
ALMAN PAZARINDA
SEYAHAT KARARININ İNCELENMESİ VE

SOSYAL MEDYANIN ETKİLERİ



“Batı Akdeniz Kalkınma Ajansı 2013 yılı Doğrudan Faaliyet Destek Programı kapsamında hazırlanan bu yayının içeriği Batı Akdeniz Kalkınma Ajansı ve/veya
Kalkınma Bakanlığı’nın görüşlerini yansıtmamakta olup, içerik ile ilgili tek sorumluluk Antalya Ticaret ve Sanayi Odası’na aittir.”

“ALMAN PAZARINDA
SEYAHAT KARARININ İNCELENMESİ VE

SOSYAL MEDYANIN ETKİLERİ”
PROJESİ

Göksu Mahallesi, Gazi Bulvarı No: 531  07310 Antalya, Türkiye
T +90 242 3143737  F +90 242 3143738  www.atso.org.tr



ALMAN PAZARINDA SEYAHAT KARARININ 

İNCELENMESİ VE SOSYAL MEDYANIN ETKİLERİ 

KAPAK 



 

ALMAN PAZARI’NDA SEYAHAT KARARININ İNCELENMESİ VE 

SOSYAL MEDYANIN ETKİLERİ  PROJESİ 

 

Ocak 2014 



İçindekiler 

  
 

Önsöz                                                                         3  

 

Türkiye’nin Turistik Gelişimine Dair 5-15 

      Türkiye turizminin yapısal özellikleri,  

        Türkiye’ye gelen uluslararası ziyaretçi sayıları  

 

Araştırmanın Hedefi, Metodolojisi ve Sunumu17-21 

 

(Türkiye için) Alman Seyahat Pazarının Gelişimi 

Hakkında Temel Bilgiler 22-43 

      Araştırılan özellikler (özet) 23   

       Alman halkı, örn. seyahat sıklığı, seyahat destinasyonları,  

        seyahat harcamaları; 

        Türkiye tatilcilerinde ve Türkiye potansiyelinde seyreden gelişim 

 

Türkiye İçin Güncel Alman Seyahat Pazarı 44-68 

       Araştırılan özellikler (özet)                                      45-46   
        2012 Türkiye tatilcileri: örn. kapsam, sosyo-demografi, 

          seyahat zamanı, seyahat süresi, organizasyon, konaklama,  

          birlikte seyahat eden kişiler ve çocuklar, seyahat harcamaları,             

          tatil türleri, ilk gelenler – tekrar gelenler – yaz aylarında  

          herşey dahil ile gelenler – diğer mevsimlerde gelenler 

          ayrıca: başka Akdeniz destinasyonlarına seyahat edenler 

 

2 

 

  
 

(Türkiye’den) Göç Geçmişine Sahip Tatilciler 69-74 
        Sosyo-demografi, seyahat davranış özellikleri 

 

2013-2015 Türkiye Potansiyelleri 75-102 

       Araştırılan özellikler (özet)                         76  
        örn. sosyo-demografi, genel tatil motivasyonları,  

          sert ve esnek potansiyel, 2010-2012 tatil aktiviteleri, 

          2013 -2015 rakip potansiyeller, gerçekleşme  

          şansına yönelik göstergeler 

 

Seyahat Kararı 103-133 

        Araştırılan özellikler (özet)  104-105  

          2012 Türkiye tatilcileri, örn. düşünmeye başlama          

            zamanları, karar alma zamanları, karar almada etken kişiler,  

            kısmi kararların önemi 

 

Tatil Hakkında Bilgi ve Sosyal Medya 135-170 
          Araştırılan özellikler (özet)  136-137   

          Akdeniz tatilcileri, örn. geleneksel ve online bilgi  

             kaynaklarının kullanımı, sosyal medya hizmetlerinin  

             kullanımı, seçilmiş online konulara ilişkin görüşleri,  

             değerlendirme sitelerinde kullanıcı stratejileri 

 

Merkezi Sonuçların Özeti 171-205 

 

İlk sonuçlar 207-225 



3 

Önsöz 

 

Türkiye'nin dünya ekonomisiyle bütünleşme yolunda en başarılı olduğu sektör turizmdir. Türkiye’nin tamamı 

1970’lerde Rodos Adası’ndaki kadar yatak kapasitesine bile sahip değilken bugün yalnızca Antalya, Akdeniz 

çanağındaki en büyük turizm destinasyonlarından birsi olan İspanya’nın tamamından fazla 5 yıldızlı otele sahiptir.  

Türkiye bugün turist sayısı itibariyle dünyada ilk 10 içerisindedir. Son 10 yılda dünyada uluslararası turizm yıllık 

ortalama %4 büyürken, Türkiye’de bu oran üç misli fazla olmuştur. Bu müthiş gelişimde en büyük pay şüphesiz ki 

Türkiye’nin turizm başkenti Antalya’nındır.  

 

Bu başarı hikâyesinin yazılmasında hem Türkiye hem de Antalya için Alman pazarı ayrı bir yere sahiptir. Alman 

misafirlerimiz, ülkemizi yalnızca yaz mevsiminde değil, yılın 8-9 ayına dağılan hacimle ziyaret etmekte, daha uzun 

süre misafirimiz olmakta hatta bir çok Alman vatandaşı yaşamlarını mülk edinmek sureti ile ülkemizde sürdürmeyi 

tercih etmektedir.  

 

Turizm hedef pazarlarımız arasında farklı bir yere sahip Alman ziyaretçilerimizin payını korumak ve hatta artırmak, 

güncel ve potansiyel Türkiye ve Antalya tatilcilerinin ihtiyaçlarını daha iyi karşılamak, sebebi ne olursa olsun henüz 

Türkiye’ye hiç gelmemiş potansiyel hedef kitlelerin ilgisini çekmek, Alman pazarının ihtiyaç ve ilgilerini belirlemek ve 

bu doğrultuda turizm stratejileri geliştirmek amacı ile yapılacak araştırma ve çalışmalar hem yerel ve ulusal 

yöneticilerimiz için hem de işletmelerimizin için önemli birer karar destek aracı olacaktır.   

 

Bu vizyon ile yola çıkılarak hazırlanan, “Alman Pazarı’nda Seyahat Kararının İncelenmesi ve Sosyal Medyanın 

Etkileri” projesi raporu sonuçlarından turizm profesyonellerinin ve hem yerel hem de ulusal yöneticilerin önemli 

bilgiler edineceğini düşünüyor ve bu raporu değerli okuyucuların beğenisine sunmaktan memnuniyet duyduğumu 

belirtmek istiriyorum.  

