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KONGRE TURIZMIiNIiN GELISTiRILMESINDE KONGRE VE
ZIYARETCI BUROLARININ ROLU VE ONEMI

Nur ERSUN’
Kahraman ASLAN ™

OZET

Gorsel ve isitsel erigebilirligin artmasi, turizm sektoriinde bundan yarim yiizyil once genis kitlelerin
tiiketim kalib1 iginde olmayan yeni “taleplerini” devreye sokmaktadir. Baslangigta deniz, kum, giines gibi
dinlenme amagh turizm agirlikli iken, gelir diizeylerinin yiikselmesi ve harcanabilir gelirlerin artmasi,
kiltiir, tarih, saglik, kongre vb. alanlarda turizm etkinliklerinin artmasina yol agmaktadir. Bu egilimi
ongoren ve hazirliklarda bir adim 6ne gecen iilkeler turizmde “yeni iiriinler” sunarak kendilerini “cazibe
merkezi” haline getirmeye ¢alismakta ve turizm gelirlerini artirmaktadir. Geg kalanlar ise “izleyici”
olarak daha diisiik gelirlere raz1 olmak zorunda kalmaktadirlar.

Tiirkiye, geleneksel turizm alaninda oldugu kadar kongre turizmi gibi alternatif turizm alanlarinda da
onemli potansiyele sahiptir. Bu potansiyelin etkin ve verimli sekilde degerlendirilebilmesi, gerekli altyap:
ve Ustyapr donanimlarmin varhigi kadar, destinasyon tanitim ve pazarlama faaliyetlerini planlayan ve
etkin bicimde uygulayan, paydaslar ile organik iligkiler i¢cinde olan Kongre ve Ziyaret¢i Biirolari’nin
varligma da bagldir. Bu ¢aligmada, Tiirkiye’de mevcut ve kurulmasi ongoriilen Kongre ve Ziyaretci
Biirolari’nin gelistirilmesi ve daha islevsel hale getirilebilmesi igin gerekli unsurlarin ve yeni bir
yapilanma modelinin ortaya konulmas: amag¢lanmistir.

Anahtar kelimeler: Turizm, Kongre Turizmi, Kongre, Destinasyon

THE ROLE AND IMPORTANCE OF CONVENTION AND VISITORS BUREAUS IN
THE DEVELOPMENT OF CONGRESS TOURISM

ABSTRACT

The advancement of audio-visual attainability in tourism sector calls out new demands that did not exist
in the consumption patterns of big crowds half a century ago.Initial targets were sea,beach and the
sunjincreasing income levels and consumable income has caused tourism activities related to
culture,history,health and congress to become more popular.The countries that have foreseen this trend
get prepared and launch “’new’’ products;thus spend more effort to promote their countries as centers of
attraction in these aspects,gaining high touristic income while laggards stay as spectators and settle for
lower levels of income respectively.

Turkey possesses important potential in congress tourism as in the rest of traditional tourism areas.The
evaluation of this potential effectively and efficiently depends on the presence of Congress and Visitors
Bureaus,their planning and effectively executing marketing and destination promotion activities as well
as the presence of necessary infrastructure and superstructure. In this study our purpose is to introduce a
new structural model ,indicating necessary factors for the restructuring and improvement of the existing
and foreseen convention bureaus in order to make them more operational in the future.
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1. GIiRiS

Tiirkiye’de kongre turizminin 6nemi yakin zamanda anlasilmis ve Tiirkiye’ nin sahip
oldugu dogal ve kiiltiirel cekiciliklerin zenginligine ragmen kongre turizminden
yeteri kadar pay alamadigi saptanmistir. Toplam turizm gelirleri iginde kongre
turizmi paymin %25-30 civarinda olmasi gerekirken halen bu potansiyelin onda
birinden bile az1 elde edilebilmektedir.

Kongre turizmi ile ilgili yonetim ve pazarlama stratejilerinin tek elden olusturulmasi
ve Ozellikle tanitim ve pazarlama alanindaki c¢atigmalarin ve dagmikligin
onlenebilmesi igin ¢esitli iilkelerde bagimsiz ve kar amaci giitmeyen kongre ve
ziyaret¢i biirolarinin kuruldugu ve kongre turizmi ile ilgili yonetim, tanitim ve
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasindan sorumlu tutulduklar
goriilmektedir.

Tiirkiye’de de bugiin gelinen noktada kongre turizminin gelistirilmesi ile ilgili
calismalar destinasyon bazinda etkin sekilde planlayacak, tek elden yonetecek ve
performans degerlendirmelerini  yapacak bir otoritenin varligma ihtiyag
duyulmaktadir. Sektordeki ¢atigmalart ve daginikligi dnleyecek bdyle bir otoritenin,
basta Kiiltiir ve Turizm Bakanligi olmak {izere ilgili tim kurum ve kuruluslarin
destegini almis bir ortak eylem grubu olmasi, organizasyonu uyumlu ve etkin
kilacak katilimci1 bir model olacaktir.

2. KONGRE VE ZiYARETCi BUROSU IHTiYACINI ORTAYA CIKARAN
SEBEPLER

Kongre turizminde, kongre organizasyon isinin dogasi geregi, farkli faaliyet
alanlarina sahip birgok isletme ortak bir amag¢ ¢ergevesinde bir araya
toplanmaktadir. Bu birliktelik sonucunda ortaya ¢ikan yapmin temel 6zelligi; bir
iriin veya hizmeti liretebilmek icin yapilmasi gereken ig ve faaliyetlerin, tek bir
isletmenin biinyesinde toplanmasi yerine, farkli isletmelere dagitilmis olmasidir.
Dolayistyla kongre turizmi sektoriindeki isletmelerin faaliyetleri, is yaptiklari ve
icinde bulunduklart destinasyonu tanitmak ve pazarlamak amacindaki bireysel
firmalarin kolektif caligmalar1 ile sekillenmekte ve kolektif bir hareket sekli
olmaktadir (Myers, 1998).

Diger yandan, kongre turizmi pazarindaki yogun rekabet, sanayi sektoriinde oldugu
gibi kuruluslarin “dikey” olarak entegre olmus yapilar1 iizerine insa edilmemekte,
genis acilimlar ve tamamlayict uygulamalar sonucu olusan “eksiz sebekeler”
iizerine kurulmaktadir. Boyle bir yapilanmanin belirsiz, dayaniksiz ve daha
rekabetci olmasi gibi Ozellikleri nedeniyle yonetilmesi de daha zor olmaktadir
(Arslan, 2007).

Bunun i¢in sektorde faaliyet gosteren ve ¢ogunlukla birbirinin rakibi durumunda
olan isletmeler arasindaki arayiiziin en iyi nasil yonetilecegi ve aralarindaki iligkinin
en iyi nasil idare edilecegi baslangigta belirlenmekten ¢ok “kesfedilmesi” gereken
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bir husustur. Bu noktada Kongre ve Ziyaret¢i Biirolarinin fonksiyonu, ortaya ¢ikan
bu yap1 i¢inde koordinasyon gorevini gérmek ve birbirinden bagimsiz ve aralarinda
organik iliski bulunmayan hizmet saglayicilarin yaptiklari isleri uyumlastirmaktir.
Boylece sadece birbirini tamamlayici giiglerin bir araya getirilmesi gibi olagan bir
amaca hizmet etmekten Gte, ayn1 zamanda belirsizliklerin ve risklerin azaltilmasi da
saglanabilmektedir (Arslan, 2007).

Glinlimiiziin degisen miisteri talebi, kongre turizmi piyasasinin ve dolayisi ile
rekabetin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir. Bir¢ok yeni destinasyon,
geleneksel destinasyonlarin giiciine meydan okumaya baglamistir. Bu gergek,
herhangi bir turizm bolgesindeki kaynaklarin ¢ok akillica yonetimini ve profesyonel
bir yaklagimla miicadele edilmesini gerektirmektedir.

Bunun i¢in destinasyonun iki unsura ihtiyaci bulunmaktadir: Rekabet ve
sirdiiriilebilirlik. Genel literatiirdeki rekabet tartismalari, “karsillastirmah”
ustlinliiklerden ziyade, uluslararasi rekabetin kaynagi olarak “rekabetci”
iistiinliiklere 6nem vermektedir. Turizm destinasyonu icin kargilagtirmali istiinliik;
iklim, manzara, flora, fauna vb. gibi dogal kaynaklar agisindan sdzkonusudur.
Rekabetci iistiinliik ise turizm altyapisi, yonetim kalitesi, ¢alisanlarin yetenekleri,
hiikiimet politikalar1  gibi unsurlara dayanmaktadir. Turizm rekabetinde hem
karsilastirmali hem de rekabetci iistiinliikkler s6zkonusudur ve kiiresellesmenin etkisi
yiiziinden firmalar arasi rekabetten destinasyonlar arasi rekabete kadar degisiklik
gostermektedir (Bahar ve Kozak, 2005).

Bu sekilde rekabet giiciinii etkileyen c¢ok sayida faktoriin bir biitin halinde
etkilesimde olmasi, turizm iilke ya da bolgesinin arzuladigi rekabet Ustiinliigiiniin
elde edilmesinde 6nemli role sahiptir. Bu yiizden makro politikalar olusturacak ve
uygulayacak bir iist yonetimin yani sira destinasyon bazinda faaliyet gdsteren
isletmelerin belirli standartlara erigmeleri ve destinasyonun topyekun tanitim ve
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulama sonuglarmin
degerlendirilmesinden sorumlu bir kurulusa da ihtiya¢ bulunmaktadir.

Bu hususlar dikkate alindiginda Kongre ve Ziyaretci Biirolarinin sadece tanitim ve
pazarlamadan sorumlu bir kurulug olarak diisiinilmemesi, kongre turizmi
sektoriinde topyekun gelisme saglayacak kamu, 6zel sektor, yerel yonetimler, sivil
toplum oOrgiitleri, turizm isletmeleri ve Universiteler arasinda ortak akil, siirekli
isbirligi, turistik triin ve hizmet kalitesini gelistirmek i¢in yeni bir bakis agist
olusturulmasi seklinde ¢ok genis bir gorev ve sorumluluk alanina sahip oldugunun
kabul edilmesi gerekecektir.

Ozellikle heniiz kongre destinasyonu niteligini kazanamamis olan, turizm
hareketlerinin az oldugu, uluslar arasi pazarlarda iyi bilinmeyen, turizm
endiistrisinin zayif ve daginik oldugu destinasyonlarda, bagimsiz kongre ve ziyaretci
biirolarinin kurulmasi, kongre turizmi ile ilgili stratejilerin belirli bir merkezde
toplanmasi, her bir destinasyonla ilgili giiglii ve zayif yonlerin belirlenmesi ve bu
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veriler 1518inda imaj gelistirme, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin organize
edilmesi, bu faaliyetler ig¢in gerekli finansman kaynaklarmin gercek¢i olarak
belirlenmesi ve temin edilmesi geregi gibi unsurlar, Kongre ve Ziyaret¢i Biirolari’na
olan ihtiyac1 ortaya ¢ikarmaktadir.

