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0z

Pazarlama karmasinin 6nemli bir 6gesi olan dagitim, iiriin veya hizmetin iiretildigi yerden tiikendigi yere gotiiriilmesi i¢in gereken
faaliyet zincirinin tiimiidiir. Genelde iirlin veya hizmet dogrudan miisteriye ulagamadigindan araciya veya dagitim kanalina ihtiyag
duyulmaktadir. Sanayi tiriinii iireten bir isletme herhangi bir dagitim kanal kullanarak {iriiniinii nihai tiiketiciye ulastirabilir. Ancak
turizm sektoriinde turistik iiriin diger endiistrilerin aksine fiziki yonii ile degil tamamen tanitim ve bilgilendirme faaliyetleri ile ilgili
oldugundan dagitim siireci ters yonde ¢alismaktadir. Bu baglamda, turizm sektoriiniin dogas: geregi tiiketiciler (turist), lirliniin ve
hizmetin verildigi yere tasinmakta olup aralarindaki en carpict fark da miisteri destinasyona ulagsmadan iiriin ve hizmetleri
deneyemez.

Son yillarda Bilgi ve Iletisim Teknolojilerindeki (ICT) gelismeler dagitim kanallarinda devrim yaratmustir. Bu gelismelerin
sonucunda {ilkelerarasi ekonomik sinirlar ortadan kalkmig, turizm endiistrisinde makro ve mikro yonlerden yonetim ve pazarlama
stratejilerinde kokli degisikliklerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Turistik {irlin ve hizmetlerin {iretilmesinden pazarlama ve
destinasyon yoOnetimine, tedarikten pazarlama stratejilerine ve buna bagl olarak dagitim sistemlerinde uzun yillardan beri kullanilan
ve miadim dolduran geleneksel (klasik) sistem yerine modern (¢agdas) sistemin yani sira neo-klasik sistemde de yeni teknik ve
operasyonal yapilarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Genis kapsamli literatiir taramasi temelli olan bu ¢alismada modern (¢agdas)
yaklagim yoniinden dagitim kanallarinda tedarikgiler ile seyahat isletmelerinin rolleri ve yeni is modelleri baglaminda nasil
etkilendikleri amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim sistemleri, yeni is modelleri, bilgi ve iletisim teknolojileri, aracilar, entegrasyon

ABSTRACT

Distribution is an important element of the marketing mix and is the entire chain of activity that is required to get the product or
service from where it was produced to where it is consumed. In general, a product or service can not be reached directly to the
customer, so there is a need for intermediaries or a distribution channel. An organisation that manufactures industrial products can
reach to the final consumer by using any distribution channel. However, since tourism products in the tourism sector are not related
to physical aspects but linked with promotion and information activities, distribution process works in reverse. In this context, due to
the nature of the tourism sector, consumers (tourists) are being carried where products and services are provided, and the most
striking difference between them is that they can not try products and services without reaching to the destination.

In recent years, developments in the Information and Communication Technologies (ICT) have revolutionized distribution channels.
As a result of these developments, the economic borders of the countries have abolished, resulting in sweeping changes in the
management and marketing strategies of the tourism industry, both in macro and micro aspects. From the production of tourist
products and services to the marketing and destination management, from the supply to marketing strategies thus leading to the
emergence of new technical and operational structures in the modern (contemporary) system as well as neo-classical systems instead
of traditional (classic) systems which have been used for many years in distribution channels. Based on a comprehensive literature
review, this study aims at the modern (contemporary) approach the roles of suppliers and travel organisations, their approach to the
distribution channels and how they are influenced in the context of new business models.

Keywords: Distribution systems, new business models, information and communication technologies, intermediaries, integration.

1. GIRIS

Pazarlama karmasinin (marketing mix) onemli bir 6gesi olan dagitim, bir {irlin ya da hizmetin Uretildigi
yerden tiiketildigi yere gotiiriilmesi igin gerekli olan faaliyetlerin tiimiidiir. Urlin ve hizmet miisteriye
kendiliginden ulasamayacagindan dogrudan veya dolayli olarak muhakkak bir araciya yani bir dagitim

kanalina ihtiya¢ vardir. Bu baglamda endiistriyel Uriin ile turistik tiriin arasindaki siirecin ¢aligmasi asagidaki
sekilde goriilmektedir.
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Tablo 1: Dagitim kanalinda turizm iiriinii ve endiistri {iriiniiniin nihai tiikketiciyle bulugma siireci.

Nihai Tuketici \___
(Turist)

NihaiTiiketici \ o (¢ Dagitim \ _ =
(Misteri) Kanah

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi endiistriyel iiriin {ireten bir isletme herhangi bir dagitim kanali1 kullanarak
iriiniinii nihai tiiketiciye ulagtirabilir. Ancak konu turizm iriinii oldugunda dagitim kanali ters yonde
islemektedir. Diger sektorlerde dagitim iirliniin tiretildigi yerden tiiketilecegi yere gotiiriillmesi i¢in uygulanan
yontem iken turizm sektoriinde {iriiniin 6zelliginden dolay tiiketici {irtine dogru tasinir. Bagka bir ifadeyle en
carpici fark miisteri destinasyona ulagsmadan tiriinii ve hizmetleri deneyemez. Bu durumda dagitim kanalinin
saglikli bir sekilde galisabilmesi i¢in seyahat isletmelerinin iiriin hakkinda ciddi bir tanitim yapmalar1 ve
nihai tiiketicilere dogru bilgi vermeleri gerekmektedir.

Dagitim sisteminde degisime ve doniisime yol acan faktdrlerin basinda gelen bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki (ICT) yasanan gelismeler turizm dagitim kanalinda devrim yaratmustir. Bu gelismelerin
sonucu turizm pazarlama stratejilerinde ve buna bagli olarak dagitim kanalinda uzun yillardan beri kullanilan
ve miadin1 dolduran geleneksel (klasik) sistem yerine modern (¢agdas) sistemin yani sira neo-Klasik sistemde
de yer almistir. Gerek geleneksel (klasik) gerekse modern (cagdas) ve neo-klasik dagitim iki yontemle
gergeklesir.

v Dogrudan dagitim: Ureticinin araciya gerek duymadan iiriiniinii tiiketiciye kendisinin satisini
yapmasidir.

v" Dolayh dagitim: Ureticinin iiriiniinii arac1 veya aracilar kullanarak tiiketiciye ulastirmasidr.
Bu boliimde {i¢ yaklasim da detaylariyla incelenmistir.

2. GELENEKSEL (KLASIK) YAKLASIM

Turizm ve seyahat isletmelerinin en dnemli rekabet unsurlarindan birisi olan dagitim kanali 6teden beri
cesitli turizm tedarikgileriyle nihai tiiketici (turist) arasinda bir koprii gorevi yapmaktadir. 1960 yilinda
pazarlama bilimcisi E. Jerome McCarthy tarafindan ortaya atilan ve diinyada pazarlamanin 6nciilerinden biri
kabul edilen Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan pazarlama karmasinin (4P) ** nemli bir unsuru
olan dagitim, turizm sektoriindeki dagitim kanalinin yol haritasini tayin etmistir. Teknolojide yasanan
gelismelerden Once geleneksel (klasik) yontemlerle gorev yapan seyahat isletmeleri, 1970°1i yillarda
havayollan tarafindan baglatilan “Merkezi Rezervasyon Sistemi (CRS) “ve 1980’lerde “Kiiresel Dagitim
Sistemi (GDS) “nin devreye girmeleri ile beraber bu sistemlere tiim tedarikgiler ile birlikte dikey (vertical)
entegrasyon saglayarak turizm dagitim kanallarinin ana oyuncusu olmuslardir. Sonu¢ olarak, giiniimiizde
bilgi ve iletisim teknolojilerinin son gelismelerinden nadiren veya kismen yararlanan acentalara geleneksel
(klasik) seyahat acentast adi verilmektedir. Ancak geleneksel (klasik) seyahat acentalarinin ilerleyen zaman
icerisinde varliklarini kaybedecekleri gériilse de halihazirda bu tip acentalarin bazi ¢aligma, kriter ve
prensiplerinden asagida goriilecegi gibi yararlaniimaktadir.

Geleneksel (Klasik) seyahat acentalarin tarihsel gelisimi incelendiginde 1970’li yillardan Once turizm
sektoriindeki caligmalar tamamen elemanlarin is bilgisine ve islemlerin o zamanin iletisim sartlar
dogrultusunda el becerisiyle (manual) yapiliyordu. Manual sistem yavas, esnek olmayan, insan hatasi
sebebiyle basarisiz olma ihtimali fazla ve eleman maliyetleri yiiksekti. Miisterinin talep edebilecegi
degisiklik yapma imkani ¢ok sinirliydi. Farkli alternatifler sunma olanagi azdi (Middleton, 2008).

Miisteriler ya bizzat seyahat acentasina giderler ya da rezervasyonla ilgili bilgiler telefonla alinirdi. Bazen

*  Pazarlama karmasi “4P, Product (iirlin), Price (fiyat), Place (yer veya dagitim), Promotion (tanitim veya tutundurma)”
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sabit telefon trafigi giin boyu durmaz ve ofis igerisinde rezervasyon kartlar1 havada ugusur, duvardaki panoya
kartlar raptiye ile tutturulurdu. Kagit izerine not alma gegerliydi. Oteller, ugak firmalari, otobiis sirketleri tek
tek telefonla aranir giinler, haftalar 6ncesinden yer alinmaya ¢alisilirdi. Hatta bu firmalar 6n 6deme isterler
ve banka araciligiyla yapilan para transferleri giinlerce siirerdi. Kredi kart1 diye bir kolayliktan kimsenin
haberi yoktu. Yurt disinda yapilan otel rezervasyonlar daha da karmagik bir hal almisti. Ulkeleraras: para
transferindeki smirlamalar isi bisbiitin iginden ¢ikilmaz bir hale getirmisti. Cografi olarak gidilen
destinasyonlar iletisim zorlugu dolayisiyla mahduttu.

Stern ve El-Ansary dagitim kanallari konusunda “Bir iriin ya da hizmetin tiiketime hazir hale getirilmesi
stirecinde birbirine zincir etkisiyle bagli olarak ¢alisan kuruluglarin meydana getirdigi bir faaliyet dizisidir,
boylece talep tatmin edilir ve tesvik edilir” demislerdir (Stern & El-Ansary, 1992).

Turizmde dagitim iki tirliidir (Stern & El-Ansary, 1992):
1- Ana/Temel (basic) dagitim, ve,
2- Gii¢lendirilmis (augmented) dagitim.