       Çetin Osman BUDAK 

                                           Yönetim Kurulu Başkanı 



“ALMAN PAZARI’NDA SEYAHAT KARARININ İNCELENMESİ VE SOSYAL MEDYANIN ETKİLERİ”  PROJESİ 

  

Batı Akdeniz Kalkınma Ajansı (BAKA)’nın 2013 yılı Doğrudan Faaliyet Destek Programı kapsamında,  Bölgenin 

potansiyelinin ortaya çıkarılmasına yönelik araştırma, istatistikî veri, planlama, analiz ve raporlama çalışmaları 

önceliğine uygun olarak “Alman Pazarı’nda Seyahat Kararının İncelenmesi ve Sosyal Medyanın Etkileri” başlıklı proje 

ile Antalya Ticaret ve Sanayi Odası hibe almaya hak kazanmıştır. 

  

Projenin genel amacı, gerçek araştırma verilerinden yola çıkarak Alman pazarının ve rakip destinasyonların analizi ile 

özel sektör ve kamu sektörü adına turizm stratejisinin belirlenmesine ve projeksiyon oluşturulmasına katkıda bulunmak 

ve hedef kitleye yönelik güncel pazar bilgileri sayesinde Alman pazarının sürdürülebilir olmasına katkı sağlamaktır. 

  

Projenin özel amacı ise,  Almanların seyahat kararı alma süreçlerini, tatil hakkında bilgi kaynaklarını ve sosyal 

medyanın kullanımı ile ilgili değerlendirmeleri içeren, Almanların seyahat davranışlarını araştıran gerçek ve potansiyel 

Türkiye ve Antalya tatilcileri hakkında çeşitli sosyo-demografik ve seyahat davranış özelliklerini dikkate alan  "Alman 

Pazarı’nda Seyahat Kararının İncelenmesi ve Sosyal Medyanın Etkileri" konulu raporu hazırlamaktır. 

  

Almanların seyahat kararını alma süreçlerinin, tatil hakkında bilgi kaynaklarının ve sosyal medyanın kullanımıyla ilgili 

değerlendirmelerin yer aldığı rapor,  gerçek ve potansiyel Türkiye ve Antalya tatilcileri hakkında çeşitli sosyo-

demografik ve seyahat davranış özelliklerini içermektedir.  

  

Üç ayda tamamlanan projenin toplam bütçesi 132.490,00 TL’dir.  
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Türkiye’nin Turistik Gelişimine Dair 

 

 



* Bu gelişim Türkiye’nin gittikçe kitle turizm destinasyonu ve 

“yüzme tatili için ucuz bir destinasyon“ olarak görülmesine 

neden olmuştur (iyi bir fiyat/fayda dengesi olsa bile). 

* Yeni, kaliteli tesisler ve resortlar (çoğunlukla 4 veya 5 yıldızlı 

tesisler) genelde geniş yeşil alanlar ile çevrili olup, (meskun 

mahallerden uzakta inşa edilmiş olmaları nedeniyle) “herşey 

dahil“ sistemi ile işletilmektedir. Antalya Bölgesi’nde (özellikle 

Lara/Kundu Bölgesi’nde) sahil şeridinde çoğunlukla herşey 

dahil hizmeti sunan tesisler bulunmaktadır (2012 yılında 

Almanların %85’i Antalya Bölgesi’nde herşey dahil tatillerini 

geçirmiştir). 

* Turistik imkânlar çoğunlukla Türkiye’nin güneyinde (Türk 

Rivierası’nda) sunulmaktadır. Alman turistler çoğunlukla 

Akdeniz bölgesini, özellikle de Antalya bölgesini ziyaret 

etmektedir. Türkiye’nin Ege Bölgesi potansiyel tatilcilerin 

bilincinde henüz daha az yaygınlaşmıştır ve henüz çok 

kullanılmayan potansiyel sunmaktadır; bu Türkiye’nin diğer 

bölgeleri için daha da çok geçerlidir, örn. Karadeniz Bölgesi 

veya kış turizmine uygun dağlık bölgeler. 

Eğitim ve kültür seyahatleri ilgililerine yönelik henüz turistik 

“kullanıma“ kazandırılmamış ve henüz bilinmeyen çok sayıda 

ören yeri “keşfedilmeyi“ beklemektedir. 

* (Gezintiler dahil) yüzme turizmi dışında diğer seyahat türleri 

Türkiye’nin turistik imkânlarında (Alman pazarı için) halen 

ikincil bir rol teşkil etmektedir – Türkiye’nin örn. kültürel, doğa 

veya sağlık turizmine yönelik sunduğu mükemmel imkânlara 

rağmen. 

Türkiye Turizminin Seçilmiş Yapısal Öğeleri 
 

Geriye dönük bakıldığında, Türkiye’ye gelen ziyaretçi 

sayılarında geçici gerilemelerin nedenleri (2006 yılına kadar) 

genelde turizm sektörünün dışındaki olaylar ile alakalı 

olmuştur. Bunların arasında örn. Körfez Savaşları, terör 

saldırıları, siyasi kargaşalar (uluslararası protestolar ile 

bağlantılı olarak; “karikatür olayları“) ve silahlı çatışmalar  (örn. 

Türkiye’nin doğusunda, Irak sınırında), ve doğal afetler (1999 

depremi), uluslararası platformda seyreden salgınlar (kuş gribi) 

yer almıştır. 11 Eylül 2001 ile ilgili olarak Türkiye’de -Kuzey-

Afrika destinasyonlarına ve uzak destinasyonlara seyahatlerin 

aksine - ziyaretçi sayılarında gerileme kaydedilmemiştir. 

Bunların yanı sıra, Türkiye turizminin gelişimi aşağıda bazıları 

listelenen yapısal özelliklere bağlıdır: 

* Ziyaretçi sayılarında geçici gerileme nedeniyle otel ve uçak 

kapasitelerinde boşluklar oluşmuştur. Sonuç olarak (yüksek 

sezon da dahil olmak üzere) kısmen seyahat fiyatlarında çok 

ciddi oranda düşüş yaşanmıştır. 

* (1990’lı yılların ortalarından bu yana) Büyük otel tesislerinin 

inşa edilmesi ile özellikle Türk Rivyerası’nda oluşan yatak 

kapasitelerindeki artış kısmen fazla kapasiteye yol açmıştır. 

Bununla bağlantılı olarak - özellikle de aynı anda Akdeniz 

kıyılarındaki diğer destinasyonlar da kapasitelerini arttırdıkları 

için - fiyat savaşları şiddetlenmiştir. 

6 



7 

* Yeni gelişen (turistik) altyapı – özellikle Antalya Bölgesi’nde -

çoğu zaman yeni gelişen bölgelerin kapasite artışları ile 

birlikte artan taleplerini karşılamaya yeterli gelmemiştir. 

