu eylem iginde olduklarma karine tegkil eder.

Ekonomik ve rasyonel gergeklere dayanmak kosuluyla taraflardan her biri uyumlu

eylemde bntunmadigim ispatlayarak sorumluluktan kurtulabilir.

Muafiyet

Madde 5- Kurul, asagida belirtilen sartlarin tamaminin varhg: halinde ilgililerin talebi

tizerine, tegebbiisler aras: anlasma, uyumlu eylem ve tesebbils birlikleri kararlarinm 4 {inci

madde hitkiimlerinin uygulanmasindan muaf tutulmasina karar verebilir:

(a)

(®)
(c)
(d

Mallarm iiretim veya dagitimi ile hizmetlerin sunulmasinda yeni gelisme ve
iyilesmelerin ya da ekonomik veya teknik gelismenin saglanmasi,

Tiiketicinin bundan yarar saglamas,

ilgili piyasanin nemli bir béliimiinde rekabetin ortadan kalkmamasi,

Rekabetin (a) ve (b) bentlerindeki amaglarin elde edilmesi igin zorunlu olandan fazla

simrlanmamasi.




Muafiyet kararlar1 en ¢ok bes yil igin verilir. Muafiyetin verilmesi belirli sartlarin
ve/veya belirli yiikiimliiliklerin yerine getirilmesine baglanabilir. Kurulca verilen muafiyet
siiresi sona erdiginde muafiyet sartlar halen devam ediyorsa ilgili taraflarin bagvurusu iizerine
muafiyet karari yenilenebilir,

Kurul, birinci fikrada gdsterilen sartlarm gergeklesmesi halinde, belirli konulardaki
anlagma tiirlerine bir grup olarak muafiyet taninmasim saglayan ve bunlann sartlarim gésteren

tebligler ¢ikarabilir.
Hakim Durumun Kétiiye Kullanilmasi

Madde 6- Bir veya birden fazla tegebbiisiin iilkenin biitlintinde ya da bir bolimiinde bir mal
. veya hizmet piyasasindaki hikim durumunu tek basina yahut bagkalann ile yapacagi
anlagmalar ya da birlikte davramslar ile kdtiiye kullanmas: hukuka aykir1 ve yasaktir. Kotilye

kullanma halleri 6zellikle sunlardir:

(a) Ticari faaliyet alanina bagka bir tesebbiisiin girmesine dogrudan veya dolayli olarak
engel olunmasi ya da rakiplerin piyasadaki faaliyetlerinin zorlastiriimasmi: amaglayan
eylemler,

(b)  Esit durumdaki ahcilara ayn: ve esit hak, yiikiimliilik ve edimler i¢in farkh sartlar ileri
stirerek, dogrudan veya dolayl: olarak aywimeihk yapilmasi,

(¢)  Bir mal veya hizmetle birlikte, dier mal veya hizmetin satin almmmasim veya araci
tesebbiisler durumundaki ahcilanm talep ettifi bir malin veya hizmetin, diger bir mal
veya hizmetin de alict tarafindan teshiri gartina baglanmasi ya da satin alinan bir malin
belirli *bir fiyatin altinda satilmamasi gibi tekiar satis halinde alim satim sartlarina

iliskin sinirlamalar getirilmesi.

Belirli bir piyasadaki hékimiyetin yaratmus oldugu finansal, teknolojik ve ticari
avantajlardan yararlanarak bagka bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabet kosullarim
bozmay1 amaglayan eylemler; tiiketicinin zararina olarak tiretimin, pazarlamamn ya da teknik

gelismenin kisitlanmasidur.,
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Birlesme veya Devralma

Madde 7- Bir ya da birden fazla tesebbiisiin hdkim durum yaratmaya veya hékim durumlarini
daha da giiglendirmeye yonelik olarak, tilkenin biitiint yahut bir kisminda herhangi bir mal
veya hizmet piyasasindaki rekabetin dnemli Slgiide azaltilmasi sonucunu doguracak sekilde
birlesmeleri veya herhangi bir tesebbiisiin ya da kiginin difer bir tesebbiistin mal varhgim
yahut ortaklk paylarmimn tiimiinit veya bir kismint ya da kendisine yonetimde hak sahibi olma
yetkisi veren araglan, miras yoluyla iktisap durumu hari¢ olmak iizere, devralmasi hukuka

aykin: ve yasaktir.

Hangi tiir birlesme ve devralmalann hukuki gecerlilik kazanabilmesi igin Kurula

bildirilerek izin alinmas: gerektigini Kurul, ¢ikaracag tebliglerle ilan eder.

ikiNnci BOLUM

Kurulun Yetkileri

Menfi Tespit

Madde 8- {lgili tesebbiis veya tesebbiis birliklerinin bagvurusu {izerine Kurul, elinde bulunan
bilgiler ergevesinde bir anlasmanin, kararmn, eylemin veya birlesme ve devralmanin bu
Kanunun 4, 6 ve 7 nci maddelerine aykin olmadifim gosteren bir menfi tespit belgesi
verebilir. .

Kurul, bu belgenin diizenlenmesinden sonra 13 tincii maddedeki sartlar gergevesinde
goriisiinden her zaman donebilir. Ancak bu durumda taraflara Kurulun goriis degistirmesine

kadar gegen siire i¢in cezai miieyyide uygulanmaz.

fhiale Son Verme

Madde 9- Kurul, ihbar, sikdyet ya da Bakanhigm talebi lizerine veya resen bu Kanunun 4. 6

ve 7 nei maddelerinin ihlal edildigini tespit ederse ilgili tegebbils veya tesebbiis birliklerine bu

Kanunun Dérdiineii kisminda belirtilen hitkiimler ¢ergevesinde, rekabetin tesisi ve ihlalden
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dneeki durumun korunmast igin yerine getirilmesi ya da kagimimasi gereken davranislari

kapsayan bir karari bildiriz.
Mesru bir menfaati olan gergek ve tiizel kisiler sikdyette bulunabilir.

Kurul, birinci fikraya gore bir karar almadan &nce ilgili tesebbiis veya tesebbiis
birliklerine ihlale ne sekilde son vereceklerine iliskin gériislerini yazili olarak bildirir.

Kurul, nihai karara kadar ciddi ve telafi olunamayacak zararlarin ortaya ¢ikma
ihtimalinin bulundugu durumlarda, ihlalden &nceki durumu koruyucu nitelikte ve nihai

kararin kapsamm agxhayacak sekilde gecici tedbirler alabilir,
Anlasma, Birlesme ve Devralmalarin Kurula Bildirilmesi

Madde 10- 4 incii madde kapsamina giren anlagma, uyumlu eylem ve kararlar yapildiklari
tarihten itibaren bir ay i¢inde Kurula bildirilir. Bildirilmemis anlasmalara muafiyet hitkiimleri
uygulanmaz, Zamaninda yapilmams bildirimlere muafiyet verilmesi halinde muafiyet,

bildirim tarthinden itibaren gegerlidir.

7 nci madde kapsamina giren birlesme veya devialma anlagmalar: Kurula bildirildigi
tarihten itibaren Kurul, on beg giin iginde yapacagi 6n inceleme sonucunda birlesme veya
devialma iglemine ya izin vermek ya da bu islemi nihal incelemeye almaya karar verdigi
takdirde, 6n itirazim bildiren yazisi ile birlikte birlesme veya devralma isleminin nihaf karara
kadar askida vldugunu ve uygulamaya sokulamayacagini, gerekli gordiigii diger tedbirlerle
birlikte ilgililere usuliine gore teblig etmek zorundadir Bu durumda, bu Kanunun 40 ila 59

uncu maddeleri hiikiimleri uygulanir

Kurulun siitest iginde birlesme veya devralmaya iliskin miiracaata herhangi bir cevap

vermedigi ya da herhangi bir iglem yapmadig1 hallerde, birlesme veya devralma anlagmalar

bildirim tarihinden 30 giin sonra yiiriirige girerek hukuki gecerlilik kazanur,




Birlesme ve Devralmanmin Kurula Bildirilmemesi

Madde 11- Bildirilmesi zorunlu olan birlesme ve devralma igleminin Kurul’a bildirilmemis

oldugu hallerde, Kurul, herhangi bir sekilde islemden haberdar oldugu zaman kendiliginden

birlesme veya devralmayi incelemeye alir. Inceleme sonucunda;

(a)

(b)

Birlesme veya devralmanm 7 nci maddenin birinci fikrasi kapsamma girmedigine
karar vermesi durumunda birlesme veya devralmaya izin verir, ancak ilgililere
bildirimde bulunmadiklar: igin para cezasi uygular.

Birlesme veya devralmanm 7 nci maddenin birinci fikras: kapsamina girdigine karar
vermesi halinde; para cezast ile birlikte, bitlesme veya devralma isleminin sona
erdirilmesine; hukuka aykimn olarak gergeklestirilmis olan tiim fiili durumlarm ortadan
kaldirlmasma; sartlan ve siiresi Kurul tarafindan belirlenecek sekilde ele gegirilen her
tiirlil paym veya mal varhgmm eger miimkiinse eski maliklerine iadesine, bu miimkiin
olmadig1 takdirde figlincii kisilere temlikine ve devrine; bunlann eski malik veya
ficiincii kisilere temlik edilmesine kadar gegen stire i¢inde devralan kigilerin devralinan
tesebbiislerin yonetimine higbir gekilde katilamayacagma ve gerekli gordigit diger

tedbirlerin alinmasina karar verir.

Bildirim

Madde 12- Bildirim, Kurul tarafindan hazirlanacak Bildirim Formlarinm istedigi bilgileri tam

ve eksiksiz olarak icerir. Bildirimi taraflardan herhangi biri yapabilir. Bildirimde bulunan,

diger ilgili tarafi durumdan haberdar etmek zorundadw. Bildirime ilgili belgeler eklenir ve

bildirim Kurul kayitlarmna intikal ettigi tarihte yapilmig sayilir.

Muafiyet ve Menfi Tespit Kararlarmin Geri Alinmasi

Madde 13- Asagidaki hallerde muafiyet ve menfi tespit kararlar: geri alinabilir ya da

taraflarm belirli davramglar yasaklanabilir:

(a)
(b)

Kararin alinmasina esas teskil eden herhangi bir olayda degisiklik olmasy,

Karara baglanan sartlarin veya yikiimiiliklerin yerine getirilmemesi,




(¢)  Karann s6z konusu anlagma hakkinda yanhg veya eksik bilgiye dayanarak verilmig
olmast

Geri alma karar1 (a) bendinde degisikligin oldugu tarihten, diger hallerde ise muafiyet

veya menfi tespit kararinin verildigi tarihten itibaren gegerlidir.

(c) bendinde belirtilen yanls ve cksikligin ilgili tesebbiisiin hilesi veya kast1 ile

gergeklesmesi halinde karar hi¢ ahnmanms saytlir.
Bilgi isteme

Madde 14- Kurul, bu Kanunun kendisine verdigi gorevleri yerine getirirken, gerekli gordigii
her tiirli bilgiyi tim kamu kurum ve kuruluslarindan, tesebbiislerden ve tegebbils
birliklerinden isteyebilir.

Bu makamlar, tesebbiisler ve tesebbiis birliklerinin yetkilileri istenen bilgileri Kurulun

belirleyecegi siire i¢inde vermek zorundadir.
Yerinde Inceleme

Madde 15- Kurul, bu Kanunun kendisine verdigi gérevleri yerine getirirken gerekli gordigti
hallerde, tesebbiis ve tesebbils birliklerinde incelemelerde bulunabilir. Bu amagla

tesebbiislerin veya tegebbiis birliklerinin:

(@)  Defterlerini, her tiirlii evrak ve belgelerini inceleyebilir ve gerekirse suretlerini alabilir,
(b)  Belirli konularda yazih veya s6zlii agiklama isteyebilir,

(¢)  Tesebbislerin her tirlii mal varhigma iliskin mahallinde incelemeler yapabilir.

inceleme, Kurul emrinde ¢alisan uzmanlar tarafindan yapilir. Uzmanlar incelemeye
giderken yanlarinda incelemenin konusunu, amacmi ve yanhs bilgi verilmesi halinde idari

para cezasi uygulanacagini gdsteren bir yetki belgesi bulundururlar.
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UCUNCU BOLUM

Idart Para Cezalan
Para Cezalan

Madde 16- Kurul, tegebbiis niteliindeki gercek ve tiizel kisiler ile tesebbiis birlikleri ve/veya

bu birliklerin iiyelerine;

(a)  Muafiyet, menfl tespit ve birlesme veya devralma i¢in izin bagvurusu ile bu Kanunun
yiiriirliige girmesinden 6nce vapilmis olan anlagmalara iliskin bildirim ve basvurularda
yarultic: veya yanlis bilgi verilmesi halinde yiiz milyon lira,

(b}  Kurul karan ile bilgi isteme veya yerinde inceleme hallerinde eksik, yanlhis veya
yaniltict bilgi verilmesi halinde yiiz milyon lira,

() Birlesme veya devralmanin ya da 4 tincli madde kapsamina giren anlasma, uyumlu
eylem ve kararlarmn stiresi i¢inde bildirilmemesi halinde elli milyon lira,

(d) Bu Kanun’un 5 inci maddesinin figiincii fikras1 uyarinca kurulun verdigi muafiyet
kararlarindaki yiikiimliilitklerin yerine getirilmemesi halinde altmig milyon lira,

para cezasi verir,

Bu Kanunun 4 {incii ve 6 net maddesinde vyasaklanmig olan davranislan
gergeklestirdigi Kurul karari ile sabit olanlarla bu Kanunun 11 inci maddesinin (b) bendinde
yazill davramslarda bulunanlara iki yiiz milyon liradan asag1 olmamak iizere, ceza verilecek
tesebbiis niteligindeki gergek ve tiizel kigiler ile tesebbiis birlikleri ve/veya bu birliklerin
ityelerinin bir yil 6nceki malf y1l sonunda olusan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik

gayri safi gelirinin ylizde onuna kadar para cezasi verilir.
Tiizel kisilii olan tesebbiis ve tesebbiis birliklerinin birinci fikrada belirtilen para
cezalarina garptirilmalar: halinde, bu tiizel kisiliin yonetim organlarinda gorev alan gergek

kigilere de sahsen verilen cezanin yiizde onuna kadar ayrica para cezast uygulanir.

Kurul, para cezasina karar verirken, kastin varhgi, kusurun agirhg:, ceza uygulanan

tesebbiis veya tesebbiislerin pazar igindeki giici ve muhtemel zararin agulig: gibi unsurlar:

dikkate alir




Stiresi i¢inde bildirilmig anlagsma ve kararlara, bu kanun hiikiimlerini acik bir bi¢imde

ihlal etmemeleri durumunda Kurulun verecegi nihai karara kadar gececek siire igin para

cezasi uygulanmaz,
Siireli Para Cezalan

Madde 17- Kurul, tesebbiis ve tesebbiis birliklerine kararda belirtilecek tarihten baglamak

Gizere her giin igin;

(a) 9 uncu maddeye gore verilen ihlale son verilmesine ve diger tedbitlere iligkin karara
uyulmarmast halinde elli milyon lira,

(b) I1 inci maddenin (b) bendinde &ngériilen Kurul kararlarinin ve tedbirlerinin yerine
getirilmemesi halinde yirmi bes milyon lira,

(c) 13 tncli maddenin birinci fikrasma gére yasaklanan davramslarin yapilmast halinde
yirmi bes milyon lira,

(d) 15 inci madde uyarinca Kurul uzmanlarmm yerinde inceleme yapmalarnin

engelienmesi halinde yirmi milyon lira,

stireh para cezasi verir.
Bu Kanuna Gére Verilen Para Cezalarmm Niteligi ve Uygulanmas
Madde 18- Bu Kanunda diizenlenen her tiirlii para cezas: idari nitelikte para cezasidur. Para
cezasl veya siireli para cezasi bu Kanuna aykir1 hareket eden taraflarin her birine ayri ayri
uygulanir.

Stireli para cezasi verilmesine iligkin karara karss yargi yoluna bagvuruimas: halinde,
siireli para cezast konusunda yiiriitmeyi durdurma karari verildigi takdirde yargtya bagvurma
tarihinden itibaren stireli para cezas1 uygulanmaz

Para Cezalari ve Siireli Para Cezalaninda Zaman Asimi

Madde 19- Kurulun para cezasi ve siireli para cezast verme yetkisi agagidaki zaman asimm

surelerine tabidir:
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(a) Tegebbiis veya tesebbiis birliklerinin bagvurusu veya bildirimle, bilgi verme ya da
yerinde inceleme yapilmasiyla ilgili hitkiimlerin ihlali halinde ii¢ yil.

) Diger hallerde bes yil

Stire, ihlalin vuku buldugu giin iglemeye baglar. Siirekli veya tekrarlanan ihlaller s6z

konusu ise siire, ihlalin sona erdigi ya da en son tekrarlandig1 giinden itibaren baglar.

Bu ihlalle ilgili olarak Kurulun inceleme veya arastirma amaciyla yapacagi herhangi

bir iglem, bu iglemin ilgili taraflardan birine tebligi anindan itibaren zaman asimim keser.

Karar aleyhine yargi yoluna bagvurulmus olmasi zaman asimi siiresini keser

(www.rekabet.gov.tr/mevzuat. html, 10.04.2004).
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EK-3: ANKET FORMU

Bu calisma; son yillarda Alman ve Ingiliz turizm gruplan arasinda artan birlesmelerin yerel
seyahat acentalarnin rekabet giigleri Uizerindeki etkilerini Slgmek iizere hazirlanmgtr.
Sorularin dogru veya yanhy yanitlann olmamakla birlikte isletme isimleri de Onem arz

etmemektedir.

Katkilariniz i¢in Tesekkir Ederiz

1. Acentaniz kag yildn faaliyet gdstermektedir? (e )
2. Faaliyet gdsterdiginiz pazar/pazarlar hangileridir?

( ) Almanya

( ) Ingiltere

( ) Rusya

() Diger (Litfen belirtiniz: .....cocoooiiiis oo o s i e s 1)
3. Antalya seyahat pazarmin bugiinkii yapisim agagidaki tanimlamalardan hangisine

yakm degerlendirmektesiniz?

( )  Esit rekabet kosullarina sahip pek ¢ok sirket veya seyahat grubunun faaliyet
gosterdigi bir yapidadu.

( ) Birkag yabanci turizm grubunun seyahat pazarmna hakim oldugu bir yapidadu

( )  Tek bir sevahat isletme veya grubunun tekelindedir.
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Antalya seyahat pazanmin yapisi iizerinde etkili olabilecek biiytime yonlerini
degerlendiriniz. (“1=Hig etkili degildir, 2=Ftkili degildir, 3=Kararsizam, 4=FEtkilidir,

5=I'amamen etkilidir” ifade edecek sekilde numaralandirmiz)

( ) Isletmelerin ekonomik, fiziksel, sosyal veya rgiitsel boyutlarda ig yapiiarni
siirekli gelistirmeleri.

( }  Sektorde iligki halinde bulunulan diger isletmelerle (otel veya havayolu sirketi
gibi) gecici veya siirekli yapilan anlagmalar.

() Aymiskolunda faaliyet gbsteren bir/birkag seyahat acentasiyla birlesme veya

taraflarin ilgili iskolu iizerindeki hissedarhg:

Acenta - havayolu birlesmesi.

Acenta — tur operattrii birlesmesi.

Acenta - otel birlesmesi.

P N e N T

Sektor digindaki iskollarinda da faaliyet gésterme.

Antalya seyahat pazarinda meveut rakipler arasindaki rekabet asagidaki alanlardan
hangt/hangilerinde yogunluk gostermektedir? (Liitfen “1 = en dnemli alan” ifade

edecek 1°den 3’e kadar numaralandirimz.)

{ ) Fiyat rekabeti
( ) Reklam savasiar1

{ ) Pazara yeni iriin/hizmet sunma

{ ) Miisteriye hizmet kargihi1 verilen garantiler




6. Guniimiizde Antalya seyahat pazanndaki rekabet
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asafidaki  unsurlardan

hangi/hangilerini getirmistir? (Litfen “1 = en onemli unsur” ifade edecek sekilde,

olustugunu diigtindiiganiiz en énemli 3 etkiliyi numaralandiriniz.)

( ) Dugik fiyat-Diisiik kalite
( ) Dugiik fiyat-Yiiksek kalite
( ) Yiksek fiyat-Diigtik kalite
( )  Yiiksek fiyat-Yiiksek kalite
( ) Teknolojik gelisme
( ) Kigik ve orta dlgekli turizm isletmeleri i¢in adaletsiz bir rekabet ortam
()  Migterilerin secimlerini 6nceden sekiilendiren kosullarin olusturuldugu bir
ortam
7. Son on yil igerisindeki ekonomik kiitesellesmenin, seyahat sektérii iizerinde yaratmig

oldugu diisiintilen agagidaki etkilerini “I=hi¢ katimiyorum, 2=katilmiyorum,

3=kararsizim, 4=katiliyorum, S5=tamamen katihyorum”

degerlendiriniz.

ifade edecek sekilde

Yabanci tur operatStleri seyahat sektétii tizerinde biiytik bir giic

yaratmuglardir.

Kiiciik ve orta biiyiikliikteki seyahat acentalarnin sektdrde yer

bulmalari zorlagmustir.

Incoming seyahat acentalarmun etkinlik alam daralmigty .

Turistik tiriin/hizmetler bityiik oranda standartlasmusty.

Sektorde faaliyet gosteren isletmeleri tammlamak zorlasmistir:

Tur operatdrii, seyahat acentas, otel ve havayolu arasmda biiyiik

oranh birlesmeler yaganmustir.

Yabanci tur operatdrlerinin turistik destinasyonlar1 aralarinda

paylastiklar: gézlemlenmistir

Yabanci seyahat gruplarinin destinasyonlarda yogun turistik

yatmimlarda bulundugu gézlemienmistir.

Kiresellegme, Tirk seyahat acentalarinin  rekabet giiciini

olumsuz etkilemistir.
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Antalya seyahat pazaninda faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin
varhgi hangi seyahat acentacihfi hizmeti‘hizmetlerinin  etkin olarak vyerine
getirilmesini giiglestirmektedir? ( Liitfen sadece yurt disindan gelen turistlere verilen

hizmetler olarak degerlendiriniz.)

( ) Ulastuma araglarmin biletlerini satmak veya ulastuma araglarindan yer
rezervasyonu yaptumak.

( ) Konaklama igletmelerinden kontenjan almak.

( )  Gelen turistler igin yurt i¢i turlar diizenlemek veya bu turlarin biletlerini
satmak.

( ) Cesitli turizm gesitleri i¢in grup organizasyonlar: diizenlemek.

( ) Belirtilen tiim hizmetleri higbir engel altinda kalmadan etkin olarak
gerceklestirebilmekteyiz.

Iginde bulundugunuz pazar kosullar: altinda sirketinizin genel rekabet stratejisi nedir?

( ) . Standart hizmetler verilmesi ve diigiik maliyetlerin tiiketiciye diisiik fiyat
olarak yansitiimas.

( )  Bir hizmet veya iiriiniin 6zel ekstralarla yapilandirilarak miisteriye sunuimas:
(farklh bir tasarim veya ek bir hizmet sunumu gibi).

() Ucuz fiyatlarla kaliteli tiriin ve hizmetler saglanmasi.

( )  Ozel bir piyasa boliimiinde odaklagiimast (marka olusturmak gibi}.

() Difer (Litfen belItimZ. .. ..o vrivmines o oo s o)
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10.  Tiirk seyahat pazannda faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz gruplarin, pazarm rekabet
giiciinii etkileme oramm “1=hig etkilememektedir, 2=¢tkilememektedir, 3=kararsizim,
4=etkilemektedir, S=tamamen etkilemektedir” ifade edecek gekilde, asagdaki

kategorilerde degerlendiriniz

Diigiik maliyetlere sahip olmalar

Diisilk fiyatlar1 miigterilere sunabilmeleri

Marka olmalan

Miisteri sadakati yaratmalari

Yogun reklam ¢aligmalan yapmalart

Onemli finansal destege sahip olmalar

Bilyiik oranh satin alimlarda bulunmalar1 nedeniyle tedarikgiler
iizerinde (oteller, havayollar1 v.s.) nemli pazarlik giicline sahip

olmalar:

Turkiye'deki turistik faaliyetleri igin  belisli seyahat

acentalariyla anlagma igerisinde olmalart

Ttm turizm isletmeleriyle yogun biitiinlesme egilimi igerisinde
olmalan ve Tiirkiye’ye getirdikleri turistlerin tiim ihtiyaglarmin

biitiinlestikleri isletmelerde giderilmesini saglamalart

Turizm disindaki endiistri kollarinda da faaliyet gostermeleri

Pazarda fiyatin belirleyicisi olabilecek giicte olmalari

Birlikte calistiklar: yerel turizm isletmelerinin ilgili gruplarin

anlagmalarim feshetme riskini géze alamamalari

11.  Antalya’da faaliyet gdsteren Alman ve Ingiliz gruplarin turizmin tiim kollarnda
yaygin bir biitiinlesme egilimi gostermeleri, acentacilik faaliyetlerinizi etkin bir

sekilde gerceklestirmenizde engel teskil etmekte midir?

( ) Tamamen etmektedir ( )} Etmektedir ( ) Kararsizzm ( ) Etmemektedir

( ) Hig etmemektedir
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i1 soruya “tamamen etmektedir veya etmektedir” yamitim verdiyseniz liitfen 12. soruyu

da yanitlaymniz

12 Bu engel, gelecek yillarda Tirk turizm endiistrisini ve seyahat acentalarini nasil bir

tehdit ile karsi karsiya birakabilecektir ve bu olumsuz durum/durumlart agmanin

vollar sizce nelerdir?
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