3. KONGRE VE ZIYARETCi BUROLARININ KURULUSU VE
ORGUTSEL YAPISI

3.1. Kurulus ve sleyis

Kongre ve ziyaret¢i biirolari, turistik destinasyonlarin tanitim ve pazarlamasini
yapmak amactyla kurulan tarafsiz ve kar amaci giitmeyen kuruluslardir. Temel
gorevleri, bir kente veya bolgeye kongreleri, toplanti ve seminerleri getirmeye
calismak ve kongre turizmi ile ilgili tiim hizmetleri bu gruplara sunmaktir. Bu
amacla basta seyahat acenteleri, tur operatorleri, organizatdrler, kongre merkezleri,
havayolu sirketleri ve konaklama tesisleri olmak iizere ¢esitli kuruluslarla igbirligi
icinde faaliyette bulunmaktadirlar.

Bir kenti biitlin olarak pazarlayan ve diinya ¢apinda tanmirhigini saglamaya ¢alisan
kongre ve ziyaretci biirolart bu nedenle bir trend degil, gereklilik haline gelmistir.
Diinya’da 5000’den fazla kongre ve ziyaret¢i biirosu mevcuttur ve bunlara her giin
yenileri eklenmektedir. Ciinkii uluslararas1 kongre organizatorleri dogrudan ticari
kuruluslarla degil, kongre ve ziyaretgi biirolar1 aracilig1 ile kongre organizasyonlari
gergeklestirme egilimindedirler (Boyce, 2008).

Kongre ve ziyaret¢i biirolar1 bir yandan kendi {iilkeleri ya da sehirlerinin kongre
pazarma tanitim ve pazarlamasimi yaparken diger yandan da yapilacak toplantilarin
zaman ve mekan olarak dagilimlarini rasyonel bicimde yonlendirmektedirler. Bunun
icin basta ICCA (International Congress and Convention Association) olmak {izere
cesitli kuruluslara tiye olarak wuluslararasi kongre pazarindan pay almaya
calismaktadirlar (Aymankuy, 2003).

Bu kuruluslar, uluslararast kongrelerin varligindan {yelerini haberdar etmek
suretiyle uluslararas1 kongrelere ev sahipligi yapabilmek i¢in teklif verme olanagini
sunmaktadirlar. Ayrica yayinladiklar1 katalog, dergi vb. gibi yaym organlarinda
sadece iiye iilke, kent, tesis ve kuruluslarin toplanti olanaklarini tanitmakta ve
kongre yapan kurulus ve sirketlere tyeleri hakkinda olumlu referanslar
vermektedirler.

3.2. Orgiitsel Yap1

Kongre ve ziyaretci biirolarinin 6rgiitsel yapisi destinasyonun karakterine, turistik
triine ve finansal diizeylerine baghi olarak cesitlilik gostermektedir. Kamu
kuruluslar tarafindan olusturulan kongre biirolari, yerel otorite yapisinin entegre bir
pargasidir ve belirli bir cografi alanda tiim turizm tedarikgilerini temsil etme
yetkisine sahiptirler. Ozel olarak yiiriitiilen biirolar ise iiye bazlidir ve genellikle kar
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amaci giitmeyen kuruluslardir. Genelde kongre ve ziyaretgi biirolart belirli bir sehri,
daha biiyiik bir metropolitan alani, birkag¢ sehri veya bolgesel bir destinasyonu temsil
etmektedir (Weber and Cho, 2002).

Uluslararas1 Destinasyon Pazarlama Orgiitleri Birligi (DMALI) verilerine gére kongre
ve ziyaret¢i biirolarinin ¢ogu (%64), bagimsiz oOrgiitlerdir. Yerel veya merkezi
yonetime bagli olarak ¢alisan biirolarin orant %20 civarinda, bir ticaret odasina bagl
olan veya odanin bir departmani gibi ¢alisan biirolarin orani ise %5 civarindadir.
Uye bazl kongre ve ziyaretgi biirolarmin tipik {iye kompozisyonu i¢inde konaklama
isletmeleri %22, kiiltiirel cekicilikler ve enstitiiler %18, etkinlik hizmetleri veya
hizmet saglayicilar1 %18, restoranlar %17, perakendeci isletmeler %11 ve digerleri
%14 oraninda yer tutmaktadir (Mintel, 2005).

Kongre ve ziyaretgi biirolar1 ilk olarak devletin finanse ettigi ve dolayisiyla
yonetimde devletin egemen oldugu orgiitler seklinde ortaya ¢ikmistir ve destinasyon
pazarlama faaliyetlerinde kamu sektoriiniin roliiniin 6nemli Olgiide devam ettigi
goriilmektedir. Clinkii kongre ve ziyaret¢i biirolarmin ihtiyag duydugu finansman
kaynaklarinin tahsisinde devlet belirleyicidir ve bu amagla kamu gelirlerinden
ayrilan paylar ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla devletin destegi ve kaynak tahsisi olmadan
ulusal veya yerel kongre biirolarmin basarili olmasi miimkiin olmamaktadir.

Ulusal kongre biirolarina finansman destegi saglamak amaciyla kamu gelirlerinden
belirli olgiide pay ayrilmasi, devletin kongre biirolarmin yonetiminde mutlak
kontroliiniin  olmasm1  gerektirmemektedir. Genel kabul goren uygulama,
destinasyonlart yonetme, tanitma ve pazarlamanm en iyi yolunun “kamu-6zel
sektor ortakhg@r” ya da isbirligi seklinde oldugu yoniindedir. Burada devletin daha
¢ok turizm stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasi konularinda koordinator

roliinde olmasi tercih edilmektedir.
3.3. Finansman Kaynaklar

Kongre ve ziyaret¢i biirolarmin orgiitlenme modeline bagli olarak finansman
ihtiyaglarinin temininde daima sorunlarla karsilagildig1 anlagilmakta ve bu sorunun
genellikle kamu tarafindan saglanan desteklerle ¢ozildiigii goriilmektedir. Kongre
ve ziyaret¢i biirolarimin finansmaninin %80’lere varan oranlarda kamu tarafindan
saglandigi, iyelerin katkisinin ise %20’leri gegmedigi anlagilmistir. Kamunun
destegi daha c¢ok otel veya oda vergi ve harglarindan ayrilan paylar seklinde
olmaktadir (Weber and Cho, 2002).

Bunun diginda tiyelerin 6dedikleri aidatlar ve diger bagis ya da yardimlar ile ulusal
turizm kurulusu tarafindan aktarilan paylar, kitap ve dergi satiglar1 vs. biirolarin
diger gelir kaynagimi teskil etmektedir. Sponsorluk, ticari faaliyetler ve iiyelere
saglanan islerden elde edilen komisyonlar da ek finansal kaynaklar1 meydana
getirmektedir. Uye aidatlar1 ise %35 orani ile en diisiik geliri saglayan kaynak olarak
yer almaktadir.
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Kongre ve ziyaretgi biirolar1, destinasyonu etkili sekilde tanitmak, yeni pazarlar
gelistirmek, kongre ve turist sayisini artirmak igin {iyelerinden ve toplumdan gelen
talepleri karsilamak ve giderek daha da yogunlasan rekabet ortaminda pazar
paylarint artirabilmek i¢in Onemli miktarlara ulasan biitcelere ihtiyag
duymaktadirlar. Bu konudaki fonlarin ve kaynaklarin sinirliligi dikkate alinarak
cesitli yontemlerle biitge olusturulmaya caligildigr goriilmektedir.

En iyi Orneklerden biri Barselona Turizm Konsorsiyumu’dur. 1993 yilinda
Barselona Belediye Bagkanligi, Barselona Ticaret Odasi, Barselona Tanitma Vakfi
ve diger ilgili kuruluglarin katilimi ile kurulmustur. Kurulus asamasinda Barselona
Belediyesi 1 milyon Euro, Ticaret Odast 1 milyon Euro ve Tanitma Vakfi 500 bin
Euro olmak {izere toplam 2.5 milyon Euro destek saglamiglar ve bu desteklerini her
yil devam ettirmiglerdir. Bu sayede Barselona Turizm Konsorsiyumu faaliyetlerini
cesitlendirmis ve {irlin ve hizmet satiglarindan elde ettigi gelirlerle 2003 yilinda
12.600.000 Euro’luk gelir biitcesine ulasmistir. Uriin ve hizmet satiglarinda
Belediyenin yine 6nemli destegi saglanmig ve turistik iiriin ve hizmet satiglarindan
elde edilen gelirler, tiimilyle Barselona Turizm Konsorsiyumu’na birakilmigtir
(Dall1, 2008).

Boylece Barselona kisa siirede tim diinyada taninmis ve biiyilk kongre ve
toplantilara ev sahipligi yapmak iizere eksiksiz olarak donatilmig bir metropol haline
gelmistir. Bu arada paydaslarla iliskiler de gelistirilmis ve kongre ve toplanti
turizminde uzmanlk ve profesyonellikleri dikkate alinarak secilen 300’den fazla
iiyeye sahip olmustur. Sonucta, turist sayisinin ikiye-iice katlandigi, otel doluluk
oranlarin %80-90’lara ulastig1, tiim paydaslarin mutlu oldugu bir sistem kurulmus
ve basariyla yiiriitiilmektedir.

Tiirkiye’de ise kongre biirolar1 turizm gelistirme vakiflart biinyesinde kurulmus ve
iiyeleri tarafindan desteklenmesi dngoriilmiistiir. Uyelerin kongre biirolarma sahip
¢ikmamasi ve finansal yonden yeteri kadar destek saglanamamasi nedeniyle bu
model bugiin tikanma noktasina gelmistir.

4. KONGRE VE ZIiYARETCi BUROLARININ GOREV VE
SORUMLULUKLARI

4.1. Ongorii ve Liderlik Saglama

Kongre ve ziyaretci biirolar, is veya tatil amaciyla seyahat etmeyi diislinen turistleri
¢ekmek icin koordinasyon cabasi i¢inde olan destinasyon yonetim ve pazarlama
orgiitleridir. Temel amaci, bir yeri bir turizm destinasyon markasi olarak konumlama
ve tanitma yoluyla saticilar ile alicilari, arz ile talebi ve lireticiler ile tiiketicileri bir
araya getirmektir (Pollock, 1996).