Antalya’ya yeni uluslararası havalimanı ve yeni yolların inşa 

edilmesi sayesinde tatilcilerin geliş-gidişleri ciddi oranda 

kolaylaşmıştır. Otel tesislerinin dışında “herkese hitap eden” 

aktiviteler, örn. akşam sahilde gezintiler, alışveriş turları, 

birahane ziyaretleri veya spor aktiviteleri (gezinti/tırmanış, 

bisiklete/dağ bisikletine binme) ve lokal çevreyi tek başına 

keşfetme (turistik ören yerleri, doğa harikaları) halen 

geliştirilmelidir. Bölgedeki turizm çalışanları ve otelciler iyi 

planlanmış düzeltici faaliyetlerin gerekliliğini  fark etmişlerdir. 

* Bozulmamış doğa ve çevre her destinasyonun “turistik 

sermayesinin bir parçasıdır“. Türkiye’nin hızlı turistik gelişimi 

göz önünde bulundurularak mevcut kaynakların 

(sürdürülebilir) kullanımı önemli bir zorluk teşkil etmektedir 

(peyzajın harcanması ve kötü inşaatın engellenmesi, atık ve 

atık su arıtma, vs.). Artan ziyaretçi sayılarının taleplerini 

karşılayabilecek arıtma tesislerinin ve çöplüklerin inşa 

edilmesi ile daha önce zorluk yaratabilenn durumlar 

iyileştirilmiştir. Turistik açıdan yoğun olarak kullanılan 

bölgelerde koruma altına alınan doğal bölgelerin 

oluşturulması henüz geliştirilmesi gereken bir konudur. Böyle 

bir durum, mevcut doğanın değerinin daha da artması ve 

korumasına etki edebilir. 

Sahil kıyılarından uzak çok sayıda turistik cazibe taşıyan 

doğal alanlar – bazı istisnalar hariç – henüz Alman 

tatilcilerinin bilincine neredeyse hiç ulaşmamıştır. Burada 

heyecan, doğa veya spor tatili (örn. gezinti, trekking, 

tırmanma, rafting, dağ bisikleti turları) alanlarında, genç, ve 

satın alma güçleri yüksek olan bir hedef kitleye hitap 

edebilecek gelişme potansiyeli bulunmaktadır. 

* Kalifiye personelin eğitimi Otelcilikte ve diğer misafir 

ağırlama alanlarında hızlı kapasite artışına uyum sağlamakta 

zorlanmıştır. Personel eğitimi maliyet demektir, ayrıca kalifiye 

personelin maaşları yarı kalifiye personelin maaşlarından daha 

yüksektir. Yetersiz ödeme ise, işyerlerini değiştirmeye daha 

yatkın personel anlamına gelmektedir. (yüksek personel 

değişme oranları) 

* Turizmde çalışanların çoğu zaman çok iyi Almanca dil bilgisi 

Türkiye turizminin önemli bir özelliğini teşkil etmektedir. Bu 

durumun, özellikle yaşlı insanlarda veya az yabancı dil 

bilgisine sahip insanlarda iyi bir tatil hissine neden olacağı 

varsayılabilir. Turizmde çalışan Türklerin Almanca dil bilgileri 

genelde daha önce Almanya’da veya Avusturya’da yaşamış 

olmaları ile alakalıdır (Türkiye’ye dönüş yapanlar). Bu özelliğin 

ne kadar sürekli olduğu veya geliştirilebileceği ileriki 

zamanlarda görülebilecektir. 
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* Geniş ürün yelpazelerine sahip büyük firmaların veya 

holdinglerin aktiviteleri turizmde artan bir yatay 

yoğunlaşmaya neden olmaktadır. Örn. şirketler aynı 

zamanda emlak sektörünün yanında, marina veya tur 

operatörleri olarak faaliyet göstermektedir. Birincil hedef 

burada kapasitelerin sayısal artışıdır. 

* Satış kanallarının gelişmesi ile (seyahat acenteleri hariç), örn. 

internet, call center ,TV üzerinden alış-veriş kanalları veya 

direkt satış (aracı / seyahat acentesi olmaksızın) seyahat 

satın alma yolları bazen de seyahat teklifleri de 

değişmektedir. Ayrıca özellikle yan sezon için, devlet 

tarafından destek gören sabit alış-veriş turları 

oluşturulmuştur. 

* Tatilci yapısı daha uluslararası ve ülkelerden gelen ziyaretçi 

karışımı nedeniyle değişmektedir. Şu ana kadar ağırlıklı olan 

Alman ziyaretçilerin sayısı azalmakta – Rusya ve diğer BDT 

Ülkeleri’nden veya Doğu Avrupa’dan gelen ziyaretçilerin 

sayısı ve aynı zamanda başka ülkelerden veya bölgelerden 

Türkiye’ye gelen (örn. Arap ülkeleri, Güney Asya) 

ziyaretçilerin sayısı artmaktadır.  

* Bu bağlamda Türkiye’nin iç turizmindeki artışı ve Türk 

asıllı olup, birkaç nesildir Almanya’da veya başka Avrupa 

ülkelerinde ikamet edenlerin tatil seyahatleri de belirtilmelidir. 

Türkiye Cumhuriyeti Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın verilerine 

göre, 2012 yılında Türkiye’de bulunan turistik müesseselerin 

sayısı aşağıda belirtilmektedir: 

 

Konaklama tesisi sayısı:       3.830 

Otellerin yatak kapasitesi:   979.896 

2012 yılı otel doluluk oranları:     % 54,4  

Ziyaretçilerin ortalama konaklama süresi:   3,3 gün 

Kayak teçhizatları:      30 teleski - 11 lifts - 17 telesiyej  

Mavi bayraklı plajlar:               383 (Dünya’da 3. sırada)  

Mavi bayraklı marinalar:   21 (Dünya’da 7. sırada)  

Mavi bayraklı yat limanları:   13  

Dünya kültür mirası – UNESCO – listesine kayıtlı üniteler 11 

Dünya kültür mirası – UNESCO – listesine aday üniteler 41 

 

2012 yılında Türkiye’ye gelen ziyaretçiler: 31.782.832 

2012 yılında ören yerleri ziyaretçileri:  28.781.308 



Veri tabanı:  UNWTO, 1998 itibariyle T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı. 

 Not: 1998-2004 yıllarında önceki araştırmalara göre oluşan küçük farklar farklı araştırma bazının kullanılmış olmasından kaynaklanmaktadır. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. 

1988-2012 Yılları Arasında Uluslararası ve Alman Ziyaretçilerin Gelişimi 

Mio. % 
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Türkiye’ye Gelen Uluslararası Ziyaretçilerde 

Gelişim 

Önceki sayfada yer alan grafikte Türkiye’ye gelen uluslararası 

ziyaretçilerin sayısının, (tatil ve iş seyahatleri) 90’lı yıllardan bu 

yana – 1993 / 94, 99 ve 2006 hariç, neredeyse hiç durmadan 

artış gösterdiği görülebilmektedir. 1990 – 2000 yılları arasında 

turist sayıları neredeyse ikiye katlanmıştır. 2010 yılına kadar ise 

neredeyse üçe katlanmış ve 28,6 milyon ziyaretçiye ulaşmıştır. 

2011 ve 2012 yıllarında artış yavaşlamış: 31,5 milyon veya 31,8 

milyon uluslararası ziyaretçi kaydedilmiştir.  

Türkiye’de kaydedilen Alman ziyaretçi sayıları aynı dönemlerde 

– toplamında aynı şekilde önemli bir artış gösteriyorken – aynı 

şekilde geçici gerileme göstermiştir örn. 1999 yılında 2,1 

milyondan 1,3 milyona önemli bir gerileme ve en son olarak 

2006 yılında 4,2 milyon’dan 3,8 milyon’a gerileme göstermiştir. 

2009 yılına kadar Alman ziyaretçi sayıları 4,5 milyona 

ulaşmıştır. 2010 yılında herhangi bir artış görülmezken, 2011 

yılında 4,8 milyon ve 2012 yılında 5,0 milyon ziyaretçi ile yeni 

rekor sayılarına ulaşılmıştır.  

Grafikte aynı zamanda Türkiye’ye gelen ziyaretçilerin 

toplamında Almanya’dan gelen ziyaretçilerin oransal 

gelişimi belirtilmektedir. 2003 (dahil) yılına kadar burada 

gerçekleşen değişimler (%15 ila %27 arası) eğilime göre Alman 

ziyaretçilerinin kesin artış / azalmalarına tekabül etmektedir. 

Ancak 2004’ten bu yana Almanya’dan gelen ziyaretçi 

sayılarında total rakamda artış olmasına rağmen – 2010 ve 

2011 yıllarında %24’ten %15’e gerileme söz konusudur. Bunun 

nedeni, aynı dönemde başka kaynak pazarlardan, özellikle de 

Rusya, diğer BDT Ülkeleri veya Doğu Avrupa’dan  gelen 

ziyaretçilerin gösterdiği artıştır. 2012 yılında Alman ziyaretçi 

sayıları- toplam uluslararası ziyaretçi sayılarında hafif bir artış 

ile -  ilk defa yine hafif bir artış göstermiştir (%16). 

Almanya’dan gelen ziyaretçi sayıları ile Rusya ve diğer BDT 

Ülkeleri’nden  gelen ziyaretçi sayılarının karşılaştırılması şunları 

gösteriyor: 

* (Gürcistan dahil) aşağıdaki bulguları vermektedir (bkz. sonraki 

grafikler): 

* Örn. 2001 yılında Alman ziyaretçilerin sayısı 2,8 milyon ile 

Rusya (0,8 milyon) ve diğer ülkelerden gelen ziyaretçi (0,7 

milyon) sayılarının neredeyse iki katı idi.  

* 2004 yılına kadar diğer BDT Ülkeleri’nden gelen ziyaretçilerin 

sayısı neredeyse iki katına çıkarken, Almanya’dan gelen 

ziyaretçilerin sayısı “yalnızca” 4/5 oranda artış göstermektedir.  

* 2006 yılında ise, BDT Ülkeleri’nden gelen ziyaretçilerin toplamı 

kadar Almanya’dan gelen ziyaretçiler kaydedilmiştir (3,8 milyon). 

Bu durum, özellikle (Rusya dışındaki) diğer BDT Ülkeleri’nden 

gelen ziyaretçi sayılarındaki artış ile ilgilidir. 

 * 2007’den bu yana diğer BDT Ülkeleri’nden gelen ziyaretçilerin 

sayısı Alman ziyaretçilerin sayısının çok üzerinde 

seyretmektedir. 2012 yılında bu rakam 7,2 milyona ulaşmıştır 

(yarı yarıya Rusya ve diğer BDT Ülkeleri’nden gelen ziyaretçiler 

– Gürcistan dahil) – Almanya’dan 5 milyon ziyaretçi gelmiştir.  

* Rusya’dan gelen ziyaretçilerin sayısı 2003’ten bu yana %9 ila 

%11 arasında değişmektedir. Diğer BDT ve eski BDT Ülkeleri’ni 

de dahil edince (%6 ila %12 arası), BDT’den gelen ziyaretçilerin 

oranı toplam %15 ila %23’e tekabül etmektedir. Bu oran gittikçe 

artmaktadır. 

 

* Dikkate alınan ülkeler: Azerbaycan, Ermenistan, Beyaz Rusya, Kazakistan, Kırgızistan, 

Moldova, Tacikistan, Türkmenistan, Ukrayna, Özbekistan ve Gürcistan. 



Veri tabanı: 1998-2012 T.C Kültür ve Turizm Bakanlığı – Toplam rakamlarda oluşan farklılıklar rakamlara yuvarlamadan ileri gelmektedir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. 
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* Diğer BDT ülkelerinden gelen ziyaretçiler: 

Azerbaycan, Ermenistan, Beyaz Rusya, 

Kazakistan, Kırgızistan, Moldavya, Tacikistan, 

Türkmenistan, Ukrayna, Özbekistan ve 

Gürcistan (eski BDT ülkesi) 
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Veri tabanı:  UNWTO, 1998 itibari ile T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı.  

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. 
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Türkiye’ye Gelen Uluslararası Ziyaretçi Sayıları: 2007, 2010 ve 2012 Kaynak Pazarlar 

2010-2012 yılları arasında Türkiye’ye 

gelen uluslar arası ziyaretçi sayıları %11 

oranda artmıştır.  

%16 ila %4 arası değişen payları ile en 

önemli beş kaynak pazar 2012 yılında 

Almanya, Rusya, Büyük Britanya, 

Bulgaristan ve Gürcistan’dır. Bu beş 

ülkeden gelen ziyaretçiler Türkiye’ye 

gelen ziyaretçilerin %44’ünü 

oluşturmaktadır. 

Türkiye için önemli olan diğer turistik 

kaynak pazarların arasında ise Hollanda, 

İran ve Fransa yer almaktadır (her bir 

ülkeden gelen ziyaretçiler 1 milyonun 

üzerindedir). 

 

2012 yılında 0.5 milyondan fazla ziyaretçi ile İsveç 

(0,62 milyon), Azerbaycan (0,59 milyon) ve Irak 

(0,53 milyon) yer alır. 

Veri tabanı:  UNWTO, Tourism Highlights, farklı yılların sayıları 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. 

2007  milyon 2010  milyon 2012  milyon  % 

değişim 

2010/ 

2012  

(%) 

Toplam 

ziyaretçi 
23,34  

Toplam 

ziyaretçi 
28,63  Toplam ziyaretçi 31,78 100 

Almanya 4,14 Almanya 4,39 Almanya 5,03 16 +15 

Rusya 2,47 Rusya 3,11 Rusya 3,60 11 +16 

B. Britanya 1,92 B. Britanya  2,67 B. Britanya  2,46 8   -8 

Bulgaristan  1,24 İran  1,89 Bulgaristan 1,49 5 +4 

İran  1,06 Bulgaristan 1,43 Gürcistan 1,41 4 +27 

1-5  Σ  10,83  1-5  Σ  13,49  1-5  Σ  13,99  44    +4 

Hollanda  1,05 Georgien  1,11 Hollanda 1,27 4 +19 

Fransa 0,77 Hollanda 1,07 İran 1,19 4 -37 

ABD  0,65 Fransa 0,93 Fransa  1,03 3 +11 

Gürcistan 0,63 Suriye  0,90 ABD 0,77 2 +20 

Ukrayna 0,59 İtalya 0,67 Suriye  0,73 2 -19 

Belçika 0,54 Yunanistan 0,67 İtalya 0,71 2   +6 

İtalya 0,51 ABD 0,64 Yunanistan 0,67 2     0  

İsrael  0,51 Ukrayna 0,57 Ukrayna 0,63 2 +11 

Avusturya 0,47 Belçika 0,54 Belçika 0,61 2 +13 

Yunanistan 0,45 Avusturya 0,50 Avusturya 0,51 2   +2 



 
2012 yılında Türkiye uluslararası 

ziyaretçi sayıları ile dünya çapında 

altıncı sırada yer alır. 

 

Uluslararası ziyaretçilerden elde edilen 

gelirler de ise Türkiye “Top 10“ ülkelerin 

arasında yer almaz. 
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Uluslararası Turizmde Türkiye’nin Pozisyonu 

Ziyaretçi 

sayıları 

(milyon)  

2010  

Ziyaretçi 

sayıları 

(milyon) 

2011  

Ziyaretçi 

sayıları  

(milyon) 

2012 

2012 

Turizm 

gelirleri 

(milyar 

US$) 

Dünya 940 995 1.035 1.075 

Fransa 76,8 81,6 83,0 53,7 

ABD 59,7 62,7 67,0 126,2 

Çin 55,7 57,6 57,7 50,0 

İspanya 52,7 56,2 57,7 55,9 

İtalien 43,6 46,1 46,4 41,2 

Türkiye* 31,3 34,7 35,7 (25,6) 

Almanya 26,9 28,4 30,4 38,1 

B. Britanya 28,1 29,3 29,3 36,4 

Rusya 22,7 25,7 ** 

Malezya 24,6 24,7 25,0 ** 

* Ziyaretçi sayılarına dair veriler burada önceki sayfalara göre daha 

yüksektir çünkü kaynaklar farklı veri tabanlarına dayanmaktadır (UNWTO, 

Tourism Highlights). UNWTO istatistiklerine Türkiye’de ikamet etmeyen 

Türk vatandaşları da dahil edilir. 

 

** Bu ülkeler turizm gelirlerinde “Top 10“ ülkeler arasında yer almaz (bu 

ülkelerin yerine: Macao 43,7 milyar, Hong Kong 32,1 milyar, Avustralya 

31,5 milyar turizm gelirleri ile yer alır) 

Veri tabanı: UNWTO World Tourism Highlights, 2013 Edition 

Veri tabanı:  UNWTO, 1998 itibariyle T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. 
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Araştırmanın Hedefi, Metodolojisi ve Sunumu 

 



Mevcut araştırmada özellikle aşağıdaki konular 

incelenmiştir: 

• Türkiye için güncel Alman seyahat pazarının büyüklüğü 

nedir? 

* Bu pazar son yıllarda hangi yönde gelişmiştir? 

* Alman Türkiye tatilcilerinin sosyo-demografik ve seyahat 

davranış özellikleri nelerdir? 

* Yazın gelen her şey dahil tatilcilerinin başka 

mevsimlerde gelen tatilcilere göre farklı özellikleri 

bulunmakta mıdır? 

* 2013-2015 yılları için Almanya’da Türkiye potansiyelinin 

büyüklüğü nedir? 

* Güncel Alman Türkiye potansiyelinin özellikleri ve tatil 

ilgileri ne yöndedir? 

* Türkiye potansiyeli ne kadar güvenlidir? 

Özel konular çerçevesinde aşağıdaki sorular da dikkate     

alınmıştır: 

* Bir Türkiye seyahati ne kadar öncesinden düşünülmeye 

başlanır ve karar ne zaman alınır? 

 * Bu prosedürde kimin ne şekilde payı vardır? 

* Kim ne zaman hangi offline ve online bilgi kaynaklarını 

kullanır? 

* Değerlendirme sitelerinin ve sosyal ağların ne kadar 

önemi vardır ve nasıl değerlendirilirler? 

Araştırmanın Hedefi 
 

Mevcut araştırmanın ana hedefi, 2013 seyahat analizi 

bazında Türkiye için Alman seyahat pazarını 

araştırmaktır. Burada, sosyo-demografik özellikler, 

2012’ye ait veya 2010-2012 dönemlerine ait güncel 

seyahat davranışları ve 2013-2015 dönemleri için 

seyahat potansiyeli dikkate alınmaktadır. Türkiye 

tecrübeleri de dikkate alınarak bir çok hedef kitle detaylı 

olarak incelenmektedir. 

Bu pazar araştırmana özel konuların yanı sıra seyahat 

kararı alma aşamalarının incelenmesi ve seyahat ile ilgili 

bilgi edinme davranışları (somut olarak: 2012 Türkiye 

seyahati veya Akdeniz kıyısına bir seyahat ile ilgili), 

sosyal medya imkânlarının kullanımı ve 

değerlendirmeler de dahil edilmiştir. 
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Metodoloji ve Sunum ile İlgili Notlar 
 

Bu araştırmada, Türkiye için Alman Seyahat Pazarı ve 2013 

Seyahat Analizi (2013 SA) standart program bazında 

araştırılmaktadır. 

Bunun yanı sıra 2013 Seyahat Analizi kapsamında yer alan iki 

modüle (iki özel konuya) yer verilmektedir. 

Seyahat Analizi 

… Alman halkını temsil eden, (14 yaş ve üzeri, özel evlerde 

yaşayan, Almanca konuşan) Almanya’da yaşayan halkın tatil 

ve seyahat davranışlarını inceleyen ve  anlatan bir 

araştırmadır; 

* Yaklaşık 8.000 şahsi röportaja, 

•Rastgele örneklem ve şahsi yüz-yüze röportajlara, 

dayanmaktadır. 

 
Seyahat  Analizinde tatil seyahati olarak iş seyahati dışında 

olan en az 5 günlük seyahatler adlandırılmıştır. 

 

Seyahat Analizinin standart soru programının yanı sıra  

- seyahat kararı ve 

- seyahat hakkında bilgi edinme ve sosyal medya modülleri 

değerlendirilmiştir. 

 

“Seyahat hakkında bilgi edinme…“ modül sorularının bir 

kısmı “online SA” çerçevesinde sorulmuştur. Bu araştırma, 

yüz-yüze seyahat analizinin dışında yalnızca online olarak, 

Almanya’da yaşayan 14-70 yaş arası (interneti kullanan) halkı 

temsil eden yaklaşık 2.500 – 3.000 kişiyle gerçekleştirilen bir 

araştırmadır. 

Her araştırmada olduğu gibi burada da tüm yanıtlar, kişilerin 

özel görüşlerini yansıtır. Bu görüşler örn. kişisel ilgi 

alanlarından, kişisel tercihlerden veya (seyahat) 

tecrübelerinden etkilenir veya oluşur – aynı zamanda sosyal 

çevrenin görüşleri, bilgi ve tecrübeleri veya medya veya 

reklamların etkisi de yer alır. 

Ayrıca, bazen sosyal çevrenin olumlu karşılayacağı yanıtlar 

verme eğilimi de tüm bu tarz araştırmalarda karşılaşılan bir 

durumdur. 

Ancak Seyahat Analizlerinden elde edilen verilerin 

değerlendirilmesinde araştırmanın Almanların seyahat 

davranışları ile ilgili çizdiği tablonun gerçekçi bir yansıma 

oluşturduğu anlaşılmaktadır. 

* * * 

Araştırmada genelde yalnızca 5 yüzde puanı ile birbirlerinden 

veya halkın genelinden farklılık gösteren hedef kitleler veya 

sonuçlar özel olarak ele alınmaktadır. 
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Ocak 2013 Almanca Konuşan Halk 

(14 yaş ve üzeri) 

70,21 milyon 

Alman vatandaşı 

64,54 milyon 

Diğer vatandaşlar 

5,67 milyon 

Türkiye’den göç eden Alman 

vatandaşları 

0,62 milyon 

Türk vatandaşları 

1,20 milyon 

Türkiye’den göç geçmişi olan Almanca 

konuşan halk 

1,82 milyon* (2,6%) 

  

*Alman İstatistik Kurumu bilgilerine göre 

Almanya’da yaşayan insanlardan (yaklaşık 80.5 

milyon) yaklaşık %20sinin göç geçmişi 

bulunmaktadır. Bu %20’nin arasında yaklaşık %3 

Türkiye’den göç etmiş insan bulunmakta (2.9 

milyon). Seyahat Analizinde yalnızca 14 yaş üzeri 

(Almanca bilen) kişiler ile röportaj 

gerçekleşmiştir.Ayrıca röportaj yapılan kişilerin az 

bir kesimi göç geçmişlerine dair herhangi bir bilgi 

vermemiştir (6,12 milyon). Bu nedenle burada 

daha düşük rakamlar ve paylar oluşmuştur. 

Göç geçmişi olan halk 

10,53 milyon* 

(15,0%) 

5,07 milyon 5,45 

milyon 0,6 milyonluk fark, 3. nesil olarak 

Almanya’da yabancı olarak 

yaşayanlardan oluşmaktadır. 

Diğer uyruklar: 

Eski Yugoslavya  

ülkeleri      0,60 milyon 

Polonya           0,41 milyon 

d. AB ülkeleri  1,36 milyon 

Rusya, Ukr.      0,64 milyon 

diğer AB olmayan  

ülkeler             0,85 milyon 
19 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke – Veri tabanı: 2013 Seyahat Analizi, F.U.R. 



Seyahat Analizinde “Araştırma Bazı” 

 
Seyahat Analizinde yalnızca Almanlar değil, Almanya’da 

yaşayan yabancılar da dikkate alınmıştır. Elde edilen veriler, 

Almanya’da yaşayan, Almanca konuşan, özel evlerde 

yaşayan 14 yaş ve üzeri halk için temsili verilerdir (70,2 

milyon). Bunun nedeni, Almanya’da yaşayın halkı daha 

gerçekçi ve daha ayrıntılı yansıtabilmektir.  

Yukarıdaki grafikte görülen detaylar: Almanya’da yaşayan 

(Almanca konuşan) 14 yaş ve üzeri yabancıların sayısı Ocak 

2013’de 5,7 milyon kişidir (14 yaş ve üzeri halkın yaklaşık 

%8’i). Aralarında 1,2 milyon Türk vatandaşı bulunmaktadır 

(%1,7). Ayrıca Türkiye’den göç geçmişi bulunan ve Alman 

vatandaşı olan 0,6 milyon insan bulunmaktadır.  

Toplam olarak Almanya’da 1,82 milyon 14 yaş ve üzeri 

Türkiye’den göç geçmişi bulunan kişi yaşamaktadır (%2.6). 

“Göç geçmişi olan” insanlar olarak Almanya’ya taşınmış olan 

veya en az bir ebeveynleri Almanya’nın dışından olan kişiler 

tanımlanır. Almanya’da 3. nesil olarak yaşayan yabancılar bu 

tanımlamaya dahil edilmemiştir. 

 

Güncel Veri Analizinde “Eski”  ve “Yeni” Araştırma 

Bazının Dikkate Alınması 

Araştırılan hedef kitlelerde eski ve yeni araştırma bazı 

genelinde yalnızca düşük yüzde farkları gözlemlenmektedir. 

Bu farklar genelde %2’den düşüktür. Nedeni ise, 2011 

yılından bu yana eklenen yabancıların sayısının toplam 

araştırma bazının yalnızca %8’ini oluşturmalarıdır.  

 

Türkiye’ye özel hedef kitlelerde (Türkiye’ye seyahat edenler, 

Türkiye potansiyeli), bu kısmen farklılık göstermektedir, zira 

Türkiye’den göç geçmişi bulunan kişiler burada toplam bazın 

daha büyük bir oranını teşkil etmektedirler. 

Mevcut araştırmanın veri analizi ağırlıklı olarak, yani 

Almanya’da yaşayan yabancıları dikkate almaksızın ancak 

göç eden kişileri ayrı grup olarak tanımlamadan dikkate 

alarak gerçekleştirilmiştir. Alman pazarı ile ilgili genel 

bilgilerde mümkün olan çerçevede her iki araştırma bazı 

yansıtılmıştır. 

Güncel araştırma sonuçları ile önceki yıllara ait araştırmalar 

ile sağlıklı karşılaştırmalar yalnızca eski araştırma bazı 

temelinde mümkündür.  

Bundan bağımsız olarak ayrı bir bölümde Türkiye’den göç 

geçmişi bulunan Almanca konuşan halk, yani Türkiye ile ilgili 

göç geçmişi bulunan (yan sütunda tanımlanan) kişilerin 

tamamı araştırılmaktadır. 
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Türkiye için Alman Seyahat Pazarı ile İlgili  

Ek Bilgiler 

 

 

Araştırma bazı:  

* 1991 ila 2013 gerçekleştirilen çeşitli seyahat analizleri 

* 2013 seyahat analizi: 7.758 şahsi röportajlar, 14 yaş ve üzeri Almanca konuşan kişiler ile gerçekleştirilmiştir, aralarında 7.132 Alman bulunmaktadır. 
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Almanların Seyahat Sıklığının Gelişimi 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı 

Veri tabanı: Çeşitli araştırmalar, F.U.R. 2013’e kadar gerçekleştirilen seyahat analizleri 

Almanya’da seyahat sıklığı yıllardır 

sağlam ve yüksek bir seviyede 

seyretmektedir. 2012 yılında 

Almanya’da yaşayan  14 yaş ve 

üzeri insanların yaklaşık %76’sı en 

az bir kez en az beş günlük bir tatil 

seyahati gerçekleştirmiştir. Bu (eski 

araştırma bazında) 48,99 milyon 

tatilciye veya (yeni araştırma 

bazında) 53,60 milyon tatilciye 

tekabül eder.  

Artan petrol fiyatları, artan geçim 

masrafları (ve kısmen azalan reel 

gelirler) ve ekonomik krizler 

karşısında bu sağlamlık olağan bir 

durum değildir. Aynı zamanda tatil 

seyahatlerinin artık hayatın sabit bir 

parçası haline gelmiş olmasının 

göstergesidir.  

Almanların seyahat 

davranışlarındaki değişiklikler daha 

çok detay analizlerinde belli 

olmaktadır, örn. sosyo-demografik 

özellikler incelendiğinde veya yıl 

bazında gerçekleşen diğer 

seyahatlerdikkate alındığında (bkz. 

sonraki grafikler). 
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eA = eski araştırma bazı: Almanlar 

yA = yeni araştırma bazı Almanlar ve 

Almanya’da yaşayan yabancılar 



Farklı Sosyo-Demografik Hedef Kitlelerde Seyahat Sıklığının Gelişimi 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. Veri tabanı: 2005-2013 F.U.R. Seyahat Analizleri 

Düşük gelir, eğitim veya 

sosyal statüye sahip  

gruplardan gelen kişiler “daha 

yüksek”  sosyal statüye sahip 

kişilerden daha az sıklıkla 

seyahat etmektedir. Bu sıklık 

2004 yılından bu yana 

gerileme eğilimi 

göstermektedir. 

İşsizlerde bu sıklık çok düşük 

bir seviyededir (%42). 

Doğu Almanya’da seyahat 

sıklığı 2005-2010 yılları 

arasında ciddi oranda 

artmıştır. 

Küçük çocuklu aileler büyük 

çocuklu ailelere göre daha az 

seyahat etmektedir. 

dG: 1.499 €’e kadar net aylık hane halkı geliri 

oG 1.500-2.499 € arası net aylık hane halkı geliri 

üG: 2.500 € ve üzeri net aylık hane halkı geliri 

76 75

80

56

75

90

63

82

89

40

50

60

70

80

90

Toplam

halk

Batı Doğu dG oG üG Ortaokul Lise Lise

bitirme

sınavı ve

üzeri

%
2004 2005 2006 2007
2008 2009 2010 (aG) 2011 (aG)
2012 (aG) 2012 (nG)

52

79

91

75

82
85

42

64

40

50

60

70

80

90

düşük statü

grubu

orta statü

grubu

yüksek

statü grubu

k. Çocuklu

aileler

b. Çocuklu

aileler

Memur İşçi Emekli

%

25 



Almanların Ana Tatil Seyahatleri ve Diğer Seyahatlerinin* Gelişimi 

** 2008 yılı için metodolojik nedenlerden dolayı kısa seyahatlere ilişkin karşılaştırıcı bilgi verilememektedir.  

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı.Veri tabanı: 1999-2013 F.U.R. Seyahat Analizi 

Seyahat edenlerin bir kısmı yılda bir 

den çok seyahat gerçekleştirmektedir. 

2012 yılında 49 milyon ana tatil 

seyahatinin yanı sıra (eski araştırma 

bazı) / 53,6 milyon (yeni araştırma 

bazı), 14,6 milyon / 15,7 milyon tatil 

seyahati gerçekleştirilmiştir (ikinci ve 

üçüncü seyahatler). 2012 yılında 

ortalama kişi başı 1,3 beş günlük ve 

üzeri tatil seyahati gerçekleştirilmiştir. 

2012 yılında gerçekleştirilen tatil 

seyahatlerinin sayısı yine 2009 

seviyesinde yer almıştır, önceki 

yıllarda biraz daha düşük seviyelerde 

kalmıştır. Ek tatil seyahatleri bu 

dönemlerde hafif bir gerileme 

göstermiştir. 

Kısa tatil seyahatlerinin sayısı da 

geçen üç yıllık dönemde artış 

göstermemiştir ve 2012 yılında 46,6 

milyon (eski araştırma bazı) ile önceki 

yılın biraz altında kalmıştır. 2012 

yılında kişi başı ortalama 2,0 kısa tatil 

seyahati gerçekleştirilmiştir). 

Grafikte yer almayan: 2012 yılında halkın %35 / %36’sı 

(11 milyon /11.6 milyon) kısa tatil gerçekleştirmiştir. Kısa 

seyahate çıkanların az bir kesimi (%10) yalnızca kısa bir 

tatil gerçekleştirmiştir. 
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* Ana tatil seyahati, seyahate çıkan için yılın en önemli tatilidir ve en az 5 gün sürer.. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. 

Veri tabanı: 1983, 1993  Studienkreises für Tourismus Seyahat Analizleri, 1998-2013 F.U.R. Seyahat Analizleri 

Seyahat Süresinin Gelişimi 
Ortalama seyahat süresi – Ana tatil seyahati ve ek tatil seyahatleri 
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Almanların tatil seyahatlerinin tamamının 

ortalama seyahat süresi 2012 yılında (eski 

araştırma bazı): 12,3 gün (yeni araştırma 

bazı: 12,6 gün) 

Almanların ortalama tatil seyahat 

süreleri uzun bir süre için gerileme 

göstermiştir. Bu durum özellikle ana 

tatil seyahatleri için geçerli olmuştur 

2012 yılında ilk defa hafif bir artış 

göstererek 13,1 güne çıkmıştır. 

Genelde daha kısa olan ek olarak 

gerçekleştirilen tatil seyahatlerinde 

2012 yılında 9,3 günlük ortalama bir 

tatil süresi görülmektedir. Bu rakam 

önceki yılın biraz üzerindedir. 



Seyahat ve Kişi Başı Seyahat Harcamalarının Gelişimi 
(Tüm seyahatler dikkate alınmıştır) 

(Toplam rakam = toplam tatil seyahatleri x ortalama kişi / seyahat başı harcamalar ile bulunmuş tahmini rakam) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. Veri tabanı: 1995-2013 F.U.R. Seyahat analizleri 

2009 yılından bu yana Almanların 

seyahat  ve kişi başı harcamaları 

artış eğilimi göstermiş olup, 2012 

yılında ortalama 919€’luk yeni bir 

rekor değere ulaşmıştır (yeni 

araştırma bazı 914€). Kişi ve gün 

başı seyahat harcamaları aynı 

dönemde 72€’dan 78€’ya gelmiştir. 

2007 ve 2009 yıllarındaki 

gerilemelerin nedeni ise 2006 ve 

2008 yıllarında yaşanan ekonomik 

krizde aranmalıdır. 

Son yılların  düşük nominal artışı 

yüksek ihtimal ile tur operatörlerinin 

(Alman pazarına kısıtlı olmaksızın) 

sert rekabet savaşlarına bağlı 

olmakla birlikte aynı zamanda çeşitli 

tatil ülkelerin aralarındaki rekabet 

durumuna da bağlıdır. 

Burada belirtilen verilerde dikkate alınması 

gereken konu, verilerin sorulanların belirttiği 

tahmini rakamlara dayandığı, yani tüm 

seyahat harcamalarının detaylı listesine 

dayanmadığıdır. 
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(46,4 milyar) 

(63,3 milyar) 

(53,4 milyar) 
(49,2 milyar) 

(53,3 milyar) 

(53,9 milyar) 

(50,9 milyar) 
(53,4 milyar) 

(53,3 milyar) 

(54,8 milyar) 
(55,8 milyar) 

(58,4 milyar) 



Almanların 2012 

yılında 

gerçekleştirdikleri 

seyahatlerin 

çoğunluğunu 

yurtdışı seyahatler 

oluşturmaktadır. 

(eski araştırma bazı: 

%70 – aralarından 

%19 Avrupa dışı 

ülkelere seyahat 

etmiştir). Bu oran 

34,3 / 9,6 milyon 

kişiye tekabül eder. 

Almanya ve yurtdışı 

seyahatlerinin 

oranları 90’lı yılların 

ortalarından bu yana 

yalnızca hafif 

değişimler 

göstermiştir.  

Yeni araştırma 

bazına göre 2012 

yılında %72 ana tatil 

seyahati yurtdışına 

gerçekleştirilmiştir (= 

38,5 milyon kişi), 

aralarında %20 

Avrupa dışı ülkelere 

(=11,4 milyon kişi). 
Not: Grafik 1988 yılına kadar yalnızca eski eyaletler dikkate alınmıştır, 1990 yılı itibariyle yeni eyaletler de dikkate alınmıştır. “ Yurtiçi tatilciler “ 1988 yılına kadar yalnızca eski  

eyaletlerde tatil yapanlardır. 1990 Yılı itibariyle hem eski hem yeni eyaletlerde geçirilen tatiller dikkate alınmıştır.  

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. Veri tabanı: 1970-1992 Studienkreises für Tourismus 

Seyahat analizleri, 1994-2013 F.U.R. Seyahat analizleri 
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Almanlar için önem taşıyan tatil 

destinasyonları (ağırlıklı olarak yüzme tatili) 

son yıllarda farklı yönlerde gelişimler 

göstermiştir: 

* İspanya halen uzak ara ile Almanların en 

çok tercih ettiği tatil destinasyonudur. 

* Burada gösterilen ülkeler arasında Türkiye  

en fazla büyüme gösteren ülke ve böylece 

İtalya seviyesine yaklaşmış durumdadır 

(eski araştırma bazına göre her iki ülke için 

tatilci sayısı 4,5 milyon). 

* 1999 yılında Türkiye’den fazla Alman tatilci 

ağırlayan Yunanistan, bu tarihten sonra 

Alman ziyaretçi sayısında artış 

kaydedememiş – aksine, 2007 yılı itibariyle 

gerileme göstermiştir. 

* Hırvatistan artık Yunanistan veya Kuzey 

Afrika’dan daha fazla ziyaretçi 

ağırlamaktadır. 

* Kuzey Afrika destinasyonları yıllarca 

büyüme gösterdikten sonra – 2011 yılı 

itibariyle stabil olmayan durumları 

nedeniyle (ciddi oranda) daha az Alman 

ziyaretçi ağırlamaya başlamıştır. 

 

* Gelişmekte olan Uzak ülkelerin ve yeni 

endüstri ülkelerinin ziyaretçi sayıları 2010 

yılı itibariyle hafif gerileme göstermiştir. 
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30 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman Seyahat Pazarı. Veri tabanı: 1991-2013, F.U.R. Seyahat analizleri 
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Türkiye için Alman Seyahat Pazarının Gelişimi 

(Türkiye’ye Seyahat Edenler, Türkiye Tecrübesi Olanlar, Türkiye’ye İlgi Duyanlar) 

* 2001 Seyahat yılı için seyahat destinasyonu hakkında bilgi sorusu önceki yıllara göre farklı bir bağlamda sorulmuştur. Bu nedenle burada – diğer destinasyonlara da olduğu gibi – “tecrübeli“ 

olanların sayısı yalnızca 2001 yılındaki ilk ziyaret edenlerle açıklanamayacak kadar yüksek görünmektedir. 

Toplam Türkiye tecrübesi (=tatil destinasyonu hakkında bilgi) 1995-1997 ve 2002 - 2011 sorulmamıştır (2012 yılı için yeni rakamlar görünmektedir). 

2013-2015 

Türkiye potansiyeli 

Mil. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 1991-2013, F.U.R. Seyahat analizleri 

Türkiye’ye ilgi eğilim çizgisi 

Türkiye tatilcisi (ana tatilde) eğilim 
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Almanya’dan (14 yaş ve üzeri, ana tatil seyahatlerinde) Türkiye’ye seyahat edenlerin sayısı Seyahat Analizleri** ile elde 

edilen verilere göre son 20 yılda neredeyse dörde katlanmıştır: 1991 (yeni ve eski eyaletlerin dikkate alınