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Bodrum Belediye Baskanimizin yerel se¢im siirecinde kullanmis oldugu “ Bodrum Yeniden Dogacak”
slogam salt bir slogandan ibaret degil, bir projedir. Bu projenin en énemli hedefi kaliteli bir turizm
markasi haline gelmis Bodrum’da 12 ay, nitelikli, siirdiiriilebilir turizmdir.12 ay turizm hedefi
icerisinde, bir¢ok alt ¢caligma basliklarini da kapsayan uzun soluklu bir yeniden yapilanma projesidir.

12 ay nitelikli turizm hedefinin gergeklestirilebilmesi, Bodrum’da simdiye kadar uygulana gelen
mevcut orgiitlenme, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde koklii yenilik ve degisikleri iginde barindiran,
kapsaml ve katilimci turizm tanitim stratejisi ve eylem planinin benimsenmesine baglidir.

Bu hedef dogrultusunda Bodrum Yarimadasi Tanitma Vakfi (BOYTAV), Mehmet KOCADON
baskanliginda, Bodrum’da dncii bir rol iistlenecektir. BOYTAV’ 1, paydaslar olan merkezi yonetim,
belde baskanlari, yerel diizeyde sektor temsilcileri, STK’ lar ve yerel halki ortak bir strateji etrafinda
bir araya getirerek destinasyon bazinda yapilacak ¢alismalar i¢in bir eylem plani hazirlayip
uygulamaktir.

Turizmde iddias1 olan biitiin destinasyonlarin turizm gelirlerini artirmak i¢in kiyasiya bir rekabet
icinde olduklar1 bilinmektedir. Boylesi bir ortamda destinasyonlar, gelisimlerini hem dogal hem
yaratilmig turizm {iriin ve hizmetleri gibi goreceli iistiinliiklerine, hem de sahip olduklar1 bu
zenginlikleri, tanitma, pazarlama, harekete ge¢irme ve uzun vadede verimli kullanma gibi stratejilere
dayandirmak zorundadirlar. S6z konusu zenginlikler tek baslarina ayr1 ayri rekabette tistiinlitk
yaratmak icin yeterli degillerdir. Ornegin tarihi ve dogal giizellikleri daha fazla olan bir destinasyon,
bu zenginlikleri daha az olan bir destinasyondan daha az turist ¢ekebilir.

Hedef pazarlardaki basari, tiim turizm dinamiklerin, belirli bir strateji ¢ercevesinde, hedefe doniik
uyumlu ve koordineli olarak harekete gecirilmesine baglhdir. Bu amag 1s18inda ilk olarak yapilmasi
gereken sektor temsilcileri ve kamu temsilciliklerinin iradesi ile giiglendirilmis, bir turizm strateji
ortaya koymaktir.

Bodrum tanitim stratejisi, Bodrumun uluslararasi turizm piyasalarinda bir marka haline gelebilmesi,
somut ve dlgiilebilir hedefler ortaya koyabilmesi, bu hedeflerin ger¢eklesmesi yolunda yapilmasi
gereken tanitim ve pazarlama faaliyetlerini ortaya koyup, diger destinasyonlarla rekabette 6zgiin
degerleri lizerinden farklilik yaratarak, siirdiiriilebilir bir turizm gelisimi i¢in yol haritasi ortaya
koyacaktir.

Bir turizm destinasyonun tanitim ve pazarlama hedefleri, her seyden dnce uzun vadeli ve makro
politikalara dayali bir turizm politikasmin ve buna bagli olarak turizmin gelistirilmesine ve
planlamasma yonelik genel bir stratejinin olusturulmasimi gerektirmektedir. S6z konusu politika ve
strateji, sektoriin tim paydaslari i¢in yol gésterici olma 6zelliginin yani sira gerek kamu gerekse 6zel
sektor diizeyinde turizmin rolil ve ekonomik ve sosyal katkilarinin degerlendirilmesi konusunda genel
cergeveyi de ¢izmis olacaktir.

S6z konusu strateji ve eylem plani, Bodrum markasiin gelistirilmesi, turizm pazarlamasi ve
tanitimina iligkin faaliyetlerin ve bu alandaki sorumluluklarmn BOYTAYV tarafindan aktif bir sekilde

iistlenilmesini igermektedir.

“THINK GLOBAL, ACT LOCAL” “GLOBAL DUSUNCE, YEREL CALISMA”



Bu tanitim stratejisi 7 ana bilesenden olusmaktadir.
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VERI ANALIZI

Veri analizi aslinda “nerdeyiz?”” sorusunun cevabidir.
Turizmde, tanitim ve pazarlama stratejinin baslangic noktasi veri analizidir.

Baslangic kavrami, dogasi geregi kritik ve hayati dneme sahiptir. Hedefe ulagsmak i¢in dncelikle
nerede durdugumuzu kesin ve net olarak tayin etmek mecburiyetindeyiz. Kullanacagimiz yol
haritasinda nereden ¢ikis alacagimizi bilememek ya da ¢ikis yaptigimiz konumu yanlis hesap etmek,
bizi hedeflerimize ulastiramayacagi gibi zaman ve para kaybi anlamina da gelecektir.

Kiiresellesen diinyada, tiim ekonomik sektorlerde ortaya ¢ikan entegrasyon ve etkilesim siireci en
biiyiik oranda turizm sektoriinde hissedilmektedir.

Dolayisiyla, Bodrum turizm ve tanitim stratejini belirleyecek kriterler iizerindeki en belirleyici faktor
diinya, Tiirkiye ve rakiplerimizin sektor verileridir. Diinya, Tiirkiye ve rakiplerimizin sektdr verileri ve
bunlarin degigim yonleri, tahminleri, bizim konumumuzu ve dolayisiyla hedeflerimizle birlikte
baslangi¢ noktamizi belirleyecektir.

Bu verilerin biiyiicek bir kismin istatistik verileri olusturur. Istatistik bilgilerin dogrulugu hayati 5nem
tagimaktadir. Zira bir destinasyonun turizm istatistikleri, sektoriin rontgen filmi niteligindedir. Dogru
olmayan ya da eksik istatistik verileri sektoriin rontgen filmini bulaniklastirir. Bu durum ise, birgok
hastalikli alan1 gérmemizi, dolayisiyla hastaligi dogru teshis etmemizi engeller.

Tiirkiye ve Bodrum’un turizm istatistik verilerinin giivenirligini sorgulama konusunda elimizde yeterli
sebep maalesef bulunmaktadir. Tiirkiye turizminin sektor istatistiklerinde, iilkeye giris yapan her
yabanci pasaportlu ziyaret¢inin turist sayilmasi 6nemli bir sorun teskil etmektedir.

Bodrum’a gelen turist sayis1 hakkinda Bakanlik ve i1 Turizm Miidiirliigii verileri arasinda farklilik
bulunmakla beraber, turizm profesyonelleri her iki verinin de saglikli olmadigini diistinmektedirler.

Diinya turizm istatistikleri, Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii ( BMDTO), Diinya Turizm
Seyahat Konseyi, gibi kurumlar tarafindan diizenli ve bilimsel olarak yapilmaktadir. Bodrum’a rakip
destinasyonlarda da istatistik ¢alismalari, rnegin Ibiza’da, Balear Adalar1 Turizm ve strateji
Enstitii’sti (INESTUR) orgiitii tarafindan yapilmaktadir. Yapilan bu ¢aligmalar diizenli ve bilimsel
yontemlerle yapilmakta ve sektordeki kurumlarin aktorlerinin strateji belirlemelerinde
kullanilmaktadir.

Istanbul’a bavul ticareti icin gelen, Giineydoguda akraba ziyareti yapan diger iilke vatandaslarinm vb.
gruplarm turistik ziyaretci istatistiklerine dahil edilmesi 6nemli bir sorun teskil etmektedir.

Bodrum igin de benzeri istatistik problemlerimiz mevcuttur. Mugla 11 Turizm Miidiirliigii’ niin
Bodrum’a gelen turistlerin hesaplamasinda temel aldig1 kaynak, Bodrum-Milas, Havalimani ve
Bodrum Yarim adasinda bulunan limanlara giris yapan diger iilke vatandaslarmin Emniyet
Miidiirliigii’ ndeki kayitlaridir. Ozellikle en biiyiik girisin saglandig1 Bodrum-Milas Havalimanindan
girig yapan diger iilke vatandaslar1 sadece Bodrum’da degil Didim, Dat¢a hatta Marmaris’te bile
konaklayabilmektedirler. Son bes yilda Bodrum’da hatir1 sayilir bir oranda yabancilara miilk satisi da
yapildig1 diistiniildiigiinde, kalan rakam i¢inde dikkate deger bir oranin otellerde konaklama yapmayan
bir toplulugu olusturdugunu rahatga sdyleyebiliriz.

Bu durum karsisinda Milas-Bodrum Havalimani, Bodrum Limani, Turgutreis Limani, Yalikavak
Limani giimriik kapilarindan 2008 yilinda giris yapan 1,277,333 kisi ger¢ek anlamda Bodrum’un
turizm potansiyelini temsil etmemektedir.



Tanitim stratejimiz; eldeki bu verileri baz almak durumunda olsa da, Bodrum’un gergek turist
sayisinin daha diisiik oldugunun bilinci ile sekillendirilmistir.

Ayrica Bodrum’da sektorle ilgili verilerin toplanacagi bir veri tabaninin, iist otorite bir kurum
tarafindan olusturulamamus, sektorle ilgili detayli envanter ¢alismalarinin yapilmamis olmasi ve
sektdrel raporlarin diizenli olarak yaymlanamamig olmast mevcut durumun net fotografinin
¢ekilmesini zorlagtirmistir.Bu durum stratejinin hazirlik asamasinda karsilasilan giicliiklerden biri
olmustur.

BODTO tarafindan, akademisyenlere yaptirilan Bodrum Is Yerleri Envanter ¢alismasi, sektorde
bugiine kadar yapilmis en kapsamli ve detayli ¢aligmadir. Bu ¢alisma, 6zelinde turizm sektdriiniin 6zel
kosullar1 i¢in hazirlanmamasina ragmen, turizm sektorii iginde 6nemli veriler barindirmaktadir. Bu ve
benzeri ¢alismalarin Bodrum turizm sektorii igin de, yapilmasi, acil bir gereksinimdir.

Bu ¢aligmalarin donemsel ve diizenli olarak yapilmasi1 durumunda yillara gore sektor gelisim ¢izgisi
takip edilebilecektir.

Veri analizi asagidaki 4 ana baglikta yapilmustir.
1. Diinya’da Turizm
2. Tirkiye’de Turizm
3. Bodrum’da Turizm

4, Karsilastirma: ibiza

1. DUNYA TURIZMi

Uluslar arasi turizm variglar1 2008 ‘de bir 6nceki yila oranla %2 artarak 924 milyon seviyesine
ulagmuigtir.

DUNYA <
YIL (Milyon Kisi) Degsim
2004 763 10,0 %
2005 808 5,5 %
2006 846 5,4 %
2007 905 6,6 %
2008 924 2%
Toplam 29,5%




Diinya Turizm Geligimi (2004-2008)

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii (WTO)
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2008 yili bélgelere gore turist dagihmu.

Asya Pasifik: 184 Mil. Amerika: 147 Mil. %16

%20

Afrika: 47 Milyon
%5

Ortadogu:
56 Mil. %6

Avrupa: 488 Mil
%53

Kaynak : World Tourism Organzation (UNWTO) ©

Diinyadaki turist akisinin yarisindan fazlasi, 488 milyon turist ile Avrupa’ya olmaktadir. Avrupa’y
Asya ve Pasifik (184 m), Amerika Kitasi (147 m), Orta Dogu (56 Milyon), ve Afrika (47 milyon)
izlemektedir.



En cok Turist alan ilk 10 iilke.
International Tourist Arrivals

Million Change (%)

Series! 2006 2007* 06/05 07*/06

1 France TF /8.9 81.9 39 3.8
2 Spain TF 58.2 592 4.1 1.7
3 United States TF 51.0 56.0 3.6 9.8
4 China TF 49.9 54.7 6.6 9.6
5 ltaly TF 41.1 43.7 124 6.3
6 United Kingdom TF 30.7 30.7 23 0.1
7/ Germany TCE 23.5 244 10.1 3.9
8 Ukraine TF 18.9 231 74 221
9 Turkey TF 18.9 22.2 -6.7 176
10 Mexico TF 21.4 214 -2.6 0.3

Source: World Tourism Organization (UNWTO) ©

Burada 6nemli bir veri problemi ortaya ¢ikmaktadir. BMDTO o6rgiitii verileri ile Turizm Bakanligi
verileri arasinda farklilik vardir. Turizm Bakanlig1 internet sitesinde yayinlanan istatistiklerde 2006
yilinda turist sayist 23.1 Milyon, 2007 yilinda 27,2 milyon olarak belirtilmektedir.

2008 yil1 itibari ile diinyada turizm amacli seyahat eden insan sayis1 924 milyon kisiye ulagmustir.
Diinya turizmi iginde Tiirkiye nin aldigi pay1 % 2,8’dir. Diinya turizmi iginden Bodrum’un aldig1 pay
ise %0,1°dir.

Ozellikle Bodrum’un diinya turizminden almis oldugu %0,1°lik pay, Bodrum’u bir marka olarak
diinya turizm piyasalarmda ne kadar tanindiginin trajik bir géstergesidir.

Bu veriler, Bodrum’un uluslararasi turizm piyasalarinda zaten tanindigi ve bilindigine dair 6n yargiy1
terk etmemiz gerektiginin agik kanitidir. Bodrum’un uluslararasi piyasalarda taninma ve marka
giiclinii artik soyut ve siibjektif kriterlere gore degil objektif ve somut verilere dayandirmak,
Bodrum’un gelecegi acgisindan hayati 6nemdedir.



Turizm geliri en fazla olan ilk 10 iilke

International Tourism Receipts

Us$ Local currencies

Billion Change (%) change (%)
2006  2007* 06/05 07*/05 06/05 07*/06

1 United States 83.7 967 48 128 48 12.8
2 Spain 51.1. 548 6.6 13.1 56 3.6
3 France 463 542 53 170 43 7.2
4 ltaly 381 427 N 6.7 25
5 China 339 #419 189 235 159 235
6 United Kingdom 33.7 316 98 11.6 855 27
7 Germany 32.8 36.0 124 9.8 1.4 06
8 Australia 178 222 58 247 3 2.2
9 Austria 6.6 189 3.7 135 27 4.0
10 Turkey 169 185 7.2 9.7 72 97

(Data as collected by UNWTO, 2008)

2008 y1l1 verilerine gore ise uluslararasi turizm gelirleri bir 6nceki yila gore %1,8’lik gerileme ile 944
milyon USD olmustur.

2008 yilinda 944 milyon USD olarak gergeklesen diinya turizm gelirleri iginden, iilkemizin aldig1 pay
%1,95°dir

Tiirkiye turizm gelirlerinden Bodrum’un aldig1 pay % 3,8’dir



En ¢ok turist gonderen ilk 10 iilke

The main markets of origin

Country of origin 2005 2006 % Change
Arrivals Bednights Arrivals Bednights Arrivals Bednights

Germany 8.504.489 44.440.599 8.961.197 46.401.151 5.4% 1.4%
United Stated of America| 4.334.644 11.366,771 1.844.707 12.078.835 11.8% 6.3%
United Kingdom 3.184.908 12,829,290 3.176.204 12,732,146 -0.3% -0.8%
I'rance 2,936.714 9.380.687 3.134.361 9.816.174 6.7% 1.6%
Austria 1.697.571 7.509.287 1.803.623 7.750.180 6.2% 3.2%
Spain 1,606,237 4,150,842 1,788,325 1,480,574 11.3% 1.9%
Switzerland 1.611.946 7.030.858 1.656.666 7.230,791 2.8% 2.8%
Japan 1.657.688 3.325.128 1.648.220 3.198.038 -0.6% -3.8%
Holland 1.444.923 8.264.105 1.536.193 8,922,123 6.3% 8.0%
Belgium 833.335 3.733.645 899,78 3.986.334 8.0% 6.8%

Diinya'ya en ¢ok Turist Saglayan Ulkeler
Kaynak: UNWTO

* Almanya
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I1k on iilkenin altisinda Bodrum faydalanamamaktadar.



Diinya’da en ¢ok seyahat eden iilkelere bakildiginda Almanya 8,9 milyon ile agik ara lider
durumdadir. Diinya siralamasinda birinci sirada olan Almanya’nin Bodrum gelen turist siralamasinda
besinci sirada olmasi iizerinde dikkatle durulmasi gereken bir konudur. Diinyada seyahat eden 8,9
milyon Alman turistten sadece % 0,87’si Bodrum’u ziyaret etmektedir. Yine bu oran Bodrum’un
Avrupa’da hakettigi oranda taninmadigi ve pazarlanamadig1 anlamina gelmektedir.

2. TURKIYE’DE TURIZM

TOPLAM
ZIYARETCI | ORTALAMA
YILLAR | TURIZM GELIRI SAYISI HARCAMA
2001 10.067.155 13 450 121 748
2002 11.900.925 15214 516 782
2003 13.203.144 16 302 050 810
2004 15.887.699 17 516 908 784
2005 18.153.504 21 124 886 752
2006 16.850.947 19 802 846 728
2007 18.487.008 23 341 006 679
2008 21.910.964 26 336 677 708
Kaynak Turizm Bakanlig
Tirkiye Turizm Geligimi (2004-2008)
Kaynak: TCTB
30,0
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2009 yili Mayis ayinda {ilkemizi ziyaret eden yabanci sayist gegen yilin ayni ayma gore % 1,08 azalis

gosterdi.

2008 y1l1 igerisinde lilkemizi 26,3 milyon yabanci iilke vatandasi gelmistir. Bu rakamin ne kadar bir
kisminin turistik seyahat maksatli ile iilkemize geldigini net olarak bilememekteyiz.

Bu rakam igerisinde, Bodrum’a gelenlerin orani, yani Bodrum’un iilke turizminden aldig1 pay sadece

% 3,8dir.

BODRUM’DA TURIZM

BODRUM
YIL (Bin Kisi) Degisim
2004 826
2005 955 15,6%
2006 809 -15,2%
2007 912 12,7%
2008 1.004 10,0%
Toplam 23,2%
Kaynak: TCTB , Bodrum Sunumu
BODRUM Turizm Geligimi (2004-2008)
Kaynak: TCTB
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2008 Bodrum'un Turist Ulke sayi Paylari

ITALYA; 33.473; 3%
POLONYA; 42.924; 4%
UKRAYNA; 13.163; 1%

RUSYAFED.; 48.723;
5%

ISRAIL; 54.700; 5%

INGILTERE; 410.420;
41%

ALMANYA,; 78.287; 8%

FRANSA; 77.496; 8%

BELGIKA; 106.922; 11%

HOLLANDA; 140.651;
14%

008
HUDUT MILAS-BOD | BODRUM |TURGUTREIS | YALIKAVAK | AYLARIN
KAPISI HAVALIMAN | LIMANI LIMANI LIMANI TOPLAMI
OCAK 1.444 616 13 0 2.073
SUBAT 1.465 507 10 0 1.982
MART 6.092 1.925 54 2 8.073
NiSAN 33.295 4.860 82 47 38.284
MAYIS 117.677 23.629 3.032 242 144.580
HAZIRAN 170.644 30.971 3.347 59 205.021
TEMMUZ 216.615 48.607 4.837 78 270.137
AGUSTOS  [213.990 54.884 5.963 219 275.056
EYLUL 169.538 41.258 4.837 44 215.677
EKIM 82.897 25.867 3.418 11 112.193
KASIM 721 1.367 73 4 2.165
ARALIK 1.186 900 0 6 2.092
TOPLAM 1.015.564 235.391 25.666 712 1.277.333

* TCTB verileri ile Mugla il turizm miidiirliigii verileri arasinda fark bulunmaktadir.



2008 Bodrum Turist Varniglari
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Internet Arama Motorlart;

Giiniimiizde, her 3 kisiden 2’sinin , turizm amagli seyahat karar1 vermeden 6nce, gidecegi yere karar
vermek amaciyla bilgi ve gorsellere internet iizerinden ulastig1 tahmin edilmektedir. Internet
iizerinden bilgiye ulasmanin en kolay yonetimi ise internet arama motorlari ya da turizm portallaridir.
Internet arama motorlarmin ise tartisiimaz en biiyiigii Google arama motorudur. Google, “Gogle
Trend” adli hizmetiyle aranan kelimenin diinya iizerinde en ¢ok hangi {ilkeler tarafindan arandigini
bize vermektedir. Artik tanitim stratejileri internet verilerine siki sikiya bagl bir hale gelmektedir.

Ornegin italya Turizm Orgiitii, ENIT 2007 ¢alisma raporunda internet iizerinde pazarlama
faaliyetlerine 1,5 milyon avro harcadigini belirtmektedir.
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“Bodrum” arama gelimesinin, google trend sonuglar;

GO()S& trends bodrum| Search Trends

labs Tip: Use commas to compare multiple search terms

Searches \Websites All regions ~ |Allyears
® bodrum
Search Volume index A Google Trends |A| Fire on outskirts of Turkish tourism resort of Bodrum

Earthtimes.org - Jul 7 2007

EI Erdogan meets Assad in Bodrum for peace talks
Today's Zaman - Aug 5 2008

|¢| Bodrum To Host International Bale Festival
Turkish Press - Aug 11 2008

Rank by Ibodrum -

Regions Cities Languages
1. Turkey — 1. Mugla, Turkey — 1. Turkish —_—
2. Belgium — 2. |zmir, Turkey - 2. Dutch —
3. Netherlands = 3. Istanbul, Turkey - 3. Romanian -
4. Romania - 4. |lzmit, Turkey - 4. Hebrew -
5. United Kingdom - 5. Ankara, Turkey . 5. German -
6. Israel - 6. Bursa, Turkey . 6. Danish -
7. Ireland - 7. Antalya, Turkey . 7. French =
8. Austria - 8. Samsun, Turkey 8. Russian
9. Switzerland - 9. Adana, Turkey 9. English
10. Germany - 10. Brussels, Belgium 10. ltalian
113 kD) . L .
Bodrum Hotels” arama gelimesinin, google trend sonuglari;
GOL)8£ trends bodrum hotels Search Trends
labs Tip: Use commas to compare multiple search terms
Searches Websites Allregions - |AHyears -
Scale is based on the average worldwide traffic of bodrum hotels in all years. Learn more
bodrum hotels — 100
Search Valume index Goagle Trends No news articles were found.
No data available
Rank by | bodmum hotels -
Regions Cities Languages
1. Azerbaijan —_— 1. Mugla, Turkey 1. Dutch
2. Turkey -— 2. Baku, Azerbaijan 2. Turkish
3. Belgium — 3. Istanbul, Turkey [ 3. Greek e —
4. lran - 4. |zmir, Turkey — 4. Hebrew —
5. Yugoslavia - 5. Brussels, Belgium - 5. Romanian e
6. Netherlands - 6. Ankara, Turkey - 6. Bulgarian —
7. Greece = 7. Bucharest, Romania - 7. German —
8. |srael - 6. Rotterdam, Metherlands - 8. Russian —_—
9. Romania - 9. Amsterdam, Netherlands - 9. English e
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4. Karsilastirma: Ibiza 6rnegi

Mevcut durumumuzu konumlandirmak amaciyla, Bodrum, asagidaki karsilagtirma tablosundaki
veriler 15181nda, Akdeniz ¢anaginda benzer cografi iklim ve biiyiikliikte, benzer tesis ve yatak
kapasitelerine sahip olmas, turist profilinin Bodrum’a benzemesi sebebi ile Ispanya’nin Balear
adarlindan Ibiza ile karsilastirilmistir. Tur operatérlerinden alinan bilgilerde Avrupali turizm {iriinii
alicisinin da Bodrum ve Ibiza karsilastirmasi yaptigi yoniindedir.

Yukarida belirtilen somut kriterler yaninda Ibiza’nin Bodrum’a oranla tarihi, dogal ve turistik degerler
acisindan dezavantajli bir konumda oldugu rahatca sdylenebilir.

Bodrum, gerek mimari dokusu, gerek, tarihi, arkeolojik degerleri, koylar1 ve mavi yolculuk gibi
rekabette avantaj saglayan bir ¢ok dzgiin degerleri vardir.. Bodrum Ibiza’da olmayan kara baglantisi
sayesinde sadece yarimadasindaki turizm iiriinlerini degil, ayrica Efes, Pamukkale,Kaunos, Yunan
adalar1 vb bir ¢ok alternatif iirlinii de degerlendirme sansina sahiptir.

IBIZA — BODRUM ( 2008)

ibiza Bodrum
Yiiz ol¢iim (Km2) 571 557
Niifus 113.908 131.000
Tesis Sayisi 549 684
Yatak Sayisi 80.000 74.500
2008 Turist Sayisi 1.891.000 1.004.624
886.344
88,30%
DUNYA - TURKIYE - BODRUM - IBIZA
Tiirkiye IBIZA
(Milyon BODRUM (Bin
YIL Kisi) Degisim | (Bin Kisi) | Degisim | Kisi) Degisim
2004 763 17,5 826 1.624
2005 808 5,50% [21,1 13,05% | 955 15,6% 1.600 |-1,47%
2006 846 5,40% [19,8 -6,26% | 809 -15,2% 1.682 |5,12%
2007 905 6,60% | 23,4 17,86% | 912 12,7% 1.910 |12,50%
2008 924 2,00% 26,3 12,83% |1.004 10,1% 1.891 |-0,90%
Toplam 19,50% 37,48% 23,2% 15,25%

Kaynak: Diinya; UNWTO - Tiirkiye & Bodrum; TCTB - ibiza;Institute of Tourist Strategy of the
Balearic Islands (INESTUR)

15



Son 4 Yilda Turist Sayisi Degisimi

40,00% 37 48%

35,00%

30,00%

25,00% 23,20%

19,50%

20,00%

15,25%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00% -
Diinya Tirkiye Bodrum ibiza

Kaynak;UNWTO,TCTB,INESTUR

e Tiirkiye son 4 yilda %37,48 oraninda bir biiylime yakalamis olmasina ragmen Bodrum %23,2
bir bliylime yakalayabilmistir. Son bes y1l icinde Bodrum’daki Turizm isletme sayisindaki
dramatik artislar oldugu tahmini yapildiginda gelisimin neredeyse sifir oldugu varsaymak
miimkiindiir.

e 2004 yil1 itibar ile ayn1 kapasitede olmasina ragmen Bodrum’dan neredeyse iki kat daha fazla
turist agirlayan ibiza Euro/Dolar, Euro/ Pound paritesindeki olumsuzluklara ragmen %15,25
oraninda biliylime yakalayabilmistir.
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AMAC & HEDEFLER

Boytav’in belirli bir siire itibariyla misyonunu nasil yerine getirecegini ve vizyonuna nasil ulasacagini
ifade eden, sonuca yonelmis orta ve uzun vadeli amaclari asagida siralanmistir. Ug yillik bir zaman
diliminde kurumun simdiki durumundan gelecekteki arzu edilen durumuna doniisiimiinii
saglayabilecek kavramlarin tespitine ¢aligilmustir.

Stratejik amaglarin, kurum i¢in agik bir yon belirlemesine, gergekgi hedefler ortaya koymasina, yol
gosterici, iddiali, ama gergekei ve ulasilabilir olmasina dikkat edilmistir.

Hedefler bashg altinda ise, Stratejik amaglarin yerine getirilebilmesi i¢in neler yapilmasi gerektiginin
formiile edilmis halleri mevcuttur. Bir bagka deyisle hedeflerimiz, stratejik amaglarin
gercgeklestirilebilmesine yonelik, ulagilmasi1 dngoriilen ¢iktilara doniik, spesifik ve olgiilebilir alt
amaclardir.

AMACLAR

1. Bodrum’un, bir turizm destinasyonu olarak tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yonetmek
amacityla BOYTAV’a etkinlik kazandirmak.

2. Bodrum’un otel odakli degil, destinasyon odakl1 tanitim ve pazarlamasinin yapilmasini
saglamak.

3. “Sorun odakli degil, Hedef odakli” bir projeler gelistirmek.
4. Bodrum’a 6zgiin bir imaj ve marka yaratimi ve yonetiminin saglanmasi.

5. Yaratilan Bodrum marka ve imajinin, tiim paydaslar tarafindan benimsenmesini,
sahiplenilmesini, kullanilmasini ve korunmasini saglamak.

6. Turizm Uriinlerinin ¢esitlendirilerek 12 aya yayilmasini saglamak

7. Siirdiiriilebilir bir turizm faaliyeti igin,

Yerel halkin yasantisini iyilestirici

Yerel ekonomiyi giiglendirici

[stihdam Yaratic

Dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerimizi korunan
Kamu bilinci gelistiren

Egitici

™o a6 o

ve daha iyi bir gelecek vaat eden turizm politikalar1 tiretmek.
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8. Yurtdis1 turizm pazarlari, degisen tiiketici profili, yiikselen trendler, ve rakipler konusunda
veri tabani olusturup, Bodrum turizm aktérlerinin hizmetine sunmak.

9. Bodrum’un sahip oldugu tarihsel, dogal ve kiiltiirel degerler i¢in toplumsal biling olusturmak.

10. Bodrum marka yonetimi ¢er¢evesinde gerek Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, gerekse bakanligin
yurtdis1 temsilcilikleri arasinda iletisim ve koordinasyonu saglamak.
11. Bodrum gelen turist sayisinin nitelikli artigin1 saglamak

12. Kalite anlayisini turizmin her alaninda ve her basamaginda artirma amaciyla mesleki egitim
sertifikasyon ¢alismalar1 diizenleyip desteklenmek.

13. Turizmde rekabetin ucuz iirlin yerine markalasan, farkl1 6zgiin degerler iizerine yapilmasini
saglamak.

14. Turizmde toplam kalite kriterlerini gelistirmek.

15. Kongre turizmi i¢in ilgili mercilerin ve yatirimcilarin dikkatlerini ¢ekip, bu konuda kamu oyu
yaratmak.

16. Saglik, Golf, Termal ve doga turizmi gibi alternatif turizm {irtinlerinin olusturulmasi

HEDEFLER

1. BOYTAV’m oncelikli olarak kendi imajinin istenilen yonde degisimini saglamada etkin bir
rol oynayacak, modern, stirekli giincellenebilme imkanina sahip dinamik bir web sitesine
sahip olmasi.

2. Bodrum’un uluslararasi rekabet farklilik yaratacak, 6zgiin kimligini temsil yetenegine sahip

bir logo ve sloganin yaratilmasi.

3. Turizm iriinlerimizin satis ve pazarlamasinda kullanacagimiz, giincel, profesyonel, fotograf ve
film ¢ekimlerinin yapilmasi.

4. Farkli hedef kitlelerine doniik reklam konseptlerinin yaratimi.

5. 4 yillik bir siire¢ sonunda Bodrum’da % 23,2 seviyesinde gelisen biiyiime hizinin, 3 yil
sonunda %50 seviyesine ulagmasi

6. Diinya’ya en ¢ok turist gonderen ve Bodrum gelen turist siralamasinda 5 sirada olan
Almanya’nin, Ingiltere’den sonra 3 yil sonunda 2.ci siraya yerlesmesi.

7. Bodrum’un hedef kitle iilkelerin dillerinde yayin yapan, kapsamli bir turizm tanitim internet
sitesine kavusturulmasi.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Stratejik hedefler dogrultusunda kapsamli brosiirlerin, posterlerin ve promotif malzemelerinin
hazirlanmasi.

Hedef iilkelerde “’Bodrum Tanitim Giinleri’” organize etmek.

Eyliil 2009 tarihinden dnce yurtdisi ve yurti¢i tanitim pazarlama faaliyet takvimin
hazirlanmasi. Biiyiik tur operatorlerinin eyliil ayinda reklam planlamalarini bitirdikleri bilinci
ile, isbirligi icinde bulunacagimiz tur operatorleri ile ortak faaliyet takvimini kesinlestirilmesi.

Stratejik hedefler dogrultusunda katilim yapilacak yurtdisi fuarlarimin tespiti.

2010 yilinda turizm tanitim alaninda iiriin olarak kullanacagimiz, Ahsap yelkenli yat yarislari,
festivaller ve konserler gibi organizasyonlarin takvimini belirlemek.

Bodrum tanitimi igin yurtdis1 ve yurti¢ci medya plani hazirlamak.

Halkin turizm bilinicini yiikseltmek maksadiyla egitim seminerleri ve yayinlar olugturmak.

Uluslararas1t Ahmet Ertegiin Jazz festivalinin, diinyada ses getirecek organizasyonu i¢in
komite belirlenmesi.
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ORGUTLENME & BUTCE

Bodrum’un imaj marka, tanitim ve pazarlamasi ile ilgili yapilacak koklii caligmalarin tiimii, sektordeki
temsilcilerin ve halkin genel kabulil ve sahiplenmesi ile miimkiindiir.

Bodrum’un kaliteli bir turizm destinasyon markasi olarak, hakkettigi konumunu almasit BOYTAV 1n,
bu konularda hedef belirleme, planlama, yiiriitme ve degerlendirme konularmi yapacak bir iist otorite
niteligine biiriinmesi ile miimkiindiir.

Bodrum’un imaj ve markalagma c¢aligmalarmi yonetecek iist otorite kurum olarak BOYTAYV, oncelikle
sektdre ve halka, yerel se¢imler sonucunda ortaya ¢ikan bu yeni dénemde, yapilacak ¢alismalar ile
ilgili motivasyon saglayici, giivenilir bir imaj sunmasi gereklidir.

BOYTAV’1n sektorde degistirdigi imaji, Bodrum™un imaj degisikligi i¢in kendisinin ihtiya¢ duyacagi
gii¢ ve katilimi kendisine saglayacaktir.

Strateji, Bodrum’un tanitim ve pazarlamasinda, Bodrum yarimadasini bir biitiin olarak olarak ele
alacagi icin BOYTAYV yoénetimine yerel yonetimlerin ve paydaslarin etkin katilimlar1 gerekmektedir.

Turizmde siirdiiriilebilir gelismenin sektdr paydaslari olan turizm isletmeleri, turistler, STK lar ve
yerel halk ¢ikarlar1 arasinda optimum dengenin saglanmasinin zorunlulugu sebebi ile ve bunu
saglayacak olan yerel yonetimlerin, merkezi yonetim organlarma gore, segimle is basina
gelmelerinden kaynaklanan daha demokratik yapilari, devamlilik ve sorumluluk kavramlari sebebiyle
destinasyonun tanitim ve pazarlama ydnetiminde aktif rol almalar1 gerekmektedir.

Ote yandan gerek tiiketici profilindeki degisiklikler gerekse pazar kosullarmdaki yeni gelismeler
sonucu turistlerin tatil {iriiniinii degerlendirmelerinin bireysel iiriin bazindan destinasyon bazina
kaymasi, her alanda toplam kalite kavramlarini olusturan unsurlarin, turistin kararini belirlediginden,
yerel yonetimlerin turizmde daha agir rol almasi geregini ortaya gikartmustir.

Ornegin Giimiisliik beldesi Bodrum yarimadasinin sahip oldugu gerek essiz tarihsel degerler, gerekse
yarimadanin 6zgiin otantik kiiltiirel kimligini koruyabilmis en 6nemli beldemiz olarak, Bodrum
tanitiminda 6nemli bir yer edinmesi kag¢inilmazdir. Bu 6rnekleri diger beldelerimiz iginde sdylememiz

miimkiindiir. Dolayisiyla belde yerel yonetimlerinin BOYTAV 1n karar verme siirecinde etkin
olmalar1 gerekmektedir.

BOYTAYV Yo6netim Kurulu,
e  YoOnetim
e  Yirltme
e Denetim
o Koordinasyon

gorevlerini yiiriitecek daha dinamik bir yapiya kavusturulurken, uygulama alaninda
profesyonel destek almalidir.
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Bu amagla, BOYTAV, markalagma ¢aliymalarm yiiriitecek bir Kreatif Ajans ve ayrica, gerek yurti¢i
gerekse yurtdiginda PR ¢aligmalarm yiiriitebilme yeterliligine sahip bir Halkla Iliskiler Ajansi se¢gmek
durumdadir.

Ajanslarinin yapacagi ¢aligmalar Tanitma ve Pazarlama bagligi altinda detayli olarak belirtilmisidir.
BOYTAYV, ayni1 zaman Bodrum Belediye Baskani olan Mehmed KOCADON’ un dinamik ve kararli
baskanligi doneminde orgiitsel yapilanmasini alt komiteler yolu ile zenginlestirmeye baglamustir.

BOYTAV’ 1n orgiitlenmesi, gorev dagilimi ve ¢aligma kriterleri gibi detaylar, vakfin kurulus
tiiztigiinde ve yasalarla ¢ergevelendiginden, konu bu baslik altinda detaylandirilmamustir.

Sonug olarak, Bodrum’un bir destinasyon olarak marka yonetimi, otorite bir kurum tarafindan
yonetilmek durumundadir, burada 6nemli olan nokta, BOYTAV’ 1n ihtisas gerektiren konularda
kendinin uygulayict kurum olmaktan ¢ikip, yonetici kurum olmasi gerekliligidir.

BOYTAYV, mevcut durum analizlerini yapar, hedefler ortay kor, uygulatir, denetler ve resmi ve
sektorel kurumlarla koordinasyon saglar.

Tim bunlarin yapilmasi, her seyden 6nce BOYTAV’ in mali agidan gii¢glendirilmesine baglidir.
Hedefe doniik yapilmasi gereken tiim bagliklarda her sey gelip “biitce duvar” 6niinde beklemektedir.
Bodrum’un turizm tanitimi ile ilgili yapilmasi gerekli tiim basliklar yillardan beri ” bu biitge” duvari
oniinde beklemede kalmis, istenen 6lgekte basari bir tiirlii elde edilememistir.

Globallesen diinyada, turizm alanindaki artan rekabette basarili olmamiz, Bodrum’un ne oldugundan
cok, hedef iilkelerde algilanabilmesine ve nasil algilanabildigine baglidir.

Biiyiik, yaygin ve rekabetci bir alanda yapilmasi gerekli bu ¢aligmalari, kapsamli, ciddi ve profesyonel
caligmalarin hayata gegebilmesi dogrudan biitgeyle ilgili bir konudur.

Bir drnekleme yaparsak gecen y1l Bodrum’a Turizm Bakanlig verilerine gore 1,004,656 turist
gelmistir, yabanci turistlerin Tiirkiye deki ortalama harcamasi, Turizm Bakanligi verilerine gore,
ortalama 708 USD’ dir. Bdylece Bodrum’a gecen turizm geliri yuvarlak olarak 711,000,000 USD’dur.
Boyle bir turizm gelirine karsilik asagida ulasabildigimiz 2006-2008 yil1 i¢erisinde yurtdigi tanitimina
ayrilmig biitceleri bulabilirsiniz.

Bodrum Tamtim Biitcesi (USD)

YIL 2006 2007 2008 2009
BODTO 25.500 35.500 46.000 64.000
BOYTAV 96.500 73.000 20.000
BODER 32.000
BODRUM
BELEDIYESI 0 0 0
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BOYTAYV, Bodto, Boder ve Bodrum Belediyesi gibi Bodrum’dan sorumlu en énemli 3 ana kurumun
tanitim biitcesi, yillik toplam 98,000 USD’dir. Bu ise Bodrum toplam turizm gelirinin sadece
% 0,013 diir.

Bodrum’un uluslararasi rekabette basariya kavusturacak ve hedeflerine ulagsmay1 saglayacak olan
tanitim biit¢cesinin Bodrum’un toplam turizm gelirin en %0,05° i olmalidir. Bu rakam 2008 verilerine
gore 3,5 Milyon USD’dir.

Sadece bu oran bile Bodrum turizminin i¢inde bulundugu akut hastaligin temel sebeplerinden birini
gostermeye yeterdir.

Sektorde faaliyet gosteren diger isletmelerin yapmis oldugu kurumsal tanitim ¢aligmalari, mevcut bir
veri tabani olmadigindan belirlenmesi miimkiin olmamaktadir. Ozellikle hotellerin yapmus oldugu
caligmalar, Bodrum’un bir destinasyon olarak tanitimi olmayip, kendi tesislerinin tanitimi oldugundan,
bu biitcelerin destinasyon tanitimi anlaminda degerlendirilmeye alinmasi saglikli degildir.

Biit¢cenin temin edilmesi konusundan diinyada farkli uygulamalar bulunmaktadir.

e Malta: Tanitim biitgesi turizm sektoriinde yer alan biitiin firma ve kuruluslarin faaliyetlerinin
niteligi oraninda verdigi katkidan olugmaktadir.

e Fransa: % 54’ii devlet tarafindan, diger % 46°lik kisim ise Ulusal Turizm Orgiiti MDLF’ ye
iiye kisilerin verdigi iiyelik {icretinden ve sektoriin katkisindan olusmaktadir.

e Iltalya, Litvanya ve Meksika: %80’¢ yakini devlet tarafindan karsilanirken, diger % 20’lik
kismini ise yerel yonetimler ve sektdr kargilamaktadir.

o Portekiz: Devletin finanse ettigi biitgenin 6nemli bir kismi kumarhane gelirlerinden
kargilanmaktadir.

e Macaristan: Biitcenin %90°n1 devlet tarafindan ve diger %10°Iuk kisim ise kumarhane
gelirlerinden, KDV’den ve pazarlama faaliyetlerinden ( fuar kayit iicreti, reklam gelirleri...)
elde edilen gelirlerden olusmaktadir.

Tamtim Biitcelerine Gore i1k 10 Ulke (2005)
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Bazi Ulkelerin Tamtim Biitceleri ve Kamunun Payr
(2005, Milyon Avro)

ISPANYA 96 96 100
INGILTERE 72 51,8 72,9
TURKIYE 72 72 100
FRANSA 50 26,5 53,7
ITALYA 50 43 86,8
AVUSTURYA | 46 29,9 65,0

YILLARA GORE TURKIYE TANITIM BUTCESI

(Kaynak TCTB)

Kaynak: BM DTO
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Diinyada Tamtim Biitcesinin Uriinlere Gore Dagihim

6% B Kiltir
B Deniz
@ Spor

O Kirsal
& Kongre

& Tur

14%
Bl Diger

Tamtim Kuruluslarimn En Cok Onem Verdikleri Pazarlarda Yaptiklar1 Harcamalar (Milyon
Avro,2005) }
Kaynak: BM DTO

Almanya ingiltere ABD

Tamtim Biit¢esinin Tamtim Araclarina Gore Dagilim
Kaynak: BM DTO
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Reklam (basili ve

diger) 44,7
Turizm fuarlar 16,1
Ticaret sergileri &

workshop 3,2
Internet 14,9
Info turlar 1,1
Halkla iliskiler 3,4
Ticari agirlama 0,8
Turizm sanayisine

destek 1,9
Enformasyon

maliyetleri

(brosiir,posta) 5,5
Pazar arastirmalari 2,3
Diger 4,2

ISPANYA

Ispanya’nin 2007 tamtim biitgesi 148 Miyon avro’dur.

Tamtim Biitcesinin Uriinlere Gore Dagilinm

Deniz-Kum-

Giines 51,8
Kiiltiir Turizmi 27,7
Spor Aktiviteleri 11,2
Kongre Turizmi 8,7

44,7%

51,8%

@ Deniz-Kum-Gunes m Kultar Turizmi
@ Spor Aktiviteleri @ Kongre Turizmi
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Sonug olarak, diger modeller incelendiginde Bodrum i¢in kamu ve 6zel sektor ortakligi ile biitgenin
yaratilmasi gerek kamu ve gerek 6zel sektoriin katilimi ile miimkiin gériinmektedir.

Tirkiye Turizm Strateji 2023 belgesinde, « devletin koordinatir ve dzel sektoriin uygulayict olmast
ve devletin finansman olarak tanitimda ézel sektore destek vermesi konusunda tegvikler ve
Kredilerde farkh yaklasimlarin gelistirilmesi saglanacaktir.” denilmektedir. Bu maddeden yola
cikarak Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirliigii ile yakin ve koordineli ¢aligma yollar1
aranarak biitce yaratilabilir.

Tamtim stratejimizde Bodrum yarimadasi beldeleri ile bir biitiin olarak ele alindigindan, 6zellikle yerel
yoOnetimlerin biitge destegi kagimilmazdir.

Bodrum’daki turizmden dolayli ya da direk gelir elde eden 6zel sektor kurumlarinin, mali destegini
istemeden 6nce, BOYTAV’ 1 6niimiizdeki donemde yapacagi stratejik ¢alismalar ve bunlar dolayist
ile elde edecekleri getiriler konusunda bilgilendirilmeli ve bu kurumlarla koordineli ¢aligilmalidir.
Strateji calismasi sirasinda goriisiilen biiylik tur operatdrleri ve otel gruplari, biitge anlamda destek
verebileceklerini, fakat dnceliklerinin stratejiyi ve eylem planim gérmek oldugunu belirtmislerdir.

Bodrum da turizmden gelir elde eden, BODTO envanterine gore %701 sahis sirketinden olusan
Bodrum’lu esnaflarm orgiitii, Bodrum Esnaf ve Sanatkarlar Odasi, Soférler Odasi gibi kurumlarin
biitgeye destek vermesi saglanmalidir.

Bodrum Tiirkiye’deki PR degeri en yiiksek bolgelerindendir. Bu sebepten, bir ¢ok ticari ulusal ve
uluslararasi firma Bodrum’a gelen kitleye ulasabilmek i¢in, out-door reklam, konser, promosyon ve
organizasyonlar yapmaktadir. Tiim bu faaliyetler yerel yonetimlerin izinleri ile ger¢eklesmektedir.
Ornegin yarimadadaki out-door reklam alanlarinin tahsisinde tanitim biitcesine destek olmak amaciyla
diizenlemeler getirilebilir.

Bodrum’da ulusal ve uluslararasi ajanslarla isbirligi iginde ortak, fuar, gosteri vb. organizasyonlar
yapilarak, direkt gelir elde etme sans1 yaratilabilir.

Oncelikle BOYTAV mevcut yonetimi tarafindan, stratejik hedeflere déniik, gerceklestirilecek ses
getirici basarili caligmalarin, sektor temsilcileri tarafindan begenisi ve kabulii ¢aligmalara onlarin da
destegini saglamaya baslayacagi degerlendirilmektedir.

BOYTAV’1n hazirlatacagi ve Bodrum resmi ve kapsamli web sitesindeki, reklam alanlar1 Boytav’a
kayda deger bir gelir aktarabilecektir.

BOYTAV’1n sektorel verileri tabanini, kendi biinyesinde olusturmasinda sonra, gerek istatistiki bilgi,
gerek aragtirma raporlari, gerek fotograf ve goriintii arsivi gibi hizmetleri sadece {iyelerine iicret

karsilig1 sunabilecek duruma getirmesi, ayri bir gelir kalemi potansiyeline sahiptir.

BOYTAV’1n hazirlatacagy, iicretsiz tanitim malzemelerinin yani sira {icret kargiliginda satabilecegi
yayin ve hediyelik esyalarin satisinda da dikkate deger bir gelir elde etmesi miimkiin gériinmektedir.
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URUN KONUMLANDIRMA

Bodrum’un bir turizm destinasyonu olarak marka ve imaj yaratimi, turizm piyasalarinda satiga
sunacagi turizm {irlinlerine siki sikiya baghidir.

1980’1i yillarda biiyiik sermaye yatirimlari ile turizm pazarina girig yapan Bodrum, kiy1 turizmi ile
hizli ve plansiz bir turizm gelisimi yasamustir. Ilerleyen donemlerde degisen turistik ihtiyaglar, turistik
profiller, turistik akimlar ve birgok diger unsur sebebiyle, Bodrum pazarda gerilemeye ve yavaglamaya
baslamigtir.

Kiy1 turizminin bir etkisi olarak ta, kiy1 tahribati yasanmuis, ayrica kiy1 yorelerinin tagima kapasitesi
iyice dolmus bir hale gelmistir. Tiirkiye’nin, yeni turizm akimlarina uymasi igin, oncelikle iiriin
cesitlendirmesine gecilmesi gerekmektedir.

Alt yapis1 yeterli, turistik yatirimlari fazla, olumlu bir imaja sahip, rakiplerinden farkli iiriinlere ve
alternatiflere sahip destinasyonlarin paydan daha biiyiik bir kismu elde ettikleri agiktir.

Eger sunulan turistik iirlin rakiplerinkinden farkli ve ¢esitli degilse, turistlerin o iiriin hakkindaki karar
verme siiregleri iyice azalmaktadir. Ozgiin, farklilik yaratan turistik iiriinlerini 6n plana ¢ikarmayan
destinasyon, miisteri ihtiyaglarmi gérmekten uzak, hedefin disinda ve rakiplerinin gerisinde kalmig
demektir.

Turizmin gelismesi i¢in, Bodrum’da zengin turizm kaynaklar1 bulunmaktadir ve rakiplerinden ¢ok
daha fazladir. Dogal, kiiltiirel ve tarihi kaynaklarimizin varligir saglikli bir turizm gelisimi igin
yeterlidir. Fakat bu kaynaklarin varligi tek basina yeterli degildir. Daha Gnemlisi bu kaynaklarin
islenerek turistik ¢ekim Ogelerine doniistiiriilmesi, c¢ekiciliklerin ortaya ¢ikarilmasi ve turiste
sunulmasi gerekmektedir.

Ayrica giniimiizde tatil deneyimi salt bir tatil paketinin satmn alip tiikketilmesi degil, doga, tarih ve

kiiltiirel zenginlik, bu degerlerin korunmasi ve kullanma big¢imi, ulagim, konukseverlik, giivenlik, vb
bilesenlerin tamamindan olustugunun bilinciyle turizm iiriinlerimizi konumlandirmamiz gereklidir.

Turizm Uriinlerimiz

o
o
QX
>
—

1.
Iklim kosullar1

Yarimada koylarimiz ve Su kalitemiz
Temiz Deniz

Sualt1 Zenginlikleri

Yelken sporlari i¢cin Riizgarimiz
Mandalina

Zeytin ve Kiiltiirii

Kirsal doga

Adalarimiz

FER e Ao o
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2. TARIHI

mo Ao o

T TR

Mozole

Kale

Sualt1 Arkeoloji Miizesi
Antik Myndos Kenti
Myndos Kapisi

Antik Tiyatro

Leleg mezarlari
Degirmenler

Osmanli kulesi

Tarihi Tas binalarimiz
Mars Tapinagy
Hipodrum

3. KULTUREL

T PR e e o

Misafirperver insanimiz
Folklor

Ahsap Gulet
Comlekeilik

Sandalet

Stingercilik

Heredot

Artemisia

Halikarnas Balikgis1
Neyzen Tevfik

4. ALTERNATIF

opo oW

Doga sporlar1
Saglik

Spor

Golf

Su sporlari
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TANITIM - PAZARLAMA ( B2B ve B2C)

Turizm tanitim ve pazarlamasmin biitgesi, harcama degil bir yatirim kalemi olarak ele alinacaktir.
Bodrum’un bir turizm destinasyonu olarak tanitiminda gergeklestirilmesi 6ngdriilen tiim galisma
konulari, gerek profesyonellere doniik (Busines to Busines , B2B) gerekse turizm iiriinii alicisina
( Busines to customer,B2C) doniik olarak ayr1 ayr1 ele alinacaktir.

Bodrum tanitim stratejisi ile Bodrum’un tanitim pazarlama faaliyetleri, ezber olmayan, Hotel odakli
degil, destinasyon odakli, sorun odakli degil hedef odakli olacaktir.

Turizm tanitiminda kabul edilmesi gereken en 6nemli olgu, turizm iirlinleriniz ne oldugundan ¢ok o
iiriinlerin hedef kitleler tarafindan nasil algilandigidir. Bunun kabuliinde ise” iletigim” en stratejik
kavram olarak one ¢ikar, ¢iinkii “alg1”y1, o belirler.

Turizm tanitim ve pazarlamasindan kullanilacak tiim yazili ve gérsel mesajlar sonunda, Bodrum
hakkinda yaratilan algilarin toplami “Bodrum imajini” olugturacaktir.

Bodrum’un kimligi ger¢ekte ne oldugu, imaji ise hedef pazarlarda, destinasyonun nasil algilandigidir.

Turizm tiiketicisinin bakis agisi ile marka, o tiiketiciye reklam, pazarlama ve satis yoluyla verilen
taahhiidiin, destinasyondaki mal/hizmet sunumundan beklentilerin, giiven ve itibarin isaretidir. Bu
bakimdan marka salt yaratici bir slogan, logo ve gorsel sunum malzemeleri degil, markayi olusturan
maddi ve manevi tiim bilesenlerin bir toplamudir. Sonug olarak marka, hedef kitlenin kafasinda olusan
soyut bir olgudur. Bu olgunun, yani markanin farkindalik ve tercih edilme asamalarini da basariyla
yiiriitlip, bir baglilik yaratabilmesi o markanin giiciinii belirler.

[letisim teknolojisinde yasanan hizli gelisme, diinyanin kiiresellesmesindeki en énemli etkenlerdendir.
Kiiresellesen diinyada farklilagarak, boliinerek ¢ogalan destinasyonlar, degisen tiiketici tercihleri,
yiikselen yeni turizm trendleri, alternatif turizm olanaklar1 yasanan ekonomik krizlerin de
kiiresellesmesi gibi kavramlar sayesinde, turizmde rekabet daha da zorlasmustir.

Turizm pazarlarindaki bu zorlu rekabette, rakiplerle miicadele etmek ve basariy1 yakalamak, klasik ve
geleneksel alisa gelmis yontemlerle miimkiin goriinmemektedir.

Tmizm tanitim1 genel basligi altinda yer alan, fotograf, film, kreatif ¢alismalar, PR faaliyetleri,
Internet vb gibi kavramlarm her biri birer ihtisas konusudur ve iiniversitelerde egitimleri
verilmektedir.

Turizm tanitim ve pazarlamasindaki basari ise bu ihtisas alanlarindaki profesyonel, tecriibeli ve
yaratici kadrolarla ¢aligmakla miimkiiniidiir.

Bodrum’un bir turizm destinasyonu olarak tamtim pazarlamasindan sorumlu BOYTAYV otorite olarak,
hedef belirleme, hedefleri gergeklestirecek profesyonel kurumlarin se¢imi, merkezi ve yerel tim
aktorler arasinda koordinasyon, yapilacak ¢alismalarin finanse edilmesi, ¢alismalarin takip ve
degerlendirmesi konusunda aktif rol listlenecektir.

Markalagma ne tek bagina kamu sektoriiniin, ne de reklam ajanslariin gergeklestirebilecegi bir
olgudur. Turizm sektdrii ile dogrudan ve dolayli olarak ilgili tiim paydaslarm bu siireglerde yer almasi,
olusan markamn kullanimina azami duyarliligin gésterilmesi, markadan sorumlu birimin bu duyarlilig
stirekli test edip uyar1 ve onerilerde bulunmasi marka degerinin korunmasi agisindan zorunludur.
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Bodrum, son 30 yilda 6zgiin doga, tarih ve kiiltiirel degerleri sayesinde yilda bir milyon iki yiiz binin
lizerinde turist potansiyeline sahip bir destinasyon konumuna gelmistir.

Milyarlarca dolarlik turizm yatirimlari, turizm sektoriine direk ve dolayli hizmet veren 5,478 firmasi,
31,838 sektor ¢alisani, 74,500 yatak sayisi ile Bodrum’un Akdeniz ¢anaginda ve diinya turizm
pazarinda bir marka olarak yiikselebilmesi “hatir ve goniil” den yapilacak ve yaptirilacak ¢aligmalarla
miimkiin gériinmemektedir.

BOYTAYV, sorunlara odaklanmig degil, saglam verilere dayali, hedeflere odakli bir turizm stratejisi ve
eylem planinin ancak profesyonel kadrolarla gergeklestirilebilecegine inanmaktadir.

Ayrica, markalagsmanin sektor kuruluslarina ve halka saglayacagi faydanin anlatilmasi igin etkin bir
iletisim agmin kurulmasi i¢in www.boytav .org web sitemiz etkin olarak kullanilacaktir.

Tiim bu siralanan gereksinimler dolayisi ile Bodrum’un tanitim ve pazarlamasi asagida belirtilen
basliklarda yiirtitiilecektir.

1. HEDEF ULKE VE KiTLELERIN TESPIiTi

2. IMAJ&MARKA YARATIM VE YONETIiMi

a. Logo
b. Slogan
c. Fotograf

d. Tanitim filmi
e. Reklam konseptlerinin yaratimi
f. Gorsel medyalarin tiretim ve dagitimi
3. PLANLAMA
a. Uriin konumlandirma
b. Zamanlama
c. Dagitim
d. Organizasyon
4. KO-PAZARLAMA ( CO-MARKETING)
a. Tur operatorleri ve Seyahat acenteleri
b. Yabanci medya gruplari
c. Ozel dernek ve vakiflar

d. Ulusal ve uluslararasi girketler
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5. E-PAZARLAMA
a. Web site
b. Web pazarlama

c. E-posta

6. HALKLA ILISKILER (PR)

7. KRiZ YONETIMi

1. HEDEF PAZARLARIN VE KIiTLELERIN TESPITi

a. Potansiyel pazar iilkelerin ekonomik durumlari, ézellikleri, miisteri gruplarmin
egilim ve istekleri, demografik yap1 ve rakip iilkelerin pazardaki durum
kargilagtirmasi yapilacaktir.

b. Yapilan arastirma sonucu veriler toplanacak, ¢oziimlenecek ve
yorumlanacaktir. Boylece pazardaki gii¢lii ve zayif yanlar, firsat ya da riskler
ve tehditler de tespit edilecektir.

c. Hedef Pazar ve kitlelerin tayininde Tur operatorlerinin tekelci ve kendi
karlarmi maksimize etmek maksadiyla, destinasyon yonetimi yaptiklar
unutulmamalidir.

d. Hedef Pazar tayininde, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde gecilmeden
ulasim, ¢ogunlukla ugak sirketlerinin pozisyonlari tahlil edilmelidir.

e. Klasik hedef pazarlar yaminda, yeni gelismekte olan pazarlarda firsat
istiinliig yakalanmaya, 6zellikle Asya ve Ortadogu’daki avantajlarimizin
kullamlmasina dikkat edilecektir.
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2.

IMAJ MARKA YARATIMI VE YONETIMI

Imaj ve marka calismalarinin miihendislik, mimarlik sehir planlamacilig1 gibi kendi
alaninda ayr1 bir ihtisas, uzmanlik konusu oldugu bilinci ile Bodrum markasinin
yaratimi ve yonetimini profesyonel ellere birakmak durumundadir.

Bodrum gibi 5000 yillik bir antik kenti, rakiplerinin kargisinda avantajli konuma
getirecek, tanitim kampanyalari, Bodrum’un rakiplerinin sahip olmadigi, Bodrum’un
farklilik yaratacak 6zgiin degerlerinin, kullanilmasi ile miimkiindiir.

Bodrum tanitim kampanyalari, hedef pazar iilke ile ¢calisan incoming acentalar1 ve tur
operatdrlerinin satisa sundugu lriin ve programlarla uyum iginde olacaktir.

Bodrum’un hala bir logosu ve slogani olmadig: diisiiniildiigiinde, ayrica asagidaki
tabloda da goriilecegi gibi iilkemizin ¢ok pozitif bir imaja sahip olmadiginin kabulii ile
marka ve imaj ¢aligmalarimin ne kadar hayati bir 6neme sahip oldugu kendiliginden
ortaya ¢ikacaktir.

Global Market Insite(GMI) sirketi i¢in Anholt National Brand Index'in yaptigi

iilke imajlar1 arastirmasi.(2008)

1 |Britanya 11 | ispanya 21 | Brezilya 31 | Malezya

2 | Almanya 12 | Hollanda 22 | Macaristan 32 | G. Afrika

3 |litalya 13 | Danimarka 23 | Arjantin 33 | Estonya

4 |Kanada 14 | Norveg 24 | Singapur 34 | Endonezya

5 |Isvigre 15|Y.Zellenda |25 | Hindistan |35 Tirkiye |
6 |Fransa 16 | Belcika 26 | Meksika 36 | Israil

7 |Isveg 17 | Portekiz 27 | G.Kore

8 |Japonya 18 | irlanda 28 | Cek Cum.

9 |ABD 19 | Cin 29 | Misir

10 | Avustralya 20 | Rusya 30 | Polonya

Sartlar ne kadar olumsuz olursa olsun, konu uzmanlarinca ve inangla ele alindiginda,
basar1 her zaman miimkiindiir. Ornek; I love New York kampanyasi.

Bu amagla bir turizm destinasyonun marka olarak taratilmasinda “I love New York”
kampanyasini dikkatle incelenmesi gereken 6gretici bir 6rnektir.
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Bu kampanya, su¢ orani astronomik rakamlara ulagmig, harabeye doniisen semtlere ve
bolgelere sahip bir kenti yeniden diinya ticaretinin ve turizmin merkezine

tagimustir. 1977 yilinda New York kent idaresi iflas etme konumuna gelmisti. Federal
Hikiimetten yardim alinmasi da olas1 goriilmiiyordu. Birgok firma is merkezlerini
bagska eyaletlere tasimay1 planlamislardi. New York kenti sadece cinayetler, kirlilik ve
kabalikla giindeme geliyordu. ilk reklamlar 1977 yili haziran ayinda verilmeye
baslandi ve 10 yil siire ile kesintisiz stirdiiriildii. 1977-1985 yillar1 arasinda
kampanyalar i¢in 74,1 milyon USD’lik harcamaya karsin kentin turizm
faaliyetlerinden elde ettigi vergi gelirleri 780 milyon dolarin iizerinde olmustur. Bu
getirilerin yan1 sira kampanya otel ve kongre merkezleri yatirimlarinin hizlanmasina,
kentin eskiyen ¢ehresinin yenilenmesine de sebep olmustur.

Ozellikle Bodrum gibi ¢ok &nemli bir turizm destinasyonun marka ve imaj
caligmasina, siparis edilip, kisa siirede teslim alinacak bir mal ve hizmet mantiginda
yaklagmak konuyu hafife almak hatta anlayamamak anlamina gelmektedir.

Bodrum’un akut halde olan hayati tanitim hastaligina artik pansuman ¢oziimler degil,
koklii ¢ozlimler iiretilmesi gerekmektedir.

Bu amagla Bodrum’un gerek slogani, gerek logosu ve diger ¢alismalari son derece
titiz bir siiregten gecip, sektordeki aktorlerin azami kabul ve destegi ile yaratilmak ve
daha sonra yonetilmek durumundadir.

Turizm tanitim ve pazarlamasimin ézellikle kis aylarinda yapildig: diisiiniildiigiinde, bu
konularda hizl1 ve verimli neticeler i¢in 6zellikle bir “Kreatif Reklam Ajans1”, bir
de “Halkla iliskiler Ajans1” ile calisma gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu iki ajans kendi ihtisas konularinda BOYTAV’ 1n y6netim ve denetimde, merkezi
ve yerel resmi kurumlar ve sektor aktdrleri ile koordineli bir sekilde galisma
yiirtitmelidirler.

Tanitim ve marka ¢alismasinda Bodrum yarimadasinin, rakipleri kargisinda farklilik
yaratacak, 6zgiin tiim dogal, tarihsel ve kiiltiirel degerleri bir biitiin olarak ele alinip
degerlendirilecektir.

Bodrum’un 6zgiin, rakiplerinden farkli ve iistiin tiim degerleri maksimum derecede
kullamlacaktir.

BODTO tarindan hazirlatilmis olan Is Yeri Envanteri ¢alismasinda yapilmis olan

anket bir ¢caligmasina gore Bodrum’un imajinin tarihsel ve kiiltiirel degerleri
yansitacak bir konseptte olmasinda genel bir kabul oldugu goriilmektedir.
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Bodrum'un imaji Anketi

Kaynak: BODTO

M Tarih-Kaltlr-ve Turizm
Mekezi

B Eglence Merkezi

m 5 yildizh [uks turizm
merkezi

® Sanayi Ticaret merkezi

m Sayfiye yeri

Bodrum’u rakiplerinden ayiran en énemli 6zellikler tespit edilip, marka bu unsurlar
lizerine insa edilecektir. Deniz, kum, giines bir turizm triinii degil tiikketim unsurudur.

Tarihi dokusu, mimarisi, kiiltiirli, yemekleri, guletleri, eglence hayati gibi Bodrum’u
rakiplerinden farklilagtiracak unsurlar tizerine marka insa edilmelidir.

3. PLANLAMA
a. Nerede ve hangi kitleye?
b. Ne zaman?
c. Nasil?
d. Dagitim

e. Organizasyon

4. CO-MARKETING
a. Tur operatdrleri ve Seyahat acenteleri
b. Yabanci medya gruplari
c. Ozel dernek ve vakiflar

d. Ulusal ve uluslararasi sirketler
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5. E-PAZARLAMA

Giiniimiizde her 3 turizm iiriinii alicisindan 2’sinin destinasyon kararini
internet iizerinden topladig bilgilere gore vermekte oldugu varsayilmaktadir.

Internet giinden giine, turizm iiriiniin satisin1 belirleyen faktorler igerisindeki
konumunu hizl ve rakipsiz bir sekilde artirmaktadir.

Facebook, Flickr, Twitter, Youtube gibi sosyal paylasim siteleri etkin bir
sekilde kullanilmalidir.

Avrupa Turizm Konseyi (ETC) tarafindan yayinlanan
http://www.visiteurope.com/ adresindeki Avrupa turizm portalinda degil
Bodrum’un Tiirkiye’nin tek bir fotografinin dahi olmamasi bu konuya ayrica
onem vermemiz gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bakanligin dagitimini yaptigi Bodrum t-shirtlerindeki
www.goturkey.com/bodrum adresi ¢alismamaktadir. Ayrica bu sitede Bodrum
tanitim sayfalarinda Bodrum ait olmayan fotograf kullanilmistir.

6. Halkla iliskiler

a.

c.

f.

g.

Hedef pazarlarda yarisabilmek, pazar payini kaybetmemek ve pay: bilyiitmek
amaciyla Bodrum imajimn siirekliligi PR faaliyetlerinin siirekli ve etkin
yiiriitiilmesine baghdir.

Uluslar arasi1 organizasyonlara katilim ve ev sahipliginin yogun olarak
kullamlmasina 6nem verilecektir.

Bodrum’da uluslar arasi basarilara imza atmus kisiliklerden etkin sekilde
faydalanilacaktir.

Medya iligkilerin, saglamak amaciyla, BOYTAYV internet sitesinde siirekli
giincellenen bir haber boliimii olmalidir.

Fotograf ve Dia argivi

Basin mensuplar1 veri tabam

Basin gezileri organizasyonu

7. Kriz Yonetimi: Bodrum’a yonelik uluslararasi turizm talebini etkileyebilecek
olagandis1 bir durum sz konusu oldugunda uygun karsiligi olusturabilmeyi miimkiin

kilacak kamu ve 6zel kurumlar arasinda ortak bir ¢alisma sistemi olusturmak.

35



ALTYAPI

Bodrum’un marka degeri yliksek, siirdiiriilebilir bir turizme sahip olmasi, hedeflenen tiim tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi ve bunun devamlilig1 nihayetinde, Bodrum’a gelen
turistin mutlu ve huzurlu bir tatil gegirip lilkesine dénmesi ile miimkiindiir.

Tamtim ve pazarlama siirecinde, hedef kitlede yaratilan algilarm tamamu ashida, hedef kitleye verilen
bir taahhiitler toplamidir.

Verilmis olan taahhiitler ise Bodrum’un resmi yonetimlerinin giivencesi altindadir.

Bu sebepten, strateji kapsaminda bulunan altyap1 gereklilikleri stratejik hedefler dogrultusunda
ozellikle Bodrum Belediyesi, Belde Belediyeler, STK’lar ve merkezi yonetimin yerel unsurlarinin
sorumluklar1 alanindadir.

Tim alt yap1 ¢alismalarinda, 6zellikle goz 6niinde bulundurulmasi gereken konu, Bodrum’un rakip
destinasyonlar karsisinda farklilik yaratacak 6zgiin dogal, tarihsel ve kiiltiirel degerlerin korunmasi ve
On plana ¢ikarilmasidir.

Bir diger ¢oziimlenmesi gerek alt yap1 konusu ise ortak turizm bilinci yaratilmasi konusundaki egitim
caligmalar1 olmalidir.

Halkimiz tanimadig1 degerlerinin farkina varmiyor ve anlamiyor, tantyip anlamadigi degerlerini
sevmiyor, sevmedigi degerleri ise korumuyor. Bu sebepten halkimiza 6ncelikli olarak sahip olduklari
turistik dogal, kiiltiirel ve tarihsel degerleri tanitici egitim ¢aligmalari ve yayinlar yapilmalidir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin hazirlamis oldugu Turizm Stratejisi 2023 ¢aligmasinda, turizm
beldelerinde Alt Yap1 ve Hizmet Birlikleri kurulmasi 6ngorilmiistiir.

Bu konu detayli olarak yerel yonetimlerin uzman kadrolarmin ¢alisma bagliklarini olustursa da asagida
stratejik agidan dnemli konular siralanmaya galisilmustir.

1. Ogzellikle charter teknelerinin ve arag trafiginin yogunlugu sebebiyle, panoramasi kapanmak
iizere olan Kale ve i¢ limanin panoramik giizelliginin, ziyaretgiler tarafinda algilanabilmesi
tekrar saglanmalidir.

Otogarin ve sanayisinin tasinarak ve altindaki tarihi kalintilarin ortaya ¢ikarilmasi

3. Bodrum merkezindeki bazi bolgelerin trafige kapatilarak turistlerin bolgeyi yagamalarinin
saglanmalidir.

4. I¢meler bolgesi ve Gulet imalat1 turizme kazandirilmali.

5. Kongre turizmi i¢in bir kongre merkezi insa edilmeli.

6. Diikkan tabelalari, tenteleri ve yonlendirme tabelalar1 kent kimligine yakisir sekilde
diizenlenmeli.

7. Bodrum imitasyon {iriin satig1 yapan diikkanlardan kurtarilmali.
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OLCME — DEGERLENDIRME

Orta ve uzun vadede basariya ulagilabilmesi, ortaya konulan somut ve 6l¢giilebilir hedeflerin, bir y1l
sonunda dl¢iimlenebilmesi gereklidir.

Yapilan ¢aligmalarin 6lgme ve degerlendirilmesinin paydaglar tarafindan yapilmasi, stratejinin en
dinamik ve sorgulayici yanidir.

Bu maksatla,

1.

Istatistiki verilerin saglikl1 bir sekilde toplanabilmesi i¢in, BOYTAYV biinyesinde bir veri
tabani olusturulmali, paydaslarin kullanimina sunulmalidir..

Gerek yurtici gerekse yurtdis1 pazarlarda sektorel gelisim istatistikleri ve raporlari takip edilip
ilgili konular paydaslara duyurulmalidir. Ozellikle bu konu yeni ve gelismekte olan pazarlar
acisindan paydaslara firsat iistiinliigii saglayacaktir.

Bodrum’ a gelmis olan turistlere yonelik, profil, problem ve memnuniyet tespiti i¢in anket
caligmalar1 yapilmalhidir.

Turizm hizmetinin kalitesini 6lgmek ve takip etmek i¢in ortak metot ve 6l¢ii araglarina karar
verilecek ve bunlarm kullanimi yayginlastiriimalidir.

Internet iizerinde veri toplama, 6lgme ve degerlendirme imkanlar1 cok ucuz ve hizli olmasi
sebebiyle, bu kanal etkin bir sekilde kullanilacaktir.
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