Bu anlamda kongre ve ziyaret¢i biirolarmin varlik sebebi, bir turistik
destinasyonunun kimlik ve imajmin pazarlanmasidir. Ancak birgok biiro,
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destinasyon planlamasi, turistik iiriin gelistirme, yonetim ve denetim imkanindan
yoksundur. Bununla beraber bazi biirolar turizm arzinin gelistirilmesi konusunda da
proaktif olmuslar ve 6nemli gorevler iistlenmiglerdir.

Organizasyon kaynaklarini yoneten ve harekete geciren temel unsur liderliktir. Etkin
bir liderlik, bash basina bir “sinerji” etkisi ortaya ¢ikarir (Getz vd, 1998). Gii¢li
sinerji etkisi yaratan unsurlardan bir digeri ekip ¢alismasidir. Gerek kongre biirolari
arasinda, gerekse kongre biirolar1 ile iiyeleri arasinda kongre diizenleme ve
kongrelerin ilgili destinasyona kazandirilmasi konusunda yapilacak ekip ¢aligmalari,
ekip sinerjisi yaratacaktir.

Kongre ve ziyaretgi biirolarinin kendi destinasyonlari ile ilgili faaliyetleri sirasinda
diger biirolarin tecriibelerinden yararlanmasi, yonetim sinerjisini olusturacaktir.
Ozellikle yeni kurulacak kongre ve ziyaretci biirolarmin yénetim sorunlarinin daha
kisa siirede ve rasyonel bigimde c¢oziimlenebilmesi igin tecriibeli bir kongre
biirosundan yararlanilmasi gerekecektir.

Kongre turizmi ¢agdas teknolojilerin kullanilmasina en fazla ihtiya¢c duyulan
alanlardan biridir. Yeni teknolojilerin arastirilmasi, temini, kullanilmasi ve bunlarin
verimli hale getirilmesi, islerin daha etkin ve siiratli yapilmasina olanak saglayacak
ve bu da “teknolojik sinerji” doguracaktir. Bunlar arasinda en dnemlisi internettir.
Internet, merak edilen, ilgi duyulan her konuda bilgi sunabilen ¢ok gii¢lii bir aragtir.
Bir anlamda gelecegin seyahat acenteleri olarak goriilmektedir. Destinasyon web
siteleri bu anlamda biiyiik nem arzetmektedir.

Destinasyon bazinda tanitim ve imaj ¢aligmalarnin tek elden planlanmasi, yeterli
finansman giicii ile desteklenmesi ve profesyonel bir kadro ile yiiriitiilmesi suretiyle
hem pazarlama ¢abalarinin verimliligi ve etkinligi artirilacak hem de pazarlama
giderlerinden 6nemli 6lgiide tasarruf saglanabilecektir. Kongre turizmi i¢in ihtiyag
duyulan ¢esitli uzmanlik alanlarinin ve isletmelerin belirli bir koordinasyon iginde,
uyumlu ve ortak bir amaca yonelik olarak calistirilmasi, “pazarlama sinerjisi”
yaratacaktir.

Agiklanan unsurlar, taniim ve pazarlama faaliyetlerinin disinda politik bir siirece
ihtiya¢ gostermekte ve Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu’nun 6ngorii ve liderlik saglayan
bir organizasyon olmasimi gerektirmektedir. Boylece ortak bir vizyon yaratilmasi,
cesitli maliyetlerin azaltilmasi, temel yeteneklerin gelistirilmesi, risklerin paylagimi,
kaynaklarin adil dagitimi ve kullanimi gibi yararlar saglanacak ve sonugta ilgili
destinasyonun rekabet giicii olumlu yonde etkilenecektir.

Nitekim kongre turizminde basta gelen iilkelerden ABD’de kongre ve ziyaretci
biirolarinin gorev ve sorumluluklar: sadece kongreleri sehre veya bolgeye ¢ekmekle
smirlandirilmamig, bolge veya sehir turizminin genel anlamda pazarlanmasi da
gorevleri arasina eklenmistir. Dolayisiyla kongre ve ziyaretci biirolart bir cesit
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destinasyon yonetim ve pazarlama orgiitii haline gelmis ve en 6nemli misyonlart
sehri satmak ya da pazarlamak olmustur (Myers, 1998).

4.2. Destinasyon Yonetimi

Bir sehrin veya bdlgenin kongre turizmi agisindan pazarlanabilmesi, her seyden
Once ziyaretciler tarafindan satin alinabilecek cekiciliklerin ve cesitli hizmetlerin
olusturulmasma ve siirdiiriilebilir kilinmasina baghidir. Bu anlamda kongre ve
ziyaret¢i biirolar1 turizmin alan kullanimi ve ekonomik gelisim planlarinin
hazirlanmasi ve turistik {irlinlerin somutlastirilmasi ¢abalarinda da énemli gérevler
tistlenmektedir.

Bu sekilde kongre ve ziyaret¢i biirolarinin turizmin arz kismina dahil olmasi,
destinasyonun pazarlanmasi icin gerekli pazarlama stratejilerinin planlanmasi,
destinasyon imajinin gelistirilmesi, reklam ve tanitim faaliyetlerinin ¢ok daha
ilerisinde politik bir siireci gerektirmektedir. Bu amagla kongre ve ziyaret¢i biirolart
asagidaki gorevleri listlenmektedir (Gartrell, 1994):

- Bolge ve iilkenin kongre turizmi i¢in sahip oldugu potansiyelin tanitilmasi

- Kongre ve fuarcilik faaliyetlerinin tanitimi ve temsili

- Uluslararas1 kongre ve konferanslarin pazar hareketlerinin takibi ve iiyelere
bildirilmesi

- Konu ile ilgili uluslararasi birlik ve derneklere iiye olunmasi ve bu platformda
sehirlerin, bolgelerin ya da iilkelerin temsil edilmesi

- Kongre organizasyonlarinin danigmanlik hizmetleri

- Kongre hazirlik ¢aligmalart ile ilgili egitim seminerleri yapilmast

- Bu faaliyetlere yonelik tiim bolgeyi detayli sekilde kapsayan katalog basilmasi

- Kongre turizmi ile ilgili ¢esitli poster ve tanitim malzemelerinin hazirlanmasi

- Kongrecilik konusunda fuarlar diizenlenmesi

- Profesyonel iliskiler gelistirilmesi ve sektordeki paydaslar arasinda
koordinasyon saglanmasi.

Bu faaliyetleri ile kongre ve ziyaret¢i biirolarmin 6ncelikli hedefi, destinasyonun
tiim y1l boyunca kongre ve toplantilar, 6zel etkinlikler ve kitle turizmi konularinda
iiyelerini ve diger tiim paydaslar cesaretlendirmektir. Bu ¢abalar sonucunda ilgili
destinasyonun turizm gelirlerini ve yerel istihdami artirmak, ekonomik gelisme ve
istikrar saglamak amaclanmaktadir. Bu yoniiyle kongre ve ziyaret¢i biirolari; ticari
kuruluglarin, seyahat tedarikgilerinin, -otel, motel, restoran, miizeler, yerel ulasim-
tim menfaatlerini bir semsiye altinda toplayan ve koordine eden tek bir kimlik
Ozelligindedir.

Diger yandan degisen firsatlar ve tesadiifi olaylar, turizm piyasasini ve sonugta
rekabet ortanmini aniden degistiren unsurlardir. Onceden tahmin edilemedikleri gibi,
gevreyi ve i¢inde Dbulunduklari piyasa yapisinii  da  biyik dlgide
etkileyebilmektedirler. Bu yiizden destinasyondaki bazi firmalar avantajlarini
kaybederken, digerleri yeni avantajlar elde edebilirler. Ornegin destinasyonda
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meydana gelen terdrist bir saldiri, turistlerin bir bagka destinasyona yonelmelerine,
turizm talebinin hizla azalmasina ve ekonomik ydnden bilyiikk bir doviz kaybina
neden olabilir.

Bu noktada destinasyon yonetimi agisindan risk yonetimi ve uygulanacak politikalar
i¢in isabetli kararlar verilmesi dnemli olmaktadir. Destinasyondaki ani degisimleri
basar ile idare edebilecek iyi bir yonetim mevcut ise, destinasyonun imaji bundan
olumsuz etkilenmedigi gibi, rekabet giiciiniin korunmasi da miimkiin olabilecektir.
Kongre ve ziyaret¢i biirolarinin bu konudaki rolii kriz yonetimi, ziyaret¢i yonetimi
ve kiyaslama yonetimi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Ekonomik 6nemi ve yayginligina ragmen turizm ¢ok savunmasiz bir endiistridir ve
dis faktorlere karsi ¢cok hassastir. Turizmin bu hassas yapisi, destinasyonlar krizlere
acik bir duruma tasirken turizmde kriz yonetimi en gerekli yatirnmlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Baris, giivenlik ve saglik bir destinasyonun, bdlgenin ya da
tilkenin turizm gelisimi ig¢in 6ncelikli unsurlarindandir ve turizm biiylimesinin de
temel belirleyicilerindendir. Bu unsurlar olmadan, pazarlamada en iyi ¢ekicilikler
vurgulansa dahi rekabet etmek miimkiin degildir (Ozdemir, 2007).

Turistlerin can gilivenligine karsi herhangi bir tehdidin varligi, yalnizca o
destinasyonda degil, ¢evre illerde de turizm faaliyetlerinin diisiis gostermesine ya da
yok olmasia neden olmaktadir. Ayrica politik boykot ve ambargolar, aniden bas
gosteren salgin, deprem, hortum, kasirga gibi ¢evresel felaketler, savaglar, diinya
finans piyasalart ve doviz kurlarinda meydana gelen ani degisimler gibi olaylar da,
turizm agisindan rekabetin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir.

Medya kuruluslari da bir destinasyonun turizm potansiyeline zarar verebilme giiciine
sahiptir. Medya 0zellikle olumsuz olaylarin daha ¢ok dikkat g¢ektiginin bilinciyle
destinasyonlarda yasanan kriz unsurlarini isleyerek turistlerin destinasyonla ilgili
seyahat kararini etkileyebilmektedir. Bu durumda medya iliskileri, halkla iliskiler
faaliyetlerinin belkemigi olarak ve 0Ozellikle kriz donemlerinde Onemini
korumaktadir (Coathup, 1999). Bu yiizden kongre ve ziyaret¢i biirolar1 i¢in biiytiik
veya kiigiik ¢apli olsun her tiirlii krizle basa ¢ikabilme becerisi geligtirmenin dnemi
biiyiiktiir.