Ana/Temel dagitim, sadece geleneksel (klasik) aracilik faaliyeti olup satict ve alicyyr bulugturur. Bunun yant
swra giliclendirilmis dagitimda ise, seyahat acentalar: ilave olarak iiriinde deger olustururlar. Seyahat
acentalart tedarikgilerin sunduklar: tiriinlere daha fazla deger katabilecek konumdadirlar ve online
sistemlerin yapamayacaklar: hizmetleri miisteriye sunabilirler. Ayrica, tedarik¢i gibi hareket edip miisteri ile
dogrudan temas kurarak onlara tiriinlerle ilgili her tiirli bilgiyi sunarak danismanlik hizmeti verirler. Seyahat
acentalarmnin ana gorevleri tedarikgilerin temsilcileri olmanin yani sira ulasim, konaklama, eglence,
rehberlik, seyahat sigortasi, transfer ve her tiirlic danigmanlik gibi farkli temel hizmetleri bir araya getirirler.
Bu ana ve tiirev hizmetler hem ayr1 ayri, hem de paket tur icerisinde miisterilere sunulur. Son zamanlarda
seyahat acentalarinin danigmanlik rolleri ve araci gorevleri konularinda farkli goriisler ileri siiriilmektedir.

Geleneksel (klasik) yaklagimda turizm triinii tiiketiciden uzak olmasi sebebiyle iki 6nemli etkiye sahiptir,
bunlar (Cooper, 2012);

1- Turizm iriini depolanip saklanamaz. Bu yiizden seyahat acentalari gibi aracilar ellerindeki iiriini
stoklamazlar,

2- Aracilar bu sebepten belirli bir treticiye sadik kalamazlar ve bu nedenle satin alma konusunda etkili
olabilirler. Aracilar tarafsiz degillerdir.

Bu baglamda oncelikle toptanci acentalar olmak tizere, perakendeci seyahat acentalari, ulagim firmalari,
oteller ve diger hizmet tedarikgileri de turizmde aracilik gorevini yiiklenirler. Klasik sistemde bazi tirinlerde
ve bilhassa tur paketlerinin dagitimu, ticari bir {irtin hiiviyeti tasimadigindan ve misteriler tarafindan internet
yoluyla satin alinamadigindan 6nemli lgtide geleneksel (klasik) olarak halen devam etmektedir.

Asagidaki tabloda klasik sistemin igleyisi yer almaktadir.

Tablo 2: Turizmde geleneksel (klasik) dagitim sisteminin isleyisi

Pasif (Outgoing) Tur Operatorleri Aktif (Incoming ) Destinasyonlar ve
Seyahat Acentalan Seyahat Acentalari Ana Ureticiler

Konaklama

Restoranlar ve

Konukseverlik

Havayollan

Kruvaziyer

Otobiis Isletmecileri

Demiryolu Isletmeleri

Rent-a-car

Kaynak: Cooper, 2012
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi destinasyonda turizm dagitim sistemindeki temel iireticiler olan
konaklama, (oteller ve diger konaklama tesisleri) restoranlar, (her tiirlii konukseverlik hizmeti veren yiyecek,
icecek tesisleri gibi) havayollar1 ulagimi, kruvaziyer, (gemi biletleri, cruising hizmetleri) ulasim, (otobiis,
rent-a-car, tren biletleri) yer almaktadir. Ana iireticiler, genellikle tiiketicilere ulasmak igin geleneksel
(klasik) sistemin ana oyunculart olan seyahat acentalar1 ve tur operatorlerini tercih etmelerine ragmen, iyi
hizmet sunduklar1 kanaati ve daha fazla kazang elde edebilmek adina dogrudan satig yapmak i¢in de ¢aba
gostermektedirler.

Ureticiler turist olusturan bdlgede pasif turizm (outgoing) seyahat acentalar1 ve toptanci tur operatdrlerinden
istifade ederler. Buna ilave olarak aktif turizm (incoming) seyahat acentalar1 da destinasyonlarda iriinlere
destek verirler. Tur operatorleri ya biiyiik miktarlarda iirtin ve hizmetleri satin alirlar, ya da dagitim kanal
zincirinin son halkasini olusturan triinii 6zel sozlesmeler dogrultusunda perakendeci seyahat acentalari
vasitasiyla satarlar.

Turizm sektoriinde isletmeler arasinda dikey (vertical) ve yatay (horizontal) entegrasyonlar agik bir sekilde
gozlemlenmektedir. Geleneksek (klasik) yaklasimda tur operatorleri, outgoing yapan seyahat acentalari,
oteller ve havayollar1 gibi kuruluslarin birlesmeleri dikey (vertical) birlesmelere tipik bir 6rnektir (Buhalis &
Laws, 2001; Mill & Morrison, 1998). Geleneksel (klasik) dagitim kanali iiyeleri arasindaki etkilesimden
dogan farkli ihtiyaglar ve istekler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ote yandan, ihtiyaglarin karsilanmalar1 konusunda yasananlar dagitim kanali {iyeleri arasinda anlagmazliklar
ve hatta daha da ileri gidecek olumsuz sonuglar yaratabilir. Dolayisiyla bir dereceden sonra kanal ¢atigsmalari
kagimilmazdir. Bu gatigmalar ve yanlis anlagilmalar genel olarak taraflarin dogal egilimi olan daha fazla
kazanma arzusundan kaynaklanmaktadir. Miisteriler ise kendilerine sunulan paket tur igin belli bir 6deme
yaparlar ve bu 6demenin kimler tarafindan ve nasil paylasilacagini bilmezler. Turizm dagitim kanali i¢indeki
gliclerin dagilimi kanal kontrolii ve liderligini etkilemektedir. Dagitim kanali iiyeleri arasinda dogabilecek
catigsmalar1 6nlemek i¢in farkli ¢alismalar yapilmistir. Bu sikintilarin giderilmesi igin seyahat acentalar1 ve
tur operatorleri de farkli pazarlama sistem ve stratejilerini kullanmiglardir.

Tablo 3: Turizm dagitim kanali iiyeleri arasinda farkl ihtiyaglar ve istekler.

Pasif (Outgoing) Seyahat
Acentalarn

Satis hacmi, Yiiksek kar marjlan
/komisyonlar, imaj, Uriinlerde
devamli inovasyon, Yontemlerde
standardizasyon, iyi hizmet,
Zamaninda komisyon édemeleri,
Urtinlere maksimum erisim,
Giuincellenmis bilgilendirme,
Sadik msteri. o
Tiiketiciler/Turistler Tur Operatérleri
Uyarici ve canlandirici buluslar, Satis hacmi, Yuksek 'ht_'}'_ac
Urtin bilgisi,Urtin cesitliligi ve akf;e.st, Uretici glivenirligi,
yeniligi, Karar 6ncesi tavsiye ?‘j'.suk risk, Kolay satilabilen
etme, Zaman degeri, drunler, Yeni destinasyonlar,
Kirtasiyeciligi en aza indirme, Kiclk farklilasmalar.
Yetenekli elemanlar, Tecrtbeli t

ve hos hizmet, Tarafsiz ve adil

hizmet, En iyi firsatlar, Kolay

erisim, Dogru ve glvenilir bilgi

edinme. Aktif (Incoming) Seyahat Acentalari
Satis hacmi, Yuksek ihtiyac akgesi,
Etkin musteriler, Glvenilir is
ortaklari, Dusuk risk, Bliytik ve

kiiclik caph operatorlerle calisma,

Sadik misteri, Zamaninda 6deme

yapma, Farkl pazarlar.

Pazaricinde
etkilesimler

Ana Tedarikgiler

Satis hacmi, Yiiksek doluluk,
Sadakate dayali is iliskileri,
Zamaninda 6deme yapma,
Yatinmda yiiksek geri dénus,
Mevsimlik ugrasi, Dislik maliyetli
dagitim kanallari, Uriinlere azami
dikkat gésterme, Kolay erisim.

Kaynak: Dimitrios Buhalis, eTourism, Prentice Hall Financial Times, UK, 2003, p. 180.
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Yukarida sekilde goriildiigii geleneksel (klasik) dagitim kanali tiyeleri arasindaki karmasik etkilesim
sonucunda asagida yer alan islev ve 6zellikler ortaya ¢ikmustir (Buhalis, 2003);

v" Hem rezervasyon, hem de satin alma esnasinda uzaktaki turizm tiriiniinii etkili tanitarak erisimin
kolaylastirilmasi,

v' Miisterilerle goriisme saglanmasi ve video, CD, brosiir, harita ile destinasyonun miisteriye

tanitilmasi,

Tiiketiciye rehberlik edilmesi, belirlenen tiriin paketlerinin dogrudan tanitilmast,

Turistlerin beklentilerine gore farkli tedarikgilerin tiriinlerinin birlestirilmesi,

Turizm friinlerinin satis siireclerini kolaylastirmak igin rezervasyon yapilmasi ve seyahat ile ilgili

evraklarin tamamlanmasi,

Arz ve talep arzi ¢alismalarinin yapilmas:t ve dogru yonlendirme sonucu envanter ydnetiminin

iyilestirilmesi,

Bilet ve otel rezervasyonu gibi dokiimanlarin hazirlanmasi, makbuz ¢ikarilmasi,

Dagitim kanalinda yer alan tedarikgilere verdikleri hizmetlere karsilik olarak 6deme plani yapilmasi,

Dagitim kanalinda yer alan iyelerin ticari risklerinin esit ve etik kurallara gére dagitilmasi,

Seyahat sigortasi, vize, doviz bozdurma gibi yardimci hizmetlerin saglanmasi,

Dagitim kanali tiyeleri ile beraber tur paketlerinin tanitiminin yapilmast,

Sektorden veya miisterilerden gelebilecek sikayetlerin degerlendirilmesi, sikayet kanal igerisinde

nereden kaynaklaniyorsa ¢oziimlerinin bulunmasi.

ANEANERN

<

AN NN NN

1990’11 yillarin sonlarina gelindiginde bilgi ve iletisim teknolojilerinde (ICT) meydana gelen gelismeler
sonucunda internet ortaya ¢ikmis pazarlama ve dagitim sisteminde kokli degisiklikler olmus ve geleneksel
(Klasik) acentalar yavas yavas devre dis1 kalmaya baslamuglardir. Turizm sektériinde yasanan bu gelismeler
sonucunda modern (cagdas) yaklasim kapsaminda geleneksel (klasik) acentalar dahil biri “Online seyahat
acentalart”, digeri “Neo-klasik (yeni geleneksel) acentalar” olmak iizere ii¢ tip acenta tipi ortaya cikmustir.
Bunun yani sira farkli ve gesitli aracilarin da artmasi gozlemlenmektedir. Her ne kadar geleneksel (klasik)
sistemin igleyisi zaman igerisinde yok olmaya egilim gosterecekse de ancak sistemin icerdigi prensiplerin
bazi kisimlar1 canliligim1 muhafaza etmeye devam edecektir.

3. MODERN (CAGDAS) YAKLASIM

1990’11 yillardan sonra bilgi ve iletisim teknolojilerinde (ICT) meydana gelen gelismeler sonucunda turizm

pazarlamasi ve dagitim sisteminde devrim yaratarak modern (¢agdas) yaklasimin yolu agilmistir (Moutinho,
2010).

Dagitim kanallarinda modern (¢agdas) yaklasim ti¢ 6nemli 6geyi ortaya ¢ikarmustir.

1- Online kanallarin vazgegilmez 6nemi,

2- Aracilarin gesitlenmesi ve artmasi,

3- Neo-klasik acentalar. (Eski sistem ile yeni sistemi bir arada kullanan seyahat acentalari)

Modern (¢agdas) yaklasimda yukarida yer alan ii¢ 6genin sistemde farkli bir sekilde onemli hale gelmeleri
sonucu dagitim kanali iiyelerinin gérev ve fonksiyonlar: yoniinden birbirleriyle iliskileri geleneksel (klasik)
yaklagimda oldugu gibi devam etmemektedir. Geleneksel (Kklasik) yaklasimda yer alan dikey (vertical)
sistemde, toptancilar iriinii tireticilerden (tedarikgiler) alir, perakende acentalari kanaliyla nihai tiiketicilere
(turist) ulastirirlardi. Modern (cagdas) sistem de ise, tur operatorleri, toptancilar, perakende seyahat
acentalar1 yaninda hizmet tedarikgileri olan konaklama, ulasim firmalar1 ve digerleri de bilgi ve iletisim
teknoloji (ICT) araglarin1 tamamen veya kismen etkin bir sekilde kullanarak ayri ayr1 aracilik faaliyetinde
bulunmaktadirlar. Bunun sonucu olarak, ICT nin turistik hizmet tedarikgileri ve online seyahat acentalarinin
tiiketiciler tizerinde dogrudan etkilesim kurmalar1 geleneksel (klasik) aracilar olan seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri iizerinde biiyiik baski yaratmakta ve hizmet vermelerini engellemektedir. internet kullanmayan
miisteriler i¢in tur paketleri gibi baz1 iiriinlerin geleneksel (klasik) veya neo-klasik sistemde dagitimi énemli
ol¢iide devam etmektedir. Bu noktadan hareketle geleneksel (klasik) seyahat acentalarinin da sanal ortamda
hizmet vermeye baslamalar1 neo-klasik acentalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Diger bir ifadeyle
gerek geleneksel, (klasik) gerekse neo-klasik seyahat acentalari online sistemlerin veremedigi hizmetleri
saglamaya c¢alismaktadirlar. Turizm sektoriinde e-ticaretin algilanan Onemi tim ortalamalarinin tizerinde
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olmasi nedeniyle kritik 6neme sahiptir. Fakat bu konu kiigiik ¢apli seyahat isletmelerini baglamamaktadir. (e-
business Watch, 2006) Sonug olarak aracilart kullanmak istemeyen dagitim kanali tiyeleri miisterilerle hem
giincel hem de gelecek i¢in dogrudan baglant1 kurmakta ve bu yolla daha fazla ticari kazanc elde etmeye
calismaktadirlar. Bu sekilde 6rnegin oteller, internet iizerinden odalarim1 seyahat acentalarma verdikleri
fiyata esit hatta daha asag: fiyata vererek miisterileri ile dogrudan pazarlama yoluna gitmekte ve onlarla uzun
donem ticari iliskiler kurmaya ¢aligmaktadirlar.

3.1. Modern (Cagdas) Yaklasimda Dagitim Kanahh Tanimlari

Modern (¢agdas) yaklagimda dagitim kanali konusunda farkli uzmanlar tarafindan degisik tanimlar
yapilmustir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki (ICT) gelismeler miisteriler ve aracilar arasinda iliskiyi dogrudan
etkilemektedir. Internet araciligiyla miisterilerin online rezervasyon yapmalar1 turizmde online araci
isletmelerin meydana gelmesine yol agmustir. S6yle ki, geleneksel (klasik) araciligin yaninda artik hizli bir
sekilde online ortamda e-turizm, e-aracilik faaliyetlerine baslanmustir (Buhalis & Licata, 2002);

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin (ICT) turizm endiistrisine girmesiyle birlikte internete olan adaptasyon
endiistride e-ticareti meydana getirmistir. Online satin almaya ek olarak elektronik bilet, online binis kartlari,
online rezervasyon portallari, iletisimde e-postalarin kullanimi turizmde artis gostermistir (Buhalis & Law,
2008).

Internet, miisteri iliskileri yonetimi ve arz zinciri yonetiminin birbirlerine entegre olmasi ve bdylece
miisteriler ile tedarikgilerin birebir iligki kurabildigi ortamlarin olusmasina olanak saglamaktadir (Bigne,
Aldas & Andreu, 2008).

Seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin bilgi saglayict ve tavsiye verici yonleri internet kullanimindan
etkilenmektedir. Soyle ki sosyal medya ve internet araciligi ile bilgiye ulasmak artik ¢ok kolaylagmustir.
Internet dagitim kanallar1 turizm iizerinde ciddi bir etkiye sahip oluyorsa isin bir de mobil cep telefonlarma
yiiklenen uygulamalar kismina da deginmek gerekir. Giiniimiizde cep telefonlarinda internet uygulamalarinin
yan1 sira Whatsapp ve viber gibi mobil uygulamalarin hayata gegmesi, uluslararas: telefon goriismelerinin
maliyetlerini minimize etmis ve iletisim kolaylig: saglamistir (Bitner, Brown & Meuter, 2000).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler turizm endiistrisinde dagitim kanallarini aracilik
bakimindan iki yonden etkilemektir. Birincisi, aracilarin dogrudan ve dolayli yonden artmasi ve gesitliligi,
ikincisi ise online kanallarin 6nem kazanmasidir. Soyle Ki yasanan teknolojik gelismeler turizm hizmet
saglayicilarina miisteri ile direkt iletisim kurma olanagi saglamakta bdylece aracihik faktdrii azalmaktadir. Ote
yandan sozii edilen teknolojik gelismeler geleneksel seyahat aracilarina online seyahat araciligi gibi yeni bir
alan saglamaktadir (Moutinho, 2010).

Aracisizlagtirma konusu tedarikgiler tarafindan incelendiginde havayolu firmalari, oteller, araba kiralama
sirketleri kendi online web sayfalari ile miisteriye ulasmakta 6te yandan ¢ekim merkezleri de web tizerinden
destinasyon yonetim sistemini devreye sokmaktadirlar. Buna karsin geleneksel offline seyahat acentalar
kendi online kanallarin1 kurmakta veya Expedia gibi web tabanli online seyahat acentalar: ile irtibat
kurmaktadirlar (Moutinho, 2010).

Gergekten turizmde birgok oyuncu, farkl: {irin ve pazar segmentlerinin olmasi sebebiyle dagitim kanallari
cok karmagik bir davranig sistemidir (Pearce, 2007). Bu sebepten bizler turizm dagitim sistemine sadece
tiretici ve aracilarin ihtiyaglar1 agisindan degil daha genis bir perspektiften  bakmaliyiz. Turistlerin her tirli
ihtiyac1 gbz Oniine alinmali ve degerlendirilmelidir. Turizm gelisimi kitabin1 yazan Douglas G. Pearce
(2007)’e gore “Turizm dagitim kanallarinin modelleri ve diyagramlari iireticiden tiiketiciye dogru tek yonlii
bir egilim gostermektedir. Ayn1 zamanda dagitim kanallart iginde bir¢ok oyuncu barindiran ve aralarinda
karmasik iligkiler bulunan bir yontemdir.” Gergekten, bir¢ok farkli iiriin ve boliimii olan turizm pazarinda
dagitim kanallar1 ¢ok karigik davranis bigimleri sergilemektedirler. Pearce’in iizerinde durdugu konu, turizm
dagitim1 konusuna sadece turizm tedarikgileri ve aracilarin ihtiyaglar1 agisindan degil, turistlerin beklentileri
acisini da g6z Oniine alarak daha genis bir perspektiften bakilmalidir.

Li ve Petrick (2008) konuyu daha da ileri gotiirmiisler ve “Pazarlamanin hizmet baskin mantiksal
paradigmasinda dagitimin roliinii iyi 6ziimseyebilmek i¢in, islemler, faaliyetler, miisteriler ve tedarik¢ilerin
karmasik aglarina odaklanilmalidir.” demislerdir.

Goeldner ve Ritchie (2009) turizm adina daha farkli bir tanimlama yapmislar ve “Dagitim, seyahat iriinleri
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tireticisi tarafindan tiiketiciye c¢esitli seyahat organizasyon birlesimlerinin operasyon yapisini, Sistemini
anlatir ve seyahat anlagmalarinin igerigi ile tiiketiciye dogrulatir.” demislerdir.

3.2. Modern (Cagdas) ve Neo-klasik Yaklasimda Turizm Dagitim Kanah

Giiniimiizde bireyler, gruplar ve kuruluslar olarak adlandirilan miisteri Kitlesi, basta ulasim ve konaklama
olmak tizere diger farkli turistik hizmetlerini satin almada online (¢evrimigi) olarak tedarikgilerin web
sitelerinden veya online veya offline (¢evrimdisi) olarak tur operatorleri ve seyahat acentalarindan
saglamaktadirlar. Modern (¢agdas) ve neo-klasik yaklasimda dagitim kanallarinda tedarikgiler (lireticiler),
aracilar (dagitim kanali iiyeleri) ve hedef kitle (miisteriler), asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4: Turizm hizmetinde tedarikgiler, aracilar ve hedef miisteriler.
Tedarikci Urdnleri Dagitim Kanal: Uyeleri Ulasilan Kitle

~
/ I Offline (Cevrimdisi) Kanal \/B \
Ulasim
Teaur Operatorieri— >
HKonakiama
— Seyahar Acenitalarr ————————— > Bireyler
Sigorta
——Capraz Tedarikciler——————————— Gruplar
Eglence
Tedarikciler —————————————— = HMurulusiar
Teauariar
Diger
Ozl Amacit Hizmetler
- = )
Online (intermet) Kanal \)
= 1L— /

Kaynak: Moutinho, 2010

Yukaridaki tabloda goriildiigi gibi turistik hizmetler tiiketicilere ya dogrudan tedarikgiler veya seyahat
isletmeleri tarafindan, hatta capraz tedarikgiler (cross suppliers) adi verilen havayolu sirketleri, konaklama
isletmeleri tarafindan da saglanabilmektedir. Seyahat isletmeleri gerekli hizmetleri kendi ofislerinden
(offline) veya internet satis sistemlerinden (online) yapabilmektedirler.

Giintimiizde kiiresel online (gevrimig¢i) kanallar vasitasiyla ya dogrudan miisteriye (B2C) veya acentalara
(B2B) olarak 24 saat kesintisiz olarak zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin ulasabilmektedirler. Bununla
beraber yerel hizmet sunan neo-klasik seyahat acentalar1 miisteri ihtiyaclarina odakli kiiresel acentalarla
rekabet etme konusunda ¢ok zorlanmalarina ragmen sinirli da olsa hem sanal, (online) hem de sanal olmayan
(offline) ortamda hizmet vermeye devam ederek katma deger yaratmaya ¢alismaktadirlar.

Neo-klasik faaliyet gosteren seyahat acentalarmin yani sira dagitim sisteminde siber aracilar, e-aracilar,
online seyahat acentalar1 sektorde yer almaya basglamustir.

Diger taraftan farkli tedarikgiler (dagiticilar) hizmetlerini ya dogrudan, ya da diger aracilar kanahyla
tilketicilere ulastirmaktadirlar.

3.3. Modern Dagitim Sisteminde Aracilar (Intermediaries)

Modern Dagitim Sisteminde Aracilar (Intermediaries) (Cooper, 2012) konusuna bakildiginda turizm dagitim
kanallarinda birg¢ok araci ve tedarikgi yer almaktadir. Bu kanal i¢inde yer alan {ist ve alt ortaklarla (upstream
& downstream partners) ¢ok iyi bir iliski i¢cinde olunmasi1 gerekmektedir. Turizmde tedarik zinciri icerisinde
yer alan st aracilar farkl tirtin ve hizmetleri bir araya getirip paket tur halinde orta ve alt ortaklar kanaliyla
pazara sunmaktadirlar. Bu sayede zincirin son halkasinda tur paketi haline getirilmis driinler nihai
tiiketicilere (turist) dagitim kanallar1 vasitasiyla ulastirtlir. Turizmde tedarik zinciri (supply chain) ve dagitim
kanali (distribution channel) terimleri bazen birbirlerinin yerine kullanilmaktadir ve her ikisi de turizm
tedarikgileri ve nihai tiiketici arasindaki baglantiyr saglar. Bununla beraber aralarindaki fark sudur; Ust
tedarikgilerden aracilara dogru olan yone “tedarik zinciri, “ist tedarikgilerden ve aracilardan asagi
miisterilere dogru olan yone ise “dagitim kanali” denildigini goriiyoruz (Smith, & Xia, 2008).

Araci kuruluglar ikiye ayrilir;
1- Tur operatorleri (tur diizenleyicileri)
2- Perakendeci seyahat acentalart.

Ote yandan giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin (ICT) cok yaygin olarak kullanimi dagitim
sistemleri Gizerinde agir1 bir baski olusturmaktadir. Online Seyahat Acentaciligi (online travel agency-OTA)
sistemlerinin turizm pazarma girmesiyle bilhassa Expedia, Orbitz, Travelocity ve daha birg¢oklar: gibi kiiresel
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online sirketleri diinyanin bir¢ok tilkesinde bilhassa yerel seyahat acentalarini ve tur operatérlerini ¢ok zor
duruma sokmustur. Geleneksel sistemin ana oyuncular1 olan tur operatérleri ve offline seyahat acentalari
online seyahat acentalarina karsi ayakta kalabilmek igin kendi online kanallarmi kurmaya mecbur
kalmuslardir. Online sistemleri ile pazarda yer almaya c¢alisan tur operatorleri ve seyahat acentalar: kiiresel
online sistemlerinin altinda fiyat sunma durumundadirlar ve sunduklari iriinlere deger katmak
mecburiyetindedirler.

4. DAGITIM KANALINDA TUR OPERATORLERI

Tur operatorleri seyahat sektoriiniin toptancilart ve tur diizenleyicileri olarak tanimlanirlar. Turizm
tedarikgilerinin en 6nemli ve onlara en yakin partnerleridirler. Tur operatorlerinin ana faaliyet konusu
seyahat, konaklama, yeme-igme, tur diizenleme gibi faaliyetleri tek bir seyahat paketinde birlestirmek veya
dogrudan ya da araci seyahat isletmeleri vasitasiyla nihai tiiketiciye sunmaktir. Paket olusturmak amaciyla
toptanci operatérler toplu satin alma yoluyla maliyetleri diisiiriip pazarda rekabet avantaji elde etme stratejisi
giitmektedirler (Tepelus, 2005).

Bu husus bu kitabin tur operatérleri boliimiinde detayl bir sekilde incelenmistir.
Bilindigi gibi tur operatérleri asagidaki fonksiyonlar1 yerine getirmektedir (Moutinho, 2010);

v Onceden veya yerinde satin alma yaparak alic1 ve saticilar arasinda aracilik etmek ve bu hizmet
karsiliginda komisyon geliri saglamak,

v Tur paketleri hazirlamak,
v" Nihai miisteriye bilgi saglamak ve 6neri sunmak.

Tur operatorleri tur paketlerini hazirlarken biiyiik hacimli satin alma yoluyla uygun fiyat avantajlar1 elde
ederler ve sektordeki pazarlik giiclerini arttirirlar. Daha sonra toplu satin alma yoluyla elde ettikleri tirtinleri
ya dogrudan ya da perakendeci seyahat acentalar1 vasitasiyla halka sunarlar. Cogu zaman hazirlanan ve
pazara sunulan paketler icerisinde yer alan ugak koltugu ve otel odalarina fazla talep olmayabilir. Bu konuda
isin pesini birakmamak (follow-up) ve son dakikada (last minute) bazi fiyat ve pazar ayarlamalari yapmak
gerekebilir. Bu kisa zaman i¢in yapilan ayarlamalara gelir yonetimi (revenue management) adi verilir. Bu da
miisteri davraniglarin1 6nceden sezmek, anlamak ve onlari etkileyebilmekle yapilir ve sabit, elde satilmadan
kalacak kaynaklar olan ugak koltugu ve otel odalarinda fiyat ayarlamasina gidilerek marjinal gelir veya kar
en st diizeye ¢ikarilir. Bu konu tur operatoriiniin geleneksel olarak isi kotarma ve toparlama gorevidir. Bu
fonksiyon turizm enddstrisiyle ilgili olup {iriin sayisini ve tiiriinii miisteri talepleri dogrultusunda ayarlamak
ve arama siirecini kolaylastirmak ve en iyi tirtinleri tanimlamak gibi bir dizi fayda anlamina gelir.

Turizm deneyimi destinasyona gidilmeden ve denenmeden 6nceden bilinmedigi i¢in yer seg¢iminde bilgi
toplama ve diger kisilerin tavsiyeleri karar vermede ¢ok 6nemli rol oynar. Son yillarda internet ve mobil
telefonlarda kisa mesaj (SMS) kullanimi sayesinde kisiler birbirlerine agizdan kulaga (word of mouth) bilgi
vermekte ve tavsiyelerde bulunabilmektedirler.

Dagitim kanali {iyesi tur operatorlerinin seyahat dncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda bir takim
gorevleri bulunmaktadir.

Tablo 5: Tur operatérlerinin seyahat sathalarinda yapmalari gereken islevler.

Tur Operatérleri Disa D&niik - Outgoing ice D&niik- Incoming

-Tedarikgiler ve seyahat acentalan ile iletisime gecmek. | -Destinasyonlara iliskin tavsiyede bulunmak. -Destinasyondaki tedarikgiler ve tur operatarieri
- Charter uguslan ve konaklama éncesi rezervasyonlan | -Misteri ihtivaglanni belirlemek. arasinda baglanti kurmak.

bir paket dahilinde birlikte organize etmek, - Mevcut teklifleri misteriye sunmak.

- OriinG pazarlamak -Uriin satis1 ile ilgili dokiiman temin etmek.

- Ulagim ve k klama siirecini denetl: k -Tatil siirecinin diizgln islemesi icin tur operatorleri | -Ulasim tedariki ve yerel geziler.

- Yerel birimlerle irtibatta olmak ve seyahat acenteleri ile is birligi yapmak,

- Miisteriye glivenli iletigim imkan saglamak

- Ozel Talepleri ele almak. -Seyahat deneyimini incelemek ve miisteriden geri | - Sunulan lrlinlerin iyilestiriimesi veya degisimini
-Uriin ve hizmetlerin kalitesini gbzden gegirmek. bildirim almak. yapmak.

-Tatmin diizeylerini gbzlemlemek.

Kaynak: Buhalis ve Ujma, 2006, Strategic Management in Tourism. Cabi Tourism Texts, Edited by Luiz Mountinho. P.
146.
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Tur operatorleri verdikleri hizmete gore biiyiik, orta ve kiigiik olarak ti¢ kategoriye ayrilirlar. Biiyiik tur
operatorleri daha fazla iilkede faaliyet gosteren, genis yelpazede iiriin sunan ve Kitle turizmi (mass tourism)
konusunda uzman kuruluglardir. Kiigiik ve orta 6l¢ekli tur operatorleri belirli pazarlarda uzmanlasmus, tiriin
yelpazeleri sinirli, genellikle misterilerin tercih ettikleri tiriinleri sunan kuruluslardir. Biiyiik tur acentalari
irtin maliyetleri konusuna 6nem verirler ve cazip fiyatlar ile pazar payini arttirmak isterler. Biiyiik kitlelere
hizmet sunduklari i¢in kaliteye ¢cok 6nem vermezler. Kiigiik ve orta 6l¢ekli tur operatorlerinde ise basarili
olmak i¢in triin farklihigi, kalite ve marka ismi 6n plandadir. Giiniimiizde uluslararasi 6nemli tatil
pazarlarinda bilhassa Avrupali az sayidaki biiyiik tur operatorii hakim (dominant) pozisyonundadirlar. Biiyiik
tur operatorlerine verilebilecek en iyi érnek TUI’dir. Hem Avrupa da, hem de diinyada en biiyiik tur
operatoridiir. Biinyesinde yer alan 3700 outgoing seyahat acentasinda 67.000 kisi ¢alismaktadir. 150 ucakli
bes tur operator havayolu, 214.000 yatakli 300’den fazla otel, 16 gemi ile 32 iilkede bulunan incoming
acentalar ile faaliyet gostermektedir. Hatta kendi TV kanallariyla turizm iriinlerinin  tanitimini
yapmaktadirlar (Theuvsen, 2004).

5. DAGITIM KANALINDA PERAKENDE SEYAHAT ACENTALARI

Ana fiireticiler (tedarikgiler) iirlinlerini genis manada her bélgeye hatta {ilkeye kolay satamayacaklarindan
pazara niifuz edebilmek admna araci veya perakendeci acentalari kullanirlar. Seyahat acentalar: turizm
triintiniin timiini ya da bir kismini belli bir komisyon karsiliginda nihai tiiketiciye (turist) satan araci
isletmelerdir. Perakende adi altindaki seyahat acentalar1, ulasim, konaklama, sehir turu, araba kiralama, paket
tatiller ve diger ilgili hizmetlerin birlesiminden olusan turizm hizmetleri satis1 yaninda seyahat edecek
kimselere seyahat satin alma karar1 verirken onerilerde bulunmakta ve danismanlik yapmaktadirlar.

Dagitim kanallar1 agisindan seyahat acentalarmin pazarladiklar iiriinler asagidaki konulari igermektedir
(Cooper, 2012):

v" Tur operatorlerinden gelen paket tirtinler,

v Miisteri tarafindan seyahat sirasinda talep edilen ulasim, konaklama ve diger hizmetlerin dogrudan
satig ya da internet kanaliyla sunumu,

v' Sigorta, gosteriler (show) , ziyaret, tur gibi tamamlayic1 hizmetler.

Fyall ve Wanhill’e gore (2008) araci seyahat acentalarinin dagitim kanalinda istlendikleri roller soyle
siralanabilir;

v Alici ve saticiyt bir araya getirirler,

Ana iireticinin dogrudan satis riskini azaltirlar,

Alicilara kendileri ulasarak ana tireticinin pazar maliyetini azaltirlar,

Aliciya triinle ilgili bilgi ve fiyat aktarirlar,

Tiiketiciye bir¢ok tiriin konusunda tek bir alis noktasindan alternatif hizmet sunarlar,

Pazarlik giiclerini kullanirlar,

ISR N N N

Genis pazarlama aglarindan yararlanarak farkli destinasyonlarda rekabet giiciinii artirmaya yardimci
olurlar.

v Pazar ve tiiketicilerle devamli iliski i¢inde olduklarindan iireticileri bilgilendirirler ve tireticilerin
tirlin gelistirmelerine yardimci olurlar.

6. MODERN YAKLASIMIN STRATEJIiK BOYUTLARI VE SECENEKLERI

Tedarikgiler (iireticiler) belirledikleri ¢esitli iiriinlerin dagitim gorevlerini yerine getirmek i¢in en etkili kanal
yapisint kararlagtirmak zorundadirlar. Kanal uzunlugu ve genisligi ile ilgili olarak en dogru karar
verilmelidir. Kanal uzunlugu, bir tedarik¢inin nihai tiiketicilere (turist) ulasabilecegi kanal sayisini tanimlar.

Cok kanalli dagitim, turizm endiistrisinde en yaygin uygulamadir. Turizm tedarikgileri, hedef pazarlarina
ulasmak icin iki veya daha fazla farkli kanal {izerinden iiriinlerini satma egilimindedirler. ilki iireticiler
tiriinlerini dogrudan veya internet vasitasiyla veya birden fazla tur operatorii ve seyahat acentasindan olusan
iki seviyeli bir kanal (2-level channel) {izerinden satabilirler. Ac¢ikcasi, daha fazla sayida kanal, miisterilere
daha fazla esneklik saglamakta ve kanal dagitim hedeflerini karsilamanin riskini azaltmaktadir. Bununla
birlikte, ayn1 hedef pazarlar1 belirleyen birden ¢ok kanal arasinda rekabet, aracilar i¢in kar marjlarinin
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diismesine neden olabilir. Dolayisiyla, turizm tedarik zincirindeki her bir iiye aralarinda gereksiz rekabet
ortamin1 ortadan kaldirmak igin diger tiyelerle koordinasyona ihtiya¢ duyarlar. Tedarikgiler ayn1 zamanda
kanalin genigligi, sayis1 ve dagitim yogunlugu konusunda ne yapacaklarini énceden belirlemeleri gerekir
(Song, 2012).

Turizm isletmelerinin dagitim stratejisi konusunda farkl tercihleri olabilir. Onemli olan dagitim kanalinin
pazarlama stratejisindeki tiim hedefleri karsilamas1 ve diger pazarlama karmalari ile baglantili olmasidir.
Tedarikgiler igin asagidaki sekilde goriilecegi gibi ii¢ ana dagitim segenegi belirlenmistir (Song, 2012):

1- Ayricahkh (Exclusive) Tedarik¢inin pazarlama stratejisi planina en uygun olan ve dikkatli olarak
triiniiniin dagitimmi saglamak icin simirh sayida kanal segmesidir. Ayricalikli dagitimda siklikla turizm
tedarikgileri yalmizca bir araciya hedef pazara dagitma hakkini tanirlar. Bu nedenle aracinin rakipleri yoktur
ve tedarikgiden giiclii destek almaktadir. Ayricalikli dagitim kanalinda araci, tedarik¢i ile daha giicli
miizakere giiciine sahiptir.

2- Yogun (Intensive) Uriiniin mevcut tiim kanallar araciliiyla en iist diizeye ¢ikarilmasidir. Fakat burada
ayricalikli dagitim kanali ile ana fark, tedarik¢i hakim (dominant) durumdadir ve birden fazla araci olmasi
sebebiyle tedarik¢inin belirttigi satis hedeflerini karsilamak i¢in aralarinda rekabet etmek zorundadirlar.

3- Secmeli (Selective) Yukarida bahse gecen yogun ve ayricalikli segeneklerden bagka tedarikginin
iriinlerinin dagitimim sinirli sayida aracinin saglamasidir.

TURIZM DAGITIM KANALLARI ‘

Aynicalikli Secmeli
- )
@®

°

e
lungizm

iledarikeileni
()

n

Aracilan

AZ ifaraci Cokfaraci

Sekil 1: Turizm Dagitim Kanallar
Kaynak: (Song, 2012).

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi dagitim kanallarinda her biri birbirine bagimli bircok oyuncu yer
almaktadir. Tabiyatiyla yukaridaki ti¢ dagitim kanal sekli igerisinde aracilar en ¢ok ayricalikli (exclusive)
sekli tercih etmektedirler ve hepsinin kendine has goérevleri vardir. Bu da zaman zaman kanal iyeleri
arasinda fikir ayriligi veya uzlagsma meydana getirebilir. Gegmis yillarda turizm sektoriinde kanal
iliskilerinde pazar pay:r ve kanal giicii kazanmaya ¢alisan liyeler arasinda karsit davraniglar sergilenirdi.
Ornek olarak, tur operatérleri ile otelciler arasinda fiyat konusunda otelcilerin sikistirmalari yiiziinden karsit
davranislar s6z konusuydu. Fakat giintimiizde turizmdeki olumlu gelismelerle bu tip goriisler degisti ve
“Dagitim giicti” ad1 verilen taraflar arasinda daha anlagilir iliskiler ortaya ¢ikti. Giiniimiizde tur operatorleri
ve seyahat acentalar1 dagitim kanalinda beraber ¢alisacagi liyeyi segmede garantorlilk bazinda birgok kriter
aramaktadirlar.

Ujma’ya gore (2001) dagitim kanallarinda iiye segmek konusunda iki temel yaklasim vardir.

v Mikro ekonomik yaklagim,
v" Davranigsal yaklagim.

Mikro ekonomik yaklasimda islem siireglerinin ve dagitim uzunlugunun maliyeti ve isletmeye ne gibi
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yararlar saglayacagi konular1 yer almaktadir. Az, sinirli ve ¢ok araci olmasmin mali kiilfeti ve yararlari
masaya yatirilir ve en dogru dagitim kanal uzunlugu konusunda karara varilir.

Davranigsal yaklasim da ise, kanalda yer alan organizasyonlarin davranislari, iligkileri, digerleriyle nasil
rekabet ettikleri ve kanaldaki gii¢leri gibi konular iizerinde durulur.

Giintimiizde Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki (ICT) gelismeler sonucunda aracilik konusunda iki farkli ve
onemli ¢eligki ortaya ¢ikmustir.

v' Mevcut aracilar,
v Yeni aracilar.

Bilgi ve iletisim teknolojileri (ICT) turizm hizmet sunucularina miisterilerle dogrudan iletisim
saglayabilmekte ve seyahat acentalar1 ve tur operatorleri gibi geleneksel oyuncularin yani sira yeni tip
aracilarin da ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Tiiketiciler uguslar, oteller, seyahat sigortasi, tur paketleri
ve diger turistik hizmetlerden faydalanmak adina web sitelerini veya acentalarin ve tur operatérlerinin online
sistemlerini kullanarak bilgi arastirmas1 yaparlar. Bir diger turistik bilgiye ulagsma yolu da e-aracilik faaliyeti
yapan online seyahat acentalaridir. Online seyahat acentalar1 (OTA) turizm pazarinda ciddi manada is
yapmaktadirlar. Diinyada en ¢ok ziyaret edilen online seyahat acentalarina 6rnek olarak Agoda.com,
Booking.com, CheapTickets, Cleartrip, Directline holidays, Expedia, Hotels.com, Lastminute.com,
MakeMyTrip, Orbitz, Priceline.com, Travelocity, Travelport, Travix International B.V.Venere.com, YTB
International sayilabilir. Bununla beraber seyahat acentalar1 da online seyahat acentalarina ticretsiz
rezervasyon hatlari (toll-free numbers) ile baglanabilmekte ve tiim diinyada ugus ve otel rezervasyonlar
yapabilmektedirler.

Online seyahat acentalar1 disinda internet teknolojisi sonucu Trabber, Skyscanner, Kayak, Tripadvisor gibi
meta seyahat arama motorlar1 (meta search) da ortaya ¢ikmustir. Meta arama da kullanicilar bir tiklama ile
bir¢ok arama motorunda sorgulama yaparak istedikleri sonuca ulasabilirler. Bu siteler teknolojik imkanlar1
kullanarak otel, ugus rezervasyonlari Ve rent-a-car konularinda online kullanicilara olanak saglamaktadirlar.

ICT’de gelismelerin sonu gelmeyecek gibi goriiniiyor. Bu noktadan hareketle teknolojik olanaklarin insanlar
tarafindan kullanilmaya devam etmesi ve turistik ihtiyaglarinin artmasi sonucunda ufukta yeni aracilik
sekillerinin ortaya ¢ikacag bir gergektir.

7.B2B ve B2C

Iki seyahat isletmesi arasindaki iliski business to business-B2B (isletmeden isletmeye) ve seyahat isletmeleri
ile miisteriler arasindaki iliskiye de business to consumer-B2C (isletmeden nihai tiiketiciye) adi
verilmektedir. Her ne kadar bu kitabin “Seyahat isletmelerinin yapisi, aracilarin rolii ve goérevleri”
bolimiinde bu konuya temas edildiyse de dagitim kanallar1 agisindan tekrar incelenmesinin yarari vardir.
Internetin is diinyasinda genis kullanim alam bulmasiyla isletmeler Ve tiiketiciler arasinda iletisim oldukga
kolaylasmigtir. Bu anlamda internetin en 6nemli kullamimi B2B sistemi olarak satin alma ve tedarik
stireglerinde isletmelerden isletmelere pazarlama alaninda yasanmaktadir. B2B bazda internet kullanimi
kiiciik isletmeleri de kapsayarak 6ntimiizdeki yillarda ticari hayatta daha da 6nemli konuma sahip olacaktir
(Middleton & Clarke, 2002).

Turizmde internet miisteriler ile isletmeler arasindaki boslugu dolduran bir koprii gorevinde olup ayni
zamanda isletmeler ve miisteriler arasinda interaktif iletisim ve ticarete olanak tanimaktadir. E-ticaretin
artmasi igletmeden miisteriye (B2C) ve isletmeden isletmeye (B2B) ticareti canlandirmaktadir. Bu iki tip
iliskinin diginda miisteriden miisteriye, (C2C) isletmeden vatandasa, (G2C) ve isletmeden y6netime (B2G)
sekillerinde de iliskiler kurulabilmektedir (Beech & Chadwick, 2006).

B2C islemler, iiriin ve hizmetlerin igletmeden miisteriye satis1 ve teslimi ile bu siire¢lerde gerekli destek ve teknik
bilgiyi de igeren islemlerdir. B2C kategorisi miisterilere turizm iiriin ve hizmetleri konusunda online bilgi arama
ve rezervasyon yapma olanagi tanimaktadir. Bu kategori ile bir¢ok turizm isletmesi miisterileri ile direkt iletisim
kurma imkanina sahip olmaktadir.
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Tablo 6: B2B ve B2C mukayesesi.

I\BII%Eavyeege si B2B B2C
Her tirld turizm isletmesi Dogrudan Kisiler
Garanti Karsihig veya Guvene dayali is iliskileri Uriine dayali miisteri iliskileri
Uzun Vadeli Kisa vadeli veya aninda
Ureticiden - Ureticiye Uretici - Nihai Tuketici (Turist)
Uretici - Toptanci Toptanci- Nihai Tuketici (Turist)
Toptanci - Perakendeci Pekakendeci - Nihai Tuketici (Turist)
(Burada da nihai hedefi dolayl olarak tiiketicilerdir.) (Burada da nihai hedefi dolayl olarak tiiketicilerdir.)
Secilmis firmalar Her tirlt potansiyel musteri

kitlesine Grdnlerin farkindaligini artirmak

Uzun vadeli satislar Bireysel ve anlik satislar

Uzun satis dongulsu Kisa ve tek adimda yapilan satislar
Guvenli marka kimligi olusturma Tanitim yoluyla marka kimligi
Buytlik oranda Belirli kisi ve kitleye sunulan trin
Marka degerine katilim Reklam ve Tanitim

ihtiyaca gére planlanmis ve mantikh Satinalma ihtiyaci ve Duygusu

Yukaridaki tabloda B2B ve B2C arasindaki iliski boyutlari, hedefleri, satig siirecleri, fark ve benzerlikleri yer
almgtir.

B2B bazda e-ticareti birgok turizm isletmesine operasyonlarina yeniden odaklanma ve is modellerini genigletme
imkani1 sunmaktadir. B2B islemleri iireticiler ve aracilar arasinda oldugu gibi aym zamanda tiretici ile nihai
tiiketici arasindaki ticari iligkileri de igermektedir (Beech & Chadwick, 2006).

8. DAGITIM SiSTEMINDE CAPRAZ TEDARIKCIiLER (CROSS SUPPLIERS)

Tablo 25°de yer alan “Turizm hizmetinde tedarikgiler, aracilar ve hedef miisterilerde” goriildiigii gibi havayolu
firmalar1 miisterilerine koltuk, oteller oda satis1 yapmalarinin yam sira miisterilerinin istekleri dogrultusunda diger
hizmetleri kendi veya kiiresel online sistemleri tizerinden sagladiklar1 takdirde ¢apraz tedarikgi (cross supplier)
konumuna girerler. Son zamanlarda, tedarikgiler internet araciligiyla dagitimin limitsiz olabilecegini anlamis ve
rekabet etmedikleri diger tedarikgilerin {iriinlerini de satarak dagitim aglarini genisletebileceklerini kavramislardir.
Oyle ki, havayolu firmalar1 otel rezervasyonu, araba kiralama ve rehberli tur gibi hizmetleri, oteller de &rnegin,
havayolu biletlerini, restoran ve eglence yeri rezervasyonlarmi entegre veya isbirligi icerisinde olduklar sirketler
tizerinden yapabilmektedirler. Béylece tedarikgilerin internet araciligiyla tirtinlerini dogrudan satabilme secenegi,
kiiresel bazda triinlerini dagitabilme olanagi saglanmakta ve Sonugta klasik tarzdaki aracilara gerek
duyulmamaktadir. Bagka bir ifadeyle ¢apraz tedarikgiler B2C yontemini kullanarak seyahat isletmelerini devre
dis1 birakmaktadirlar.

9. MODERN SISTEMDE ENTEGRASYON STRATEJISI

Kanal giicti, kanal dagitiminda yer alan her bir tiyenin digerlerinin davraniglarini degistirme konusundaki etkisiyle
miimkiindiir. Ujma’ya gore (2001) her bir iiye firmamn biiyiikliigiine, sahiplerinin yetki sinirina ve diger iye
firmalarla yapmis oldugu anlagmalara gore gii¢ tabani (base of power) olusturur.

Asagidaki tabloda gortildiugii gibi dagitim kanalinda en giiglii olan tiye firmalar ise kanal liderligi (channel leader)
gorevini yiiklenirler.

Ozellikle yerel seyahat isletmeleri e-ticaret dolayistyla fonksiyonlarinda gii¢ kaybina ugramalari nedeniyle mali
imkanlar1 miisait oldugu miiddetge yeni teknolojileri kullanmak mecburiyetindedirler. Yeni teknolojilerin
kullanilmasinin yani sira hizmeti fiyat, misaitlik, giiven ve diger gerekli unsurlar yoniinden miisteriye yeni deger
kattiklari takdirde yasamlarini idame ettirebilirler.

Bu baglamda Mill ve Marrison (1985) gii¢ tabami iizerinde ti¢ kanal tiiriinii tanimlamuslardir.

1- Fikir birligi (Consensus) Higbir iiye firmanin digeri lizerinde giicii yoktur. Her firma ayni hedef i¢in esit
olarak ¢alisirlar.

2- Dikey entegrasyon (Vertical integration) Ureticiler ve perakendecilerin sahibi ayni isletmedir veya ayni
igletme tarafindan yonetilir.
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3- Dikey esgiidiim (Vertical coordination) Her bir tiye firma digeriyle bir kontrat veya franching olarak
iliskidedir.

Dagitim kanalinda aracilar parasal sikinti yagamamalar1 ve riske girmemeleri i¢in aralarinda anlagma yoluna
girerler. Bu anlagmalarla isletmeler maliyetlerini de yakindan kontrol etmis olurlar. Bir isletmenin diger isletmeyle
resmi olarak is baglantis1 kurmasina “Biitiinlesme-Entegrasyon” adi verilir. Dagitim ana firmanin disa doniik

faaliyeti olup aracilar tarafindan komisyon karsiligi yapilir. Boylece isletmenin yapacagi disa yonelik dagitim
masraflar etkili bir sekilde korunmus olur.

Tablo 7: Dagitim Kanalinda Tek Yonlii Egilim

Dagitim kanalindaki tek yonlii egilim tablosu:

Satis ve kar - Bir tur operatériniin triin satigslarimi arttirmass igin dagitim
kanallarinda beraber ¢alist1g1 perakendeci seyahat acenta veya
acentalarimna daha fazla komisyon vererek onlar: satiga tesvik
etmeleri ve cesaretlendirmeleri.

Rol performansi ‘ Perakendeci seyahat acenta ve acentalarimin kendileriyle diizenli
olarak iletisim igerisinde bulunan ve B2B iliskisi kuran tur
operatdrlerini tercih etmeleri.

Yatirimlar ‘ Tur operatdrleri IT sistemlerine yvatirim yvapan ve onlar: efektif
kullanan seyvahat acentelerine tam manasiyvla bagli kalirlar ve
onlarla dogrudan online is birligi kurarlar

Giiven ‘ Dagitim kanalindaki firmalar arasinda gelisen giiven derecesi ne
kadar yiiksek olursa, iki taraficin de daha viuksek finansal
firsatlarin yvakalanmasi o derece muhtemeldir.

Kaynak: Chris Cooper, Essential of Tourism, FT, Prentice Hall, UK, 2012, p.198

Dagitim kanalinda yer alan farkli isletmelerin entegrasyonu sadece dagitim masraflarini azaltmaz, ayn1 zamanda
yatirimei {iriinliniin pazara nasil sunuldugunu kontrol eder ve iriiniiniin dagitim kanalindaki belirlenen pazar
segmentlerinde diger rakip irtinlerle daha yakindan karsilagtirmasmi yapabilir. Rekabetin hizla artis gosterdigi
turizm pazarinda entegrasyon, daha verimli olabilme ve rekabet edebilme adina en etkili metottur. Giintimiizde
yavag yavas entegrasyonlarn iilke simirlarim astign da gézlemlenmektedir. Bilhassa Avrupa toplulugu igerisinde
gecmis yillarda yaganan ticari zorluklar daha sonra uygulanan énlemlerle diizenleme yoluna gidilmistir. Bu arada
internet de entegrasyon konusunda yardimci olmus ve dagitim kanalindaki baglantilarindaki masraflart
azaltmistir. Asagidaki tabloda goriildiigii gibi iki tip entegrasyon vardir, yatay ve dikey (Cooper, 2012; Moutinho,
2010).

Tablo 8: Dagitim kanalinda yatay ve dikey entegrasyon.

Tedarikgiler
Havayollan, Kruvaziyer
Sirketleri, Araba Kiralama, Oteller vb

\i

Toptancilar
Tur Operatorleri

Y

Y y

Seyahat Acentalan

\ y

Tedarikgiler Tedarikgiler Tedarikgiler
Havayollan, Kruvaziyer Havayollan, Kruvaziyer Havayollan, Kruvaziyer

Sirketleri, Araba Kiralama, Oteller vb

Sirketleri, Araba Kiralama, Oteller vb

Toptancilar
Tur Operatorleri

Sirketleri, Araba Kiralama, Oteller vb

Toptancilar
Tur Operatorleri

Seyahat Acentalan

Toptancilar
Tur Operatorleri

Seyahat Acentalan

Seyahat Acentalan

Kaynak: Gwenda Syratt, Manual of Travel Agency Practice, 3rd Edition, s. 17
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Yukaridaki tabloda dagitim kanalinda yatay ve dikey entesrasyonlar olmak tizere iki tip entegrasyon sekli
bulunmaktadir.

9.1. Yatay (Horizontal) Entegrasyon

Dagitim kanalinda benzer tiirdeki isletmeler arasinda birlesmeler oldugunda yatay biitiinlesme (entegrasyon)
meydana gelir. Ornek olarak bir tur operatérii baska bir tur operatérii ile anlasma yapar. Bu, tur operatdrliigii ve
seyahat acentaciligi konularinda ¢ok siklikla kullanilan bir metottur. Bu tiir biitiinlesme de taraflar arasinda
sermaye katilimi olmaz. Ana tedarikgi tiriin gesitliligi ve dagitimm Konusunda giigliidiir ve lider konumundadir.
Diger tur operatorleri ve kiigiik seyahat acentalari ile sadece kendileriyle ¢aligmak ve kendi iiriinlerini satmak
konusunda anlagsma yaparlar. Burada perakendeci acentalar ana tedarikginin iriinlerini pazarladiklarindan
sattiklar iriin tizerinden komisyon alirlar.

Bu metot dagitim kanalinda etkili ve satin alma giicii olan biiyliik organizasyonlarin a) Daha fazla iiriin
satacaklarmdan, b) Her bir {iriiniin sabit maliyeti buna bagl olarak daha diisiik olacagindan maliyetlerine etki
eder. Entegrasyonun seyahat konusunda baska bir faydasi da, 6rnegin, bir seyahat acentasinin gelistirmis oldugu
gliclii bir marka {iriin, tilkenin baska sehirlerinde de pazar profili ve turistte yaratacag: kalite giivencesi ile itibar
goriir. Dagitim kanalindaki organizasyonlarm (isletmelerin) entegre olmalari ve biiyiimelerinin faydalart sunlardir
(Moutinho, 2010);

v' Pazara arz edilen iiriinlerin giivence kazanmalar1 ve satin alma giicii yaratmasi. (Ornegin enterge
olmus perakendeci acentalar daha fazla {iriin sattik¢a ana tedarik¢iden daha iyi komisyon alirlar. Ana
tedarik¢i de onlarla ¢alismayi tercih eder.)

Pazarda iyi bir profil saglama ve varligin artmasi,

Daha genis bolgede taninma,

Kaliteli tiriin sunuldugundan tiiketici goziinde itibar kazanilmasi,

Daha biiyiik yatirim kapasitesi yaratma ve gelir akisi,

Daha fazla internet ulasimi ve miisteri edinmede diisiik maliyet,

Islem basina daha yiiksek getiri.

AN N NN YN

9.2. Dikey (Vertical) Entegrasyon

Dikey entegrasyon, dagitim kanalinda bir girisimei ile tedarik¢iye veya pazara yakin bir girisimei arasinda tiretim
stireci sirasinda baglant1 kuruldugunda meydana gelir. Ornegin, bir tur operatdrii iirliniinii garantiye alabilmek ve
maliyetleri azaltabilmek adina bir otel zincirini veya havayolunu satin alabilir. Bunun bir adi da geriye dogru
entegrasyondur. (Backward integration) Diger taraftan bir tur operatorii satiglarin1 koruma altina alabilmek i¢in bir
seyahat acentasi zincirini satin alabilir. Buna da ileriye dogru entegrasyon (Forward integration) ad1 verilir. Bu tip
baglantilar miilkiyetin alinmasi, kontrat yapma, cesitli birlesmeler veya franchising sekillerinde olabilir. Seyahat
acentelerinin Uiriin satiglarinda yonlii satis (Directional selling) ad verilen ve ana tur operatorleri iizerinden tercih
ettiklerini soylemislerdir (Holloway, & Taylor, 2006).

9.3. Taraflar Arasinda Tepki Stratejileri (Reactionary strategies)

Tabiatiyla dagitim kanallarinda giiclii ve lider ana tedarikgilerin yer almasi ve onlarin yatay entegrasyonlarla diger
tur operatorleri ve kiiciik seyahat acentalar1 ile sadece kendileriyle caligmak ve kendi tiriinlerini satmak konusunda
biitiinlesmeleri, diger taraftan dikey entegrasyonlarla biiyiik tur operatérlerinin havayolu, otel, gemi satin alarak
biiylik capta is gormeleri kanaldaki diger firmalar1 savunmasiz hale getirmis ve kendilerini koruma adina yeni
stratejiler bulmaya sevk etmistir. Bagimsiz seyahat acentalar1 rekabet gii¢lerini koruyabilmek amaciyla belirli
konularda s6zlesmeye dayali isbirligine girisirler. Genelde bu tiir sistem franchising olarak adlandirilir ve turizm
sektériinde de yaygin bir sekilde kullanilir. Bu tip dagitim kanalinda sektérde faaliyet gosteren tur operatorleri ve
seyahat acentalar1 arasinda herhangi bir yonetim iliskisi bulunmamaktadir. Ureticiler ve aracilar birbirinden ayr1,
bagimsiz isletmelerdir. Bu isletmeler arasindaki tek iliski satig sartlari ve pazarlama konularidir. Firmalarin
kendilerini koruma adina aldiklari tedbirler sunlardir;

v' Bagimsiz seyahat acentalari pazar paymdaki kaybetme riskini ortadan kaldirabilmek i¢in kendi
aralarinda konsorsiyum meydana getirirler. Bu onlara biiyiik entegrasyonlara karsi esit pazarlik giicii
yaratabilir (Fyall & Wanhill, 2008);

v' Bagimsiz acentalar mevcut pazardan farkli ve destinasyon se¢iminde tiiketiciye 6zel hizmetler sunan
yeni stratejiler benimseyebilirler.
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v" Kiigiik acenta ve tur operatérleri dinamik paket (dynamic package) adi verilen ve esnek imkéanlar
saglayan Ve tiiketicileri ¢abuk etkileyebilen cazip paketler sunarak avantaj saglayabilirler.
v" Destinasyonlardaki farkli otellerle pazarlik giicii kullamilarak cazip fiyatlar alabilirler.

Dagitim kanali konusunda tur operatorleri ilerdeki yillarda iki farkli gruba ayrilacaklardir (Buhalis, 2003);

1- Cok uluslu, biiyiik ve dikey entegrasyonlu, genis dagitimli, kiiresel ag1 kuvvetli, yogun satig yapan fakat
az kazancli tur operatorleri,

2- Kiigiik, pazara uyum gosteren, belirli ve 6zel destinasyonlara ve iiriine odakli, satis yogunlugu daha az
fakat yiiksek kazangl tur operatorleri.

Tabiidir ki, araci tur operatdrleri ve seyahat acentalarmin gelecegini teknolojiye olan yatkinliklari belirleyecektir.
10. DAGITIMDA YENI EGILIMLER VE TEHDITLER

Turizm ¢ok degisken bir sektor olup her gegen giin yeni dinamikler ve eylemler ve ayn1 zamanda tehditlerle de
kars1 karstya kalinmaktadir. Muhtemel trendler ve tehditler soyle siralanabilir (Moutinho, 2010):

10.1. Pazara Yeni Giren Firma Tehdidi

Turizm pazarina her gecen giin yeni katilimlar olmaktadir. Mevcut pazarda gelisme igerisinde bulunmak ve
teknolojik ¢6ziimler aramak seyahat isletmelerinin iiriin maliyetlerini de etkilemektedir. Bu arada pazara kuvvetli
giren yeni rakipler mevcut seyahat acentalari ve tur operatrlerinin isini zorlagtirabilir. Bunun sonucu olarak
mevcut igletmelerin kar marjlar1 diisecek ve aym zamanda dagitim sisteminde tur operatorii ve seyahat
acentalarinin sayisinda artig goriilecektir.

10.2. Uriin ve Hizmetlerin ikamesi

Seyahat hizmetlerinde internetin kullamilmasiyla klasik seyahat acentalar: tarafindan miisteriye verilen bilgi,
sunulan ulasim, konaklama, ugak bileti gibi hizmetler artik internet tizerinden kolayca elde edilebilmektedir. Bu
da geleneksel olarak ¢alisan koklii acentalarin islerini zorlastiracaktir.

10.3. Tedarikgilerin Pazarhk Giicii

Online dagitim kanallan tedarikgilerin triinlerini turistlere direkt satis imkani sunmaktadirlar. Bu durum
tedarikgilerin araci seyahat acentalara olan bagliliginm azaltmaktadir. Urlinlerinin dagitiminda seyahat acentalarim
kullanmayan operatorler 6dedikleri komisyon bedelinden de feragat etmektedirler.

Hizmet tedarikgileri online ve offline aracilarla galismaya devam edecek aym zamanda direkt satisi da
destekleyeceklerdir. Bu noktada dagitim ¢oklu kanallarla birlestirilmis olsa da oncelik firmanin kendi dagitim
kanalma verilmektedir. Oregin otel zincirleri kendi web sitelerine en iyi fiyatlar yiiklemektedirler.

10.4. Miisterilerin Pazarhk Giicii

Online siteler araciligiyla miisteriler internet iizerinden gidecekleri destinasyon hakkinda goriintiilii ve sesli her
trlii bilgiyi toplayabilmekte, bolgenin uzaydan ¢ekilen fotograflarini, haritalar ve bolgeye olan uguslar gibi tim
bilgilere ulasabilmektedirler. Tiketiciler internet {izerinden ftriin ve hizmetlerin igerigi ve fiyatlarin
karsilastirabilmekte, rezervasyon yapabilmekte, rezervasyon degistirebilmekte ve satin alma yapabilmektedir. Bu
durum da farkli tiriinleri gorebildiklerinden miisterilere pazarlik giicii saglamaktadir.

10.5. Pazarda Rekabet

Turizm dagitim kanallarindaki degismelerin nedeni teknolojik gelismelere paralel olarak onlara ayak uyduran
tiiketicilerin ortaya ¢tkmasidir. Bu siirecin sonucunda iki goriis 6ne ¢ikmaktadir.

v Dagitim teknolojilerinde inovasyon (yenilik) gelecekte ¢ok onemli olacak ve inovasyona ayak
uyduran seyahat isletmelerine rekabet avantaji kazandiracaktir.

v" Tiiketicilerin roliiniin giderek arttig1 diistintildigiinde online kanallar miisteri odakli ¢oziimlere daha
fazla odaklanmalidir. Buna paralel olarak online sistemlerinin giicii goz ontine alindiginda dagitim
kanallarinda yer alan perakendeci acentalarin bu duruma ayak uydurmalari i¢in ¢ok ¢aba
gostermelidirler.
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11. NEO-KLASIK ACENTALARIN GELISTIRDIKLERI STRATEJILER

Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri her gecen giin gelismekte olan teknoloji karsisinda iki durum ile
karsilasmalar1 muhakkaktir. Birincisi, kiiresel dagitim sistemleri sayesinde ve kendi siteleri dogrultusunda B2B ve
B2C sistemlerinin gelistirilmesi sonucunda direkt satislar yoniinden daha giiclii hale geleceklerdir. ikincisi ise,
neo-klasik seyahat acentalarinin kullandiklar1 offline sistemlerinin yami sira kendi online sitelerini kurmalari
gerekli olacaktir. Bu baglamda web tabanli facebook, instegram, whats app messenger gibi sistemlerden istifade
etmeleri onlarin hem kendilerine, hem de araci isletmelere yeni olanaklar saglayacaktir. Ote yandan paket turlar,
ozel ilgi seyahatleri, is seyahatleri veya MICE organizasyonlar1 konusunda neo-klasik seyahat acentalarmin rolleri
aktif bir sekilde devam edebilir. Baska bir ifadeyle neo-klasik seyahat acentalari online seyahat acentalarinin
veremeyecegi hizmetlere odaklanmalari onlara yarar saglayacaktir.

Bieger ve Laesser (2004)’e gore aktif ve pasif klasik seyahat acentalari, miisterilerinin daha 6nce denemedikleri
yeni destinasyonlar bularak onlara orta ve uzun mesafeli seyahatler, sehir turlar, farkli yerlerde konaklama gibi
nispeten kisa donemde yapilabilecek planlama ile rekabetgi olmaya devam edebilirler.

Neo-Klasik seyahat acentalar: diisiik fiyatli internet satiglarina kendilerini adapte etmeli ve sadik miisterilerinin
memnun olmalar1 yoniinde onlarla yakin iligki kurmaya devam etmelidirler.

Neo-Klasik seyahat acentalari pazardaki bosluklari gorebilmeli ve bazi konularda uzmanlasabilmelidirler. Bu
konu miisteri tatmini oncelikli gorevlerinden bir tanesi olmalidir. Ayrica spor, kiiltiir, egitim gibi alanlarda belirli
cografi bolgelerde veya grup ve sirket miisterileri konusunda sunulan tiriin ¢esitliligi agisindan diger online
seyahat acentalar1 arasinda yaratmalidirlar.

Neo-Klasik seyahat acentalar1 inovasyon c¢alismalar1 yapmak zorundadirlar. Inovasyonu icat ile karistirmamak
gerekir. Daha énce bilinen iiriin ve hizmeti yeni ve dnemli 6lgiide degistirip pazara sunmak demektir. inovasyon
stire¢ olarak iki basamaklidir. Birincisi, yeni ve yaratici fikirlerin ortaya cikarilmasi, digeri ise yeni ve yaratici
fikirlerin ticaretlestirilmesi. Baska bir degisle {iriin seyahat acentasina katma deger yaratmalidir.

Neo-klasik seyahat acentalarrmin motivasyon, inovasyon, uzmanlagsma ve entegrasyon yonetimi gibi yapmis
olduklart galismalar1 sonunda turizm pazarina sunacaklari {iriinler ve hizmetler ile miisterilerin istek ve tatmin
diizeyini belirleyen 6geler birbirleriyle paralellik gostermelidir (Milan & Esteban, 2004).

Sonug olarak, neo-klasik acentalar basta olmak tizere geleneksel (klasik) acentalar da yasamlarini devam
ettirebilmeleri igin agagida yer alan galismalar tizerinde odaklanmalidirlar.

11.1. Workshop Organizasyonlari (Workshops)

Turizm sektoriinde workshop organizasyonlar1 katilimcilarin istigal ettikleri konu ile ilgili olarak deneyim
kazanmalari, bireysel ve grup igerisinde sorunlarini ¢dzmeleri adina gergeklestirilen ¢aligmalardir. Katilimeilar bu
yonde genis bilgi birikimi saglamakta ve pazarm is potansiyelini en tist diizeye ¢ikarmak adma kars1 tarafa bilgi ve
beceri sunmaktadirlar. Genel olarak seyahat isletmeleri tamitim amaciyla diizenledikleri workshop
organizasyonlarini gerek yurt iginde gerekse disarida ya firma bazinda ya da calistigi otellerle birlikte
diizenlemektedirler. Bu organizasyonlar esnasinda organizator seyahat isletmesi galistiklar1 veya galismay1 arzu
ettikleri yabanci seyahat acenta ve tur operatorlerini bir araya getirir ve karsilikli olarak yakin goriismeler saglanir.
Workshop organizasyonlari konu ve konularin derinligine bagl olarak bir giin siirebilecegi gibi daha uzun da
stirebilir.

11.2. Ticaret Fuarlar (Trade Shows)

Bir ticaret fuari, belirli bir endiistrinin tiyelerini en son triin ve hizmetlerini sergilemek, tanitmak ve goriismeler
yapmak adma bir araya getiren etkinliktir. Biiyiik ticaret fuarlari genellikle biytik sehirlerdeki kongre
merkezlerinde organize edilir ve 2-3 giin siirebilir. Kongre merkezlerinde yapilan trade show’lar disinda yerel
ticaret fuarlar1 yerel merkezlerde veya otellerde yapilabilir. Turizm endistrisinde de yerel trade show’lar yani sira,
her y1l organize edilen ve turizmcileri bir araya getiren ¢ok biiyiik etkinlikler de vardir.

Diinyada belli bagh turizm fuarlar1 sunlardir;

v"Internationale Tourismus Borse Berlin. (ITB)-Messe Berlin-Berlin, Almanya.

v Travel and Adventure Show in Washington, DC-Washington Convention Center-Washington DC,
ABD

v" Arabian Travel Market. (ATM)-Dubai International Convention & Exhibition Centre-Dubai, Birlesik
Arap Emirlikleri.
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International Luxury Travel Market Asia-Shanghai Exhibition Centre-Sankay, Cin.

Global Travel Marketplace-Los Angeles, Kaliforniya, ABD.

Travel Trade Italia (TTI). Rimini Fiera-Rimini, Italya.

World Travel Market. (WTM) ExCel-London, ingiltere.

Moscow International Exhibition Travel & Tourism (MITT) Expo Center Moscow, Moskova,
Rusya.

v Fitur-Madrit, ispanya.

AN NN

Ulkemizde organize edilen en énemli iki turizm fuari sunlardir;

v' Emitt-Tiiyap Fuar ve Kongre Merkezi, Istanbul,
v' Travel Turkey-Gaziemir Fuar Alani, izmir.

Fuarlar eger nihai miisteri hedeflenmigse kamuya agik veya sadece ticari maksathi olabilir. Ticari maksath
fuarlarda tireticiler, toptancilar, perakendeciler, aracilar yer alabilir. Fuarlara firmalar genel olarak stand
kiralayarak katilimci olurlar veya sadece ziyaretgi olarak is goriismeleri yaparlar. Katilimcilar ve ziyaretgiler,
potansiyel yeni miisterilerle is baglantilari kurup is anlagmalar1 yaparlar, medya mensuplar ile yakin iligki
saglayabilirler, en son {iriinlerini tamtirlar katilimeilardan ve turizm endiistrisi hakkinda en son ve taze bilgilere
sahip olurlar.

11.3. Tanitma Gezileri (Fam Trips)

Turizmde siklikla kullanilan “Fam Trip” ifadesi Familiarization kelimesinin kisaltilmasidir. Destinasyon tanitimi
demektir. Genellikle Turizm Bakanligi, havayollar1 ve konaklama tesislerinin ve diger turizm isletmelerinin
katkilariyla seyahat isletmelerinin ¢ok kullandiklart bir yontem olan fam trip’lere iilke disindan gelen seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri temsilcileri ticretsiz veya c¢ok diisiik maliyetle katilirlar. Fam trip organizasyonu
esnasinda yeni destinasyonlar tamtilir, oteller ve diger araci kurumlarla bir araya gelme imkani saglanir.
Havayollar1 da yeni bir hat agtiklari veya mevcut hatlar1 bir kez daha tanitmak adina biiyiik acentalar1 ve tur
operatorlerini Ticretsiz olarak agirlayip fam trip diizenlerler. Bu tip organizasyonlar esnasinda katilimcilar 0
destinasyonu daha iyi tanima imkani1 bulurlar ve beklentilerini birebir gorereck anlamaya galisirlar.

Daha ¢ok kiiciik ¢apli seyahat isletmeleri iilke igerisinde ve disinda yapilan fuar, konferans, toplanti1 gibi
etkinliklerde firma tanitimi adina brosiir bastirirlar. Hatta miisterilerine postalama yoluyla ulastirirlar.

11.4. Yeni Uriin Destegi (Support For New Products)

Yeni turistik tirtinler baglangigta miisteri ilgisini ¢ekmese de ileriki zamanlarda proaktif pazarlama, etkin tanitim
ve planlama kriterleri kullanilarak pazarda tutunabilmesi saglanabilir. Kiigiik isletmeler genellikle baslangig
maliyetleri konusunda sikinti yasarlar. Bu durumda destege ihtiyag olabilir. Bu destegin karsilanmasi igin gesitli
girisimlerde bulunmalidirlar. Internet tizerinden miisterilere erisim bu ¢esit pazarlama destegini uygulamak adina
en disiik maliyet imkam saglamaktadir.

11.5. Pazar Hakkinda Bilgi Toplama (Marketing Inteligence)

Pazarda rakiplerin faaliyetlerini 6grenmek ve takibini yapmak ¢ok 6nemlidir. Bu yiizden miimkiin oldugu kadar
onlarin ne yaptiklar1 konusunda bilgi edinme ve firmanin nerede dogru veya yanlis yaptigi 6l¢iilebilmelidir.

Seyahat isletmeleri aragtirma ve pazarlama bilgi akisi calismalarinda hem ilgili pazardaki iligkilerini gelistirirler,
ayni zamanda yeni miisteri bulma imkanma sahip olabildikleri gibi, kendilerine pazarda deneyim saglarlar. Bu
amagla igletmeler B2B olarak calistiklar1 firmalarla web siteleri ve internet kanallariyla yapmis olduklari
calismalarmi gelistirebilirler ve aymi zamanda hedeflerine en mantikli sekilde ve ucuz maliyetle bilgi akisi
saglayabilirler.
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