Destinasyonlarda ziyaretc¢i yonetimi son yillarda seyahat ve turizm endiistrisinin
kiiresel gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikan bir kavramdir. Destinasyonun turizm {iriin
ve hizmetlerinin olusturdugu arzi ziyaretgilere tanitmak, destinasyona gelen
turistlere daha iyi ve kaliteli hizmet vermek ve olusabilecek memnuniyetsizlikleri en
aza indirebilmek agisindan gerekli ve dnemli bir unsur olmaktadir (Randall, 2000).
Ziyaretgi deneyim kalitesi ise yonetilmekten ¢ok Olgiilmesi gereken bir unsurdur ve
ziyaret¢ci memnuniyet arastirmalart dogrultusunda yapilan destinasyon deneyim
kalitesinin degerlendirilmesi bu faaliyetler kapsamindadir.

Kiyaslama ya da Benchmarking hangi destinasyonun neden basarili oldugunu
kesfetmeye yonelik ¢alismalar1 igeren, Orgiitsel gelisim icin en iyi Ornekleri temsil
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ettigi diisliniilen iriinlerin, hizmetlerin ve oOrgiitlerin degerlendirilmesini saglayan
sistematik ve siirekli bir siiregtir. Bu anlamda benchmarking, yalnizca bir
karsilagtirma faaliyeti olarak degil miisteri memnuniyetinin ve destinasyon
taninirhigmin artirilmasini saglayan bir yontem olarak dikkat ¢ekmektedir (Weber,
2001).

Destinasyon kiyaslamasinda destinasyon performansi diger destinasyonlarla
karsilastirilarak birgok yonden degerlendirilmektedir. Destinasyon performansinda;
kalite, olanaklarin ve c¢ekiciliklerin varligir ve gesidi, dogal c¢evre ve cana yakin
atmosfer gibi Ozellikler karsilastirma Olgiitii olarak ele alinmaktadir. Kongre ve
ziyaret¢i biirolari iyi isleyen, drnek almabilecek destinasyonlardaki {iriin ve hizmet
kalitesini dikkate almak suretiyle kendi destinasyonlari ile ilgili iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesine 6nemli dl¢iide katki saglamaktadir.

4.3. Pazarlama Faaliyetleri

Diinya turizminde meydana gelen gelismeler, rekabetin ulusal diizeyden bolgesel
diizeye ve destinasyon diizeyine kaydigini1 gostermektedir. Destinasyon pazarlamasi,
cografi olarak bir bolge veya kenti kapsamakta ve genellikle ulusal diizeydeki
pazarlama cabalarinin bir unsuru olmaktadir.

Bu durumda iki asamali uygulama s6z konusu olmakta ve destinasyon iiriinii iki ayr1
diizeyde ele almarak pazarlanmaktadir. Birincisi, bir kenti destinasyon olarak
pazarlayabilmek amaciyla ulusal ve yerel destinasyon yonetim oOrgiitlerinin ve
kongre ve ziyaret¢i biirolarinin pazarlama faaliyetleri, ikincisi ise turistik mal ve
hizmetleri iireten turizm isletmeleri tarafindan yapilan bireysel pazarlama
faaliyetleridir (Fyall, vd., 2003). Aslinda her iki diizeydeki tanitim ve pazarlama
faaliyetleri de ayni iiriinii satabilmek icin girisilen bir ¢abalar dizisidir ve turistik
iiriiniin niteligi, bu tiir ortak ¢abalar1 zorunlu kilmaktadir.

Destinasyonlarin birbirine benzemeyen yapilar i¢inde olmalari onlari benzersiz
kilmakta ve destinasyon {iriinii aligveris, yemek, ulasim, konaklama gibi unsurlardan
olusan hizmet altyapisi ile dogal gevre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik
faktorlerden olusan destinasyon g¢evresinin bileskesinin ortaya ¢ikardigi destinasyon
deneyimi olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla bir destinasyonun benzersizligi,
destinasyonun karmagik yapisini olusturan bilesenlerin kendi bireysel ozellik ve
yapilarina dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden bazi destinasyonlar temel
cekicilikler anlaminda bereket iginde iken, digerleri sinirli dogal kaynaklara ve
yetersiz altyapi ve iistyapiya sahip olmakta ve yeterli destegi gorememektedir (Gary,
1998). Bu durum, temel gorevleri destinasyon tanitimi ve pazarlamasi olan kongre
ve ziyaretci biirolarmin faaliyetlerini etkileyen 6nemli bir faktor olmaktadir.

Bir destinasyonun basaris1 bircok faktdre bagl olarak gelismekle birlikte, yeni
destinasyonlarin hizla pazara girdigi ve mevcut destinasyonlarin rekabetgi yapilarini
yeni stratejilerle gii¢lendirdigi gliniimiizde, kazangli turizm destinasyonlar1 yaratmak
kolay degildir. Bu anlamda dogru konumlama, uygun ve ¢ekici bir imaj ile giiglii
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bir marka yaratilmas1 bir destinasyonun basarisin1 etkileyen en onemli unsurlar
olmaktadir. Sozkonusu unsurlar birbirinden bagimsiz olmay1p aksine i¢ ice ge¢mis
iligkiler serisi kapsaminda degerlendirilmektedir (Ozdemir, 2007).

Bu nedenle, destinasyon bazindaki pazarlama ¢abalarmin basarisi, yukarida
belirtilen hususlar 15181inda faaliyet gosterecek, kendi destinasyonlarmin temel
kaynak ve ¢ekicilik Ozelliklerini belirleyecek kongre ve ziyaretci biirolarinin
konumlama, imaj ve marka yaratilmasi konularindaki basarilarina bagl olacaktir.

4.3.1. Pazarlama Unsuru Olarak Konumlama

Turizmde konumlama, bir destinasyon iiriiniiniin turistlere ifade ettigi degerlerin
toplamidir. Pazarlama ¢abalari olmadan da turistlerin bir destinasyonu akillarinda
belli bir yerde konumlandirmalart miimkiindiir. Ancak dogru konumlama i¢in; hedef
pazar ve bu pazart olusturan turistlerin ihtiyaclarini ve beklentilerini bilmek, yol
gosterici olmasi agisindan 6nemlidir. Bu agidan bakildiginda pazarlama faaliyetleri,
dogru ve arzu edilen bir konumlamanin anahtari olarak kabul edilmektedir.

Destinasyonlarin kendilerini potansiyel turistlerin aklinda nasil konumlandiracaginin
karari, destinasyonlarmn turizm rekabetindeki yerini belirlemektedir. Dolayisiyla bir
destinasyon nasil bilinmek, taninmak ve hatirlanmak istiyorsa konumlandirmanin da
o yonde olmasi gerekmektedir. Bu amagla destinasyonlarm rakiplerinden
farklilastirilmas1 ve cazip hale getirilmesi icin bagvurulan yontemlerin basinda,
dogru ve uygun bir imaj olusturulmasi ve ilgili destinasyonun bir marka haline
getirilmesi 6nem kazanmaktadir.

Her pazarlanacak iiriin gibi yer ya da mekan pazarlamasinin konusu olan Kent
Pazarlamas1 ve markalagsmanin ilk adimi olarak bir Deger Paketi ya da Deger
Teklifi’nin hazirlanmasi ve konumlanmasi, sonra da siirekli yeniden
konumlanmasi gerekir. Kuskusuz, bu Deger Paketi’nin temel siitunlarindan biri,
“fiziksel iiriin” ile olan eslik eden “hizmetler”dir. Fiziksel iiriin “kent” ve onu
tamamlayan tiim fiziksel Ozelliklerdir (yollar, caddeler, binalar, ulasim araglari,
tarihsel mekanlari, plajlar1 vs). Hizmetler de bu kentte sagliktan ulagima, egitim,
eglence, giivenlik, temizlik, konaklama ve restoranlara kadar uzanan ¢ok genis bir
yelpazeyi icine alir (Tek, 2008).

Destinasyon konumlandirmasi konusunda kongre ve ziyaretci biirolarina onemli
gorevler diismektedir. Bunun i¢in ilk yapilacak is, kongre destinasyonu igin arzu
edilen ve miimkiin olan en uygun konuma karar verilmesi ve bu destinasyonun neyi
cagristirdiginin belirlenmesi yoniindeki ¢abalar olacaktir. Ornegin, Paris romans ve
romantizm, Milano stil ve moda, New York enerji, Barselona kiiltiir ve diinya kenti,
Rio ise eglenceyi c¢agristirmaktadir ve insanlarin akillarinda bu sekilde
konumlandirilmislardir.
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4.3.2. Pazarlama Unsuru Olarak imaj Olusturulmasi

Destinasyon imaji, destinasyon se¢imi iizerindeki etkisi dolayisiyla 6zenle ele
almmmasi gereken 6nemli bir pazarlama unsurudur. Var olan bir imaji degistirmek
veya gelistirmek kolay olmadig1 gibi uluslararasi turizm pazarma giren destinasyon
say1st gittikge arttig1 icin yogun, akilel ve yaratici pazarlama caligmalarina ihtiyag
duyulmaktadir.

Turizm {riinii soyut ve birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasi rekabet
imajlar araciligi ile ger¢eklesmektedir. Nitekim, konumlama stratejilerinin en biiyiik
amaci destinasyonla ilgili olumsuz imajin yerine yeni olumlu bir imaj yaratmak ya
da sahip olunan olumlu imaji kuvvetlendirmektir. En olumlu imaja sahip
destinasyon, turiste en yiiksek diizeyde memnuniyeti saglamaktadir; dolayistyla, bir
destinasyon imaji ne kadar olumlu olursa segilme sansi da o kadar yiiksek
olmaktadir (Leisen, 2000).

Destinasyon {iriiniinii olusturan unsurlarin ¢oklugu ve karmasikligi, imaj olusumunu
da karmasiklastirmaktadir. Dolayisiyla turistlerin sahip oldugu destinasyon imaji,
pek cok faktdrden etkilenmektedir. Boyle bir durumda iriiniin fiziksel olarak
degistirilmesi miimkiin olmadigma goére onun algilanma bi¢imi ve ona atfedilen
deger ilizerinde oynamak miimkiindiir. Bunun i¢in turist beklentilerinin ¢ok iyi
bilinmesi ve onlarin destinasyon hakkinda sahip olduklari imajin ve destinasyonun
giiclii ve zay1f yonlerinin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bu dogrultuda destinasyon imajimnin yiikseltilmesi i¢in destinasyon kalitesini bir
biitlin olarak artirmaya yonelik calismalar 6nem kazanmaktadir. Bu amagla
destinasyon c¢ikar ortaklarini bilgilendirmek, egitmek ve onlara pazarlama
faaliyetleri kapsaminda yol gosterici olmak Onemli olmaktadir. Biitiin bunlari
gerceklestirmek ise tecriibe ve uzmanlik gerektirmektedir. Kongre ve ziyaretci
biirolart bu uzmanhg sunmakta ve paydaslarinin bundan yarar saglamasi
amaclanmaktadir.

4.3.3. Pazarlama Unsuru Olarak Marka Yaratilmasi

Marka olmak akilda kalicilik, daha gok tiiketici tarafindan taninmak, tercih edilmek,
satin alinmak ve kullanilmak, rakiplerin 6niine gegebilmek, dolayistyla iiriin ya da
hizmet iireten isletmeler i¢in daha ¢ok satis, daha ¢ok kar demektir.

Turizm sektoriinde de marka olmak gelirlerin, karlarin artmasi demektir ve gerek
bireyler ve kurumlar, gerekse devlet icin nemlidir. Marka olan iilkeye, bolgeye,
kente ve isletmeye daha ¢ok turist gelecektir (Ar, 2004).

Destinasyon pazarlamasinin amaci, destinasyona yonelik turizm talebini
sekillendirmek olarak tanimlanmakla birlikte; destinasyonlar son yillarda artan
uluslararasi pazar rekabeti dolayisiyla yogun bigimde markalasma g¢abasi iginde
bulunmaktadirlar. Yogun rekabet ortaminda destinasyonlarm fark edilmesi icin
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dikkat cekici ve farkli bir imaj ile 6n plana c¢ikarak pazarlama caligmalarini
“markalasma” siireci kapsaminda yiiriitmeleri gerekmektedir.

Destinasyonlarin markalagmasi bir iiriiniin markalagmasi gibi, o iiriinii tanimlayan ve
diger iiriinlerden farklilagtiran bir isim, logo, slogan, isaret ya da bunlarin
birlesimidir. Markalar, en 6nemli ve en acik farklilastirma kaynagi olarak
degerlendirilebilir. Bu anlamda bu farklilik ayn1 zamanda bir s6z verme niteliginde
oldugu icin marka, bu sorumluluklar1 da iistlenen bir kavrami ifade etmektedir.
Boylelikle bir destinasyon, marka olusumu siirecinde markanin verdigi sdziin yerine
getirilmesinden de sorumlu olmaktadir. Marka olusumunun destinasyonlar i¢in
faydasi, farklilik yaratarak insanlarin dikkatini ¢ekmek ve rekabet ortamindaki
konumunu giiglendirmektir.

Ancak destinasyon pazarlamasinda isletmeler birebir pazarlanmamakta, destinasyon
bir biitlin olarak pazarlanmakta oldugu ic¢in bir marka olarak gelistirilmesi,
isletmeler ve kurumlar aras1 koordinasyon geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Turistlerin
bir destinasyonu sahip oldugu ¢ekicilik ve sundugu olanaklara gore biitiin olarak
degerlendirmesi dolayisiyla imaj gelistirme ve pazarlama faaliyetlerine ne kadar ¢ok
sayida isletme katilabilirse destinasyonun basarisi o dl¢iide artmaktadir.

Kongre ve ziyaretgi biirolar1 rakiplerinden farklilasabilmek adina giicli bir
destinasyon markasi yaratma degerinin farkina varmislar ve bu 6nemin bilincinde
olarak markalagma konusunda yogunlagsmislardir. Birgok kongre ve ziyaretgi biirosu
sorumlu olduklar1 bélge igin logolar gelistirmekte ve bu logolart ticari iiriinler, basili
brosiir ve kataloglarda kullanmaktadirlar. Bu faaliyetler, markalagsma siirecinin ilk
asamalar1 olarak kabul edilmektedir (Blain ve digerleri, 2005).

4.4. Tanitim Faaliyetleri

Tanitim siirecinin temel amaci, pazarlama faaliyetlerine destek vererek satiglarin
artiritlmasi ve bunun da ¢ogunlukla kitlesel iletisim ortaminda gerceklestirilmesidir.
Turizm pazarlamasinda temel amag, birbirinden ¢ok farkli alanlarda iiretilmekte olan
mal ve hizmetleri bir araya getirmek ve bir turistik iiriin olusturarak bunu en
anlaml1 bicimde pazara sunup en bilyiik kazanci elde etmektir.

Tanitma ve reklam faaliyetlerinin pazar lizerindeki etkisi, potansiyel veya ertelenmis
talebin fiili talebe donistiiriilmesi; bilgi eksikliklerinin giderilerek fiili talep
yaratilmasina ¢alisilmasi; ya da fiili talebi olusturanlarin daha fazla seyahat etmeye
6zendirilmesi bigiminde somutlagmaktadir. Bilylimekte olan bir pazarda dogaldir ki,
tanitma ve reklam faaliyetlerinin etkisi, yapilacak tercihlerin istenilen ydnde
olusmasini saglamaya yoneliktir.

Turizm icerikli tamitim faaliyetleri, turistin karar alma siirecinde belirleyici degil,
“yonlendirici” rol oynamakta ve tanitim faaliyetleri {i¢ temel direk iizerinde
yiikselmektedir. Bunlardan ilki bilimsel yontemlerle elde edilen “bilgi ve veriler”,
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ikincisi “estetik duyarhlhik ve yetkinlik”, {gilinciisii ise yeterli “parasal
kaynaklardir” (Uniisan ve Sezgin, 2005).

Yogun bir rekabetin yasandig1 kongre turizmi pazarinda tanitima yonelik iletigim
stirecinin amacint, “alicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekerek, haber ve bilgi vererek onun
sahip oldugu imaj iizerinde istenilen yonde belirli etkiler yaratmak suretiyle tutum
ve davranig degisikligi yaratma cabasidir” bi¢iminde tanimlamak miimkiindiir.
Dolayisiyla turizm pazarindaki kiyasiya rekabetten, tanitimi en iyi sekilde yapan
tilkeler zaferle ¢ikmaktadir.

Destinasyon tanitimindaki en 6nemli konulardan bir digeri, bolgenin 6zelliklerini ilk
bakigta yansitacak, marka ile biitiinlesmis, akilda kalici bir “logo’nun
olusturulmasidir. Goériildiiglinde ya da duyuldugunda hemen o iilkenin adini
cagristiracak logolar, ulusal marka imaji olusturulmasina destek vermektedir.
Kanada’nin Cinar Yapragi, Fransa’nin Eiffel Kulesi , Yunanistan’t Pantheon’u
bunlarin baslica baz1 6rnekleridir. Tiirkiye’de ise en gelismis kongre merkezimiz
olan Istanbul’un bile heniiz bir logosu yoktur. Kimi kuruluslar Bogazici
Kopriisii'nii, kimileri ise Galata Kulesi ya da Kiz Kulesini logo olarak
kullanmaktadir.

Tanmmmayan bir turistik Griiniin satin alinamayacagi fikrinden hareketle, kongre
turizminde kongre paketindeki her tiirlii {iriin ve hizmete kars1 oldukca duyarli olan
katilimcilara yonelik tanitim ¢aligmalarimin  dikkatli ve profesyonel sekilde
yiiriitilmesi gerekmektedir. Bu hizmetlerin eksiksiz ve kusursuz sekilde yerine
getirilmesi ise tecriibeli kongre ve ziyaretgi biirolarinin varligina baghdir.

4.4.1. Tanitim Araci Olarak Internet ve Bilgi Teknolojilerinden Yararlanilmasi

Iletisim teknolojisinde yasanan gelismelerin en énemlisi internettir. Internet; merak
edilen, ilgi duyulan her tiirlii konu hakkinda bilgi sunabilen ¢ok giiclii bir aragtir.
Boylelikle bilgiye ulasim hem hizli hem de kolay bir siirece doniismektedir. Internet
teknolojisi pazarlama ve iletisim alaninda da yeni kapilar agmaktadir. Turizm,
internetten en ¢ok yararlanan sektorlerden biridir. Bu dogrultuda internet bir
anlamda gelecegin seyahat acenteleri olarak goriilmektedir.

Bir iletigim arac1 ve dagitim kanali olarak internet, turistlerin destinasyon hizmetleri
hakkinda kolayca bilgi sahibi olmalarini ve gerekli bilgiyi sanal ¢evreden rahatlikla
elde edebilmelerini saglamaktadir. Diger yandan, internetin en biiyiik yararlarindan
biri, pazarlama icin ¢ok 6nemli bir konu olan, siteye giren insanlarin elektronik
“ayak izi” birakmasidir (Law ve digerleri, 2004). Boylelikle site ziyaretcileri
hakkinda nereden, hangi saat diliminde baglanti sagladiklari, sitede ne kadar siire
kaldiklari, hangi sayfalara baktiklar1 ve ne satin aldiklar1 gibi bircok bilgi elde
edilebilmektedir.
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Gelisen teknolojik ¢evrede destinasyon yénetim Grgiitlerinin internete olan yogun
ilgisinin nedenleri Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) tarafindan
asagidaki sekilde siralanmaktadir.

- Diisiik maliyetler ile {iriin ve bilgi arzinda milyonlarca insana ulagma firsati
vermesi

- Geleneksel yontemlere nazaran daha genis ve yiiksek kalitede bilgi sunmasi

- Miisterilerin kolay ve hizli bir sekilde rezervasyon yaptirmalarinin saglanmast

- Basimdan ve dagitimdan dogacak giderlerden biiyiik oranda tasarruf edilmesi.

Bir destinasyonun web’de yer almamasi internete giris yapan milyonlarca insana
ulagamamasi anlamindadir. Boyle bir potansiyel giice sahip internetin en etkin
sekilde kullanilmasi ve yonetilmesi gerekir. Bu durumda internette sunulan bilginin
dogrulugu ve kalitesi o destinasyonun en gii¢lii silah1 sayilmaktadir. Internette
destinasyonlarla ilgili aragtirma yapan potansiyel bir turiste sunulan bilgi ve bu
bilginin sunulus sekli ile ikna edebilmek ¢ok 6nemlidir. Diger destinasyonlarin web
siteleri ile ister istemez karsilastirma yapacak olan potansiyel turistler bu
karsilastirmay1 destinasyonlarin verecegi hizmet ve iriin deneyimine tasiyarak
yorumlayabilirler (Sar1 ve Metin, 2005).

Destinasyon web siteleri, kisitl biitcelere sahip olan kongre ve ziyaret¢i biirolari i¢in
dogru bir pazarlama araci olarak nitelendirilmektedir. Boylece diisiik maliyetler ile
daha genis kitlelere daha hizli sekilde ulasmak miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle
destinasyon pazarlama araci olarak internet, kongre ve ziyaret¢i biirolari tarafindan
yogun olarak kullanilmaktadir.

Web sitelerinin yani sira destinasyon pazarlamasinda bilgi teknolojilerinden de
yogun bigimde yararlanilmaktadir. Kisisel dijital asistan (PDA); akilli kent
haritalar1, mobil telefonlar, RFID (Radyo Frekansli Kimlik Tanitim ¢ipleri) ve daha
birgok arag, donanim, yazilim ve yontemi igeren Bilgi Teknolojilerinin (IT), Kent
Pazarlamasi ile mutlaka entegre edilmesi gerekmektedir (Tek, 2008).

4.4.2. Tanitim Araci Olarak Reklam ve Medyadan Yararlanilmas:

Internet, yazili basina meydan okur nitelikte bir gelisme gostermekle birlikte
elektronik brogiirler basili brosiirlerin yerini alamamaktadir. Haritalar, rehberler,
kitapgiklar, CD’ler turizm ofislerinde ya da kitapgilarda satisa sunulmakta ya da
promosyonel olarak {icretsiz verilmektedir.

Kongre ve ziyaretgi biirolarinin geleneksel tanitim faaliyetleri televizyon ve radyo
reklamlart ile poster kampanyalaridir. Ticari fuarlar ile biiyiik seyahat ve turizm
fuarlarinda destinasyonla ilgili detayli bilgi isteyen kisilere ziyaretci rehberleri ve
brostirleri dagitilmaktadir. Destinasyonla ilgili halkla iligkiler ve tanitim
kapsamindaki diger etkinlikler, daha ¢ok farkindalik yaratmak igin kullanilan
araclardandir. Temel tanitim teknikleri ise 6zel brosiirlerin ve basili malzemelerin
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iretimi ve dagitimi, sergi ve fuarlara, ticari sovlara katilim ve diger etkinliklerin
organizasyonu seklinde siralanmaktadir.

Cagimizda medya toplumlar1 bilgilendirmede ve etkilemede en etkili ara¢ haline
gelmigtir. O nedenle kongre ve diger toplantilarda gerek katilimin artirilmast,
gerekse kongre esnasindaki olaylari, katilimlari, etkileri anlatabilmek ve gerekse
kongre sonrasindaki sonuglarin duyurulmasi bakimmdan kongrelere medya destegi
sarttir.

4.4.3. Tamitim Araci Olarak Sinema Filmlerinden Yararlamlmasi

Sinema filmlerinin destinasyon imajini ve dolayisiyla turist beklentilerini ve
davranislarint nasil sekillendirdigi iizerine yapilan arastirmalar sinema filmlerinin
yalnizca destinasyonu tanitmakla kalmadigini, niteliklerini, 6zelliklerini, degerlerini
ve kavramlarini insanlara iletmekte basarili oldugunu gostermistir. Cekici bir
destinasyon imaji yaratmada tarihi filmler potansiyel ziyaretcilerin aklinda yer
edinmek yoniinde ¢ok giiclii bir potansiyele sahiptir. Tarihi filmlerden gekici
destinasyon imaj1 yaratmak ve dolayisiyla turistleri destinasyona ¢ekmek konusunda
Gladyator-Roma, Yiiziiklerin Efendisi-Yeni Zelanda gibi basarili 6rnek filmlerden
bahsetmek miimkiindiir (Frost, 2006).

Haberlerde yer almak ve (filmlerde, TV programlarinda ve edebiyatta oldugu gibi)
kisa zamanda bir destinasyonla ilgili 6nemli bilgiler verebilmekle beraber, sinema
filmleri popiiler kiiltirlin 6nemli bir 06gesidir. Bu dogrultuda destinasyon
pazarlamacilar1 destinasyonlarini olas1 film ¢ekim mekanlari olarak pazarlamak i¢in
faaliyetler yliriitmektedirler. Bu nedenle kongre ve ziyaret¢i biirolar1 kendi
destinasyonlarimin reklamlariin yapilmasi amaciyla film yapimcilarmi ¢ekimlerin
kendi iilkelerinde ya da sehirlerinde yapilmasi igin ikna etmeye ¢alismaktadirlar.

4.4.4. Tanitim Araci Olarak Turizm El¢ilerinden Yararlanilmasi

Destinasyon pazarlamasinda ¢ok 6nemli bir uygulama olarak son yillarda goéniillii
turizm elgileri uygulamasi giderek yayginlagmaktadir. Ozellikle ABD’de, sehirlerin
kiltiirli, egitimli emeklileri basta olmak Ttizere, degisik kisilerden olusan,
isadamlarinin ve esnaflarin finanse ettigi bir merkezden yonetilen, ellerinde
telsizlerle amigo adi verilen goniillii turist elgileri ya da danigmanlarinin sokaklarda
gezinerek, sehre gelen yerli yabanci turistlere her konuda danigmanlik yaptiklari
goriilmektedir (Tek, 2008).

Ulkemizde Istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu da benzer bir faaliyete girismis ve
Istanbul’a daha fazla uluslararasi kongre ve toplanti kazandirmak amaciyla “Kongre
Seferberligi Projesi”ni baslatmistir. “istanbul’un Kongre Elgisi Olun” adli
program g¢ercevesinde ulusal dernek, birlik temsilcileri ve akademisyenlerle isbirligi
yapmay1 ve Istanbul adina yiiriitiilen tiim kongre adaylik ¢alismalarinda bu alandaki
tecriibe ve bilgi birikimini ilgili kuruluslarla paylasmay1 amaglamaktadir.
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Benzeri yapilanmalarin diger kongre sehirlerimizde de baslatilmasi, turistlerin ugrak
yerlerinde kentin 6nde gelen insanlari, emekliler ve Ogrencilerin turistlere
danigmanlik  yapmasi saglanabilir. Bu konuda, Tiirkiye’deki  kongre
destinasyonlarinin kongre merkezi olarak tercih edilmesi ve “Israr markas1” haline
doniistiiriilmesi igin, kent paydaslarinin (halk, sivil toplum kuruluslari, isadamlart,
kamu otoriteleri ve diger ¢ikar gruplari) tek merkezli ve esgiidiimlii ¢alismasini
saglayacak kongre ve ziyaretci biirolarina énemli gorevler diismektedir.

4.5. i¢sel Pazarlama Faaliyetleri

Kongre ve ziyaretgi biirolarinin iiyeleri ya da paydaslari, bir diger ifade ile “cikar
ortaklari’nin basinda konaklama tesisleri, seyahat acenteleri, tur operatorleri,
kongre merkezleri, yerel ve merkezi hiikiimet kuruluslari, iiniversiteler, ticaret
odalari, magazalar, restoranlar, ulasim isletmeleri ve havayollar1 yer almaktadir.
Kongre ve ziyaret¢i biirolari, kaynaklarmi bolgeyi veya sehri hedef pazarlara
paydaslar1 adma pazarlama yoniinde kullanir. Ornegin San Francisco’da otellerin
doluluk oranmin yaridan fazlasinin kongrelerden kaynaklandigi belirtilmektedir
(Sheehan and Ritchie, 2005).

Dolayisiyla kongre ve ziyaretci biirolarinin basarisi, paydaslari ile olan iligkilerde
sekillenmektedir. Paydaglar, ayn1 zamanda finansal kaynak sagladiklar1 ve cesitli
desteklerde bulunduklari, turizm ist yapisini olusturduklar, turistik iriin
sagladiklar1 ve hiikiimet kararlarini etkileyebildikleri ig¢in kongre ve ziyaretci
biirolart agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Turizmde paydaslarin sayist 38’i
bulmaktadir ve basarili destinasyon pazarlama orgiitii uygulamalarina bakildiginda
basar1 sebebinin paydaglarini da siirece dahil etmeleri ile iletisim ve isbirlik¢i
yaklagimlar oldugu goriilmektedir (Aymankuy, 2003).

Kongre ve ziyaretci biirolar1 ile paydaslar1 arasindaki iliskiler olduk¢a karmasik bir
yapt arz etmektedir. Bu nedenle paydaslarla iliskilerde gii¢ birligi yaratilmasi,
karsilikli taahhiitlerin yerine getirilmesi, giiven duygusunun olusturulmasi ve taraflar
arasinda uyum saglanmasi gibi unsurlarin 6n planda tutularak Snemsenmesi ve
gelistirilmesi gerekmektedir.

5. TURKIYE’'DEKi KONGRE VE ZIYARETCi BUROLARININ DURUMU
5.1. istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu

Istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu (istanbul Convention & Visitors Bureau -
ICVB) 1997 yilinda Turizm Gelistirme ve Egitim Vakfi — TUGEV’in bir iktisadi

isletmesi olarak kurulmustur. TUGEV, iilkemizdeki turizm potansiyeline islerlik
kazandirmak amactyla olusturulan bir kurulustur.

105



Nur Ersun / Kahraman Aslan

Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu diizenlenen birgok uluslararast kongrede
Tiirkiye’nin yalniz deniz, giines ve kumla sinirl kalmadigini, kis aylarinda sunulan
turistik hizmetlerin de en az yaz aylarindakiler kadar kaliteli ve basarili oldugunu
gostermistir. Bagbakanlik Tanitma Fonu Baskanligi’nin ve Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’nin destegini alan ve Bakanlikca gorevlendirilen bir kurulus olarak bir¢ok
kongre ve incentive fuar1 organize etmis, ayrica kamu kesimi ve 6zel sektorle
isbirligi halinde pek ¢ok toplantida yararl ¢alismalar yapmustir (Dalli, 2005).

Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu, diinyadaki tiim kongreler iizerinde ¢alisarak
ulusal ve uluslararasi gerekli girisimlerde bulunmakta, ihale dosyalar1 hazirlamakta,
sunumlar yaparak kongrelerin Tirkiye’ye kazandirilmasi ig¢in ¢aligmakta ve ilgili
kurumlara destek vermektedir. Kongre alic1 ve karar vericilerine yonelik tanitim ve
teftis gezileri organize etmek, bu caligmalarin devami olarak gerceklestirilen
faaliyetler arasindadir.

Biitiin bunlara karsin istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Biirosunun kurulusundan bu yana
10 yildan fazla siire gegmesine ve 6nemli dlgiide bilgi ve tecriibe birikimine sahip
olmasina ragmen heniiz arzu edilen noktaya ulasamadigi ifade edilmektedir.
Finansman kaynaklar1 son derecede sinirli, iiye sayisi oldukga azdir. Bu yiizden
sektorel kuruluslardan yeteri kadar destek gordiigii sdylenemez. Halen kiralik bir
biiroda, tecriibeli ve profesyonel bir genel miidiiriin yonetiminde, yine bu alanda
deneyimli iki-ii¢ personel tarafindan yonetilmektedir.

Istanbul’daki binlerce seyahat acentasi, otel, restoran, tur operatdrii, aligveris
merkezleri, havayolu sirketlerinin hi¢ olmazsa belirli bir béliimiiniin Istanbul
Kongre ve Ziyaretci Biirosunun iiyeleri arasinda yer almasi gerekmektedir. Uye
sayisinin az olmasina iiyelik iicretlerinin ¢ok yiiksek tutulmasmin ve Istanbul
Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu’nun kongre alabilmek igin teklif ve fiyat vermek
suretiyle seyahat acentelerinin alanina girmesinin sebep oldugu 6ne siiriilmektedir.

5.2. Antalya Kongre Biirosu

Antalya Kongre Biirosu (Antalya Convention Bureau - ACB) 1996 yilinda Antalya
Tanittm Vakfi (ATAV) biinyesinde kurulmustur. Antalya Kongre Biirosu’nun
kurulug amaglarin1 gergeklestirme konusunda ¢ok basarili oldugu sdylenemez.
Ciinkii kendi 6zel biitgesi yoktur, finans kaynaklar1 adeta kurumustur. Personel
iicretleri ve biiro kirasimi bile 6demekte giicliik ¢gekmektedir. Bu nedenle tiimiiyle
ATAV tarafindan desteklenmekte ve finanse edilmektedir. Antalya’da ¢ok sayida
kongre oteli bulunmasina karsin, oteller genellikle bireysel hareket etmeyi tercih
ettikleri i¢in Antalya Kongre Biirosu 2007 yilinda uluslararasi kongre diizenleme
imkan1 bulamamustir.

5.3. izmir Kongre ve Ziyaretci Tamtim A.S.

[zmir’in uluslararas1 kongre pazarinda yerini alabilmesi ve talep edilen bir kongre
sehri olabilmesi igin kongreleri diizenleyecek profesyonel bir kongre biirosuna olan
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ihtiyag goz éniinde bulundurularak 2007 yilinda izmir Kongre ve Ziyaretgi Tanitim
A.S. kurulmustur. Izmir Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu ICCA’ya iiye olarak kabul
edilmis ve Izmir’i tanitmak iizere yogun bir caba igine girmistir. Ancak tiimiiyle
TURSAB tarafindan karsilanan ¢ok sinirlt bir biit¢e ile ve gecici bir biiroda bir
baskan, bir sekreter kadrosuyla hizmet vermeye ¢alismaktadir.

5.4. Kurulmasi Ongériilen Kongre Biirolar

Turizmin ¢esitlendirilmesinde verimliligi ve katma deger artisini dikkate alan
kentlerin ve {ilkelerin, oOncelikle fuar ve kongre turizmini genis oOlgiide
destekledikleri goriilmektedir. Fuar ve kongre katilimcilarinin uzun vadeli
planlamalar i¢inde olmalar1 ve bu nedenle diger turizm tiirlerine gore bekledikleri
hizmetlerin ¢ok daha farkli olmasi dolayisiyla bir kentin kongre sehri olabilmesi igin
oncelikle bir kongre ve ziyaret¢i biirosuna sahip olmasi gerekmektedir.

Bu hususlar dikkate almarak Tiirkiye’de kongre turizminin gelistirilebilmesi ve
kongre turizmi potansiyeli olan illere yayginlagtirilmas: amaciyla Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi tarafindan hazirlanarak uygulamaya konulan “Tiirkiye Turizm Stratejisi
2023 ve Eylem Plan1 2007-2013”de Ankara, Bursa, Konya ve Mersin sehirleri
kongre sehri olarak; Istanbul, Antalya, [zmir, Ankara, Adana, Gaziantep ve Trabzon
ise onemli fuar sehirleri olarak belirlenmistir.

Bu sehirlerde en kisa siirede kongre ve ziyaret¢i biirolar1 kurulmasi i¢in bu konuda
en tecriibeli biiro olan Istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Biirosunun koordinatorliigiinde
calismalara baslanilmasi 6ngoriilmiistiir. Bu amacla Istanbul Kongre ve Ziyaretci
Biirosu’nun orgiitlenme ve finansman yapisinin giiglendirilmesi, iilkemizin kongre
altyapisina sahip diger bolgelerinde benzer biirolarin kurulabilmesi igin gerekli
isbirligi ve koordinasyon esaslarinin belirlenmesi gerektigi vurgulanmustir.

6. TURKIYE'DEKI KONGRE VE ZIYARETCI BUROLARI iCiN
YENIDEN YAPILANMA ONERILERIi

6.1. Mevcut Sorun ve Darbogazlar

Tiirkiye kongre turizmi pazari, ¢ok sayida firmanin rekabet ettigi bir sektordiir.
Cogu kisisel miilkiyette binlerce kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmenin faaliyet gosterdigi
bu sektordeki isletmeler, temel ekonomik nedenlerden ¢ok “sikisip kaldiklar1” i¢in
pargalara ayrilmis bir goriinti sergilemektedirler. Bu parcalanmis ve daginik yapi,
¢ok sayida rakip igletmenin olugmasina ve bir yandan bu isletmelere mal ve hizmet
sunan tedarik¢ilere, diger yandan da miisterilere karsi olan pazarlik giiglerini
olumsuz yonde etkilemektedir (Arslan, 2007).

Tiirkiye kongre turizmi sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde oldugu gibi bu
isletmelerin bagli olduklar1 meslek kuruluslarinin da ¢ok daginik bir yapida olmasi,
kongre turizminin gelistirilmesi konusunda yetki ve gorev kargasasina sebep
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olmaktadir. Bu yiizden meslek orgiitlerinin proje iiretme, iiretilen projelere finansal
yonden katilimda ¢ok basarili olduklar1 sdylenemez. Ayrica bu konuda gelecege
yonelik plan ve projelerinin de olmadig1 goriilmektedir.

Tiirkiye kongre turizmi sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ve onlarmn bagl
bulundugu meslek kuruluslart arasindaki igbirligi ve koordinasyon eksikliginin yani
sira bir diger 6nemli sorun, meslek orgiitleri ile kongre ve ziyaretgi biirolar1 arasinda
yasanmaktadir. Sektdrde yer alan meslek kuruluslarimin kongre ve ziyaretgi
biirolarmi1 adeta bir rakip olarak kabul ettikleri ve destek vermedikleri
goriilmektedir. Buna, kongre ve ziyaret¢i biirolarinin biitge olanaklarnin kisitliligs,
personel ve organizasyon yapilarindaki yetersizlikler de eklendiginde kongre ve
ziyaretgi biirolarimin etkinligi ve verimliligi azalmaktadir.

Diger iilkelerde, basarili kongre ve ziyaret¢i biirolarinin arkasinda, genellikle yerel
yonetimlerin ve ticaret odalarinin destegi gortiilmektedir. Ayrica merkezi yonetimler
de cesitli sekillerde destek saglamaktadir. Tiirkiye’de ise yerel yonetimlerin katkist
ve destegi sembolik diizeylerde kalmakta, daha ¢ok iiyelerinin ve ticaret odalarmnin
katkilar1 ile ayakta durmaya caligmaktadirlar. Bu durum, kongre ve ziyaretgi
biirolarmin hem motivasyonunu, hem de orta ve uzun vadeli plan ve programlar
yapabilmelerini olumsuz yonde etkileyen bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de destinasyon pazarlamasi konusunda hangi kurum ve kurulusa ne goérev
distiigii konusunda ciddi anlayis eksiklikleri mevcuttur. Esasinda bu konuda her
kurum ve kurulus ortak sorumluluk sahibidir. Ancak, destinasyon pazarlamasindan
sorumlu tutulan kongre ve ziyaret¢i biirolarinin destinasyon {iriinii ve destinasyon
yonetimi konusunda dogrudan kontrolleri bulunmamaktadir.

Diger yandan genel turizm ya da kitle turizmi ile kongre turizmi pazarlamasi
birbirinden 6nemli farkliliklar gosteren ve bu nedenle farkli bakis agilari ile
degerlendirilmesi gereken kavramlardir. Tiirkiye’de turizm pazarlamasi denildiginde
belirli bir bolge ya da kentin sahip oldugu tiim degerler 6ne ¢ikarilarak turistik
cekicilik olusturulmaya c¢aligilmaktadir. Bu anlayis sonucunda Tiirkiye’deki tiim
turizm bdlgeleri asag1 yukart ayni yontemlerle pazarlanmaya calisilmaktadir. Bu
durum giiclii bir destinasyon imaji olusumunu engellemektedir.

Ayrica destinasyon tanitim ve pazarlama c¢abalarinin Snemli bir kismi, yabanci
kuruluglarin yonetimindeki tur operatdrleri ve seyahat acentalar: tarafindan
yonetilmektedir. Temel amaci kar etmek ve en ¢ok kar1 bugiinden saglamak adina
hareket eden bu kuruluslar, turistik {irlin olusturulmasi ve tanitilmasi islevinin,
faaliyet gosterdikleri bolgenin biitiin kiiltiirel ve dogal ¢evre degerlerinin envanterini
cikarip bunun brosiir ve kitapgiklarla duyurulmasindan ibaret oldugunu
diisinmektedirler. Dolayisiyla envanter calismalarindan ileri gidemeyen tanitim
cabalari, olumlu imaj olusturma konusunda yetersiz kalmakta ve bir bdlge ya da
destinasyon i¢in tek bir imaj olusturulmasi ve bunun yonetilmesi konusunda
giigliikler yaratmaktadir. Ornegin baz1 bolgeler igin otellerin ortaya koydugu imaj,
bolgenin imajinin Oniine gegebilmektedir.
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6.2. Yeniden Yapilanma Onerileri

Uluslararas1 Kongre Toplanti Birligi (International Congress and Convention -
ICCA) verilerine gore diinyada her yil yaklasik 75 milyon kisi kongrelere katilmak
amaciyla seyahat etmekte ve 9 bine yakin kongre yapilmaktadir. Yapilan kongre
sayilar1 dikkate alindiginda 2004 yili itibariyle Barselona 105 toplanti sayisi ile ilk
sirada yer almakta ve onu Viyana, Singapur, Berlin, Hong Kong, Kopenhag, Paris,
Lizbon, Stockholm ve Budapeste izlemektedir. Istanbul ise 37 toplant1 sayisi ile
kongre sehirleri siralamasinda 24. sirada bulunmaktadir (Arslan, 2008).

Oniimiizdeki on yillk dénemde diinya genelinde planlanan kongrelerin
yapilabilecegi lilkeler ve sehirler de belirlenmis ve ICCA tarafindan yayimlanmustir.
Buna gore 2016 yilina kadar uluslararasi kongrelerin diizenlenecegi ilk 10 iilke ve
ilk 10 kongre sehri olarak Pekin, Prag, Sydney ve Amsterdam’in da kongre sehri
olarak isimlerinin gegtigi goriilmektedir (Arslan, 2008).

Diinya genelinde kongre pazarina bakildiginda Avrupa iilke ve sehirlerinin ilk sirada
yer aldigi goriilmektedir. Ekonomik yonden gelismis, politik yonden etkin ve
ulagilabilirligi kolay bir konumda olmasindan dolay1 diinyada en fazla kongre
diizenlenen bdlge durumundadir. Mevcut kongre merkezlerinin yan1 sira
altyapilarini gelistirmeye doniik yatirimlarin siirdiiriilmesi sayesinde Avrupa pazari
cazibesini korumakta ve kongrelerin merkezi olmaktadir.

Ekonominin her alaninda oldugu gibi kongre turizmi sektériinde de 21. yiizyila yeni
egilimlerle girilmektedir. Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegisin hizlanmasi,
teknoloji, iletisim ve ulagim alaninda yasanan hizli degigimler, turist profili ve
istekleri; turizm T{riinli ve destinasyon se¢iminde yeni talepleri giindeme
getirmektedir. Degisimlere hizli uyum gosteren ve yeniden yapilanan destinasyon ve
isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayip pazar paylarini artirmaya devam
edecekleri goriilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005).

Kongre turizmi talep yapisindaki egilimlerin sonucu ortaya ¢ikan degisiklik ve
yenilikleri iyi analiz ederek rekabet stratejilerini buna goére sekillendirebilen
destinasyonlar daha avantajli duruma gelecektir. Yeni egilimler; kongre turizmi
talebindeki sayisal biiylimenin devam edecegini, destinasyonlarda imaj ve marka
unsurunun giderek daha da 6nem kazanacagini, kongre miisterilerinin daha fazla
teknoloji talep ettigini, biiylik sehirlerin artan sorunlar1 nedeniyle temiz bir gevreye
ve dogal kaynaklara sahip kiigiik sehirlerin tercih edilir hale geldigini, maliyetler
nedeniyle toplant1 ve kongre siirelerinin daraltilmaya ¢alisildigini gostermektedir.

Bu hususlar dikkate alinarak kongre turizmi sektoriiniin iilke ve sektor menfaatlerine
uygun bicimde gelistirilmesi, kiiresel standartlara ulagilmasi, daginik pazarlama ve
tanitim faaliyetlerinin tek elden planlanmasi ve uygulanmasi, kongre ve ziyaretci
biirolarinin  koordinasyonu ve isbirliginin saglanmasi i¢in yeni bir model
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olusturulmasi gerekmektedir. Boyle bir modelin olusturulmasi sirasinda asagidaki
hususlarin g6z oniinde bulundurulmasi yararli olacaktir (Arslan, 2007).

a)

b)

d)

Turizm destinasyonlart pek c¢ok kurulusun sagladigt turizm hizmetlerinin
biitiiniinden olusan karmagik bir iiriindiir ve bu o6zelliklerinden dolay1
yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor turistik {liriin olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
sekilde ortaya ¢ikan cok cesitli ve celigkili konularda destinasyon basarisindan
s6z edilebilmesi i¢in kongre ve ziyaret¢i biirolarmin bash basina uzmanlik
gerektiren turizm iriinlerini tanimlama, tanitim, promosyon ve ticarilestirme
kararlarinda s6z sahibi olmasi gerekmektedir.

Kongre ve ziyaret¢i biirolarinin bu fonksiyonlar1 elde ederek destinasyon kimlik
ve imajmin olusturulmasi yoniindeki planlama ve yonetim kararlarina dahil
olabilmesi i¢in ilgili belediyelerin mutlaka kongre ve ziyaret¢i biirolarinin
kurulusuna ortak edilmeleri saglanmalidir.

Ayni sekilde son yillarda yerel yonetimlerin giiglendirilmesi ve yerinden
yonetimin yaygimlastirilmasi amaciyla 11 Ozel Idareleri’nin de gdrev ve
sorumluluk alanlart  genisletilmis, gelir kaynaklar1 ¢esitlendirilmis ve
artirllmistir. Kamu Yo6netimi Temel Kanunu tasarisinin yasalagmast durumunda
Il Kiltir ve Turizm Midiirliiklerinin 11 Ozel Idarelerine baglanmasi soz
konusudur. Bu durumda, kongre ve ziyaret¢i biirolarinin kurulusunda il Ozel
Idareleri’ne de yer verilmesi halinde hem dolay1 olarak merkezi otoritenin, yani
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin entegre bir pargasi haline gelmeleri saglanacak
hem de il Ozel idareleri’nin finansman olanaklarindan yararlamilabilecektir.

Belediyeler ve Il Ozel Idareleri disinda ildeki Ticaret ve Sanayi Odalarmin,
turizm sektor kuruluslari temsilcilerinin, ilgili sivil toplum orgiitlerinin ve kongre
merkezlerinin de kongre ve ziyaretci biirolarinin paydaslari arasinda yer almalart
saglanmalidir. Bdylece hem finansal agidan hem de ydnetsel acgidan
desteklenmek suretiyle illerdeki kongre ve ziyaretci biirolarinin saglam temeller
lizerine oturtulmasi miimkiin olabilecektir.

Kongre ve ziyaret¢i biirolarinin basari veya basarisizligini sadece finansman
imkanlarmin yetersizligi ile degerlendirmek dogru degildir. Finansmanin yani
sira ve belki de ondan dnemlisi kongre turizmi ile ilgili pazarlama ve tanitim
faaliyetlerini planlama ve uygulama becerisine ,bilgi ve tecriibe birikimine sahip
kadrolarin olusturulabilmesidir.

Kongre turizmi agisindan Oncelikli iller olarak segilen illerden heniiz yeterli
yatak kapasitesi ve ulagim imkanlar1 gibi en temel g¢ekiciliklerin bile
saglanmadig1 destinasyonlarda kurulacak kongre ve ziyaret¢i biirolarmin
oncelikli gorevi, tanitim ve pazarlamadan ziyade “turistik iiriin” gelistirme,
destinasyon kimlik ve imajmin olusturulmast yoniindeki planlama ve ydnetim
cabalart olmalidir. Bu anlamda turistik triinlerin somutlastiriimasi amactyla
turizmin arz kisminda yer almalar1 ve proaktif olmalari saglanmis olacaktir.
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Gelisen ekonomiler, uluslararasi ticaret ve kiiresellesme olgusu, kongre ve toplanti
sektoriiniin de biiylimesini ve yaygilagmasini hizlandirmaktadir. Ayn1 zamanda
ulasim imkanlarinin kolaylasmasi ve ucuzlamas: da kongre turizmini diinyanin en
hizl1 gelisen sektorlerinden biri haline getirmistir. Kongreler, diizenlendikleri iilke
ve sehirlere yaptiklari tanitim katkisinin yani sira sagladiklar gelir agisinda da tilke
ekonomileri i¢in dnemli hale gelmistir. Gelismis iilkelerin kongre turizmi pazarindan
aldiklar1 paylar goz 6niinde bulunduruldugunda iilkemizde bu sektoriin gelistirilmesi
icin ¢ok daha fazla emek harcanmasi, bu alandaki calismalarin daha bilingli ve
organize bicimde yiiriitilmesi gerektigi gercegi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’nin sahip oldugu temel kaynak ve ¢ekiciliklere karsin kongre turizminden
aldig1 pay son derecede diisiiktiir. Istanbul disinda Antalya, Izmir, Ankara gibi
kismen yeterli altyapiya sahip kentlerimiz bile diinya kongre pazarinda heniiz
adindan soz ettirememektedir.

Diger yandan kongre turizmi likks bir malin pazarlanmasi gibidir. Ayrinti gibi
goriinen tiim unsurlar ayr1 ayri ve bir biitiin olarak biiyiik dnem tasir. Bunlardan bir
veya birkagindaki eksiklik, sistemin saglikli sekilde uygulanmasini engeller ve
emekler bosa gidebilir. Ayrica, kongre delegelerinin bir kongre destinasyonunu
digerlerine tercih etmesi, destinasyonlarin ozellikleri ve kendilerine sunulacak
imkanlar hakkinda ayrintili bilgi ve olumlu imaj sahibi olmalariyla miimkiindiir.

Tiirkiye kongre turizmi alaninda heniiz fazla kullanilmamis bir destinasyondur.
Kongre turizmine katilacak potansiyel delegeler i¢in merak, heyecan ve ilgi
duyularak gidilecek bir iilke olarak goriilmektedir. Fiyat agisindan da gelismis
iilkelerle mukayese edildiginde oldukga caziptir ve bu yoniiyle de 6nemli bir
avantaja sahiptir. Bu imkan ve avantajlarin, kongre diizenleyicileri tarafindan fark
edilmesi i¢in kongre turizminin talep yapisindaki degisiklik ve yeniliklerin iyi analiz
edilmesi suretiyle kongre diizenleyenlerle kongre destinasyonlari arasinda koprii
gorevi gormek tizere iyi isleyen Kongre ve Ziyaretgi Biirolari’na ihtiyag
duyulmaktadir.

Kongre turizminin kendine 6zgii ¢ok boyutlulugu, kongre turizminde yer alan kurum
ve isletmeler arasindaki iliskileri planlama, koordinasyon ve isbirligi olanaklarini
simirlamakta ve kararlarn  karsilikli  etkilesimini  denetim altina  almak
zorlagmaktadir. Bu yilizden bu koordinasyonu ve ¢ikar ortaklar1 arasindaki iliskileri
diizenleyecek, destinasyon yonetim, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini organize
edecek Kongre ve Ziyaret¢i Biirolari’na 6nemli gorevler diismektedir.

Bu amagla Tiirkiye’de Istanbul, Antalya ve izmir’de kongre ve ziyaretci biirolart

kurulmug fakat cesitli nedenlerden dolayr kendilerinden beklenen islevleri yerine
getirememislerdir. Mevcutlara ilaveten kongre destinasyonu olmaya aday gosterilen
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Ankara, Bursa, Mersin, Konya ve Kapadokya’da da Kongre ve Ziyaret¢i Biirolar
kurulmas1 6ngorillmiistiir.

Mevcut orgiitlenme modelinin iyi islemedigi ve basarilt olamadig1 dikkate alinarak
Kongre ve Ziyaret¢i Biirolari’nin destinasyonlarin tanitim ve pazarlamasinda sz
sahibi olabilmeleri i¢in yeni bir yapilandirma ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu amagla
basta Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi olmak iizere yerel ydnetimlerin (Belediye ve il
Ozel idareleri), Ticaret ve Sanayi Odalarmin, Meslek Kuruluslarinin ve sektorde
faaliyet gosteren isletmelerin destegi sarttir. Boylece hem gerekli finansman ihtiyaci
kargilanmig, hem de Kongre ve Ziyaretgi Biirolari’nun turizmin arz kisminda yer
almalar1 suretiyle proaktif olmalar1 saglanmig olacaktir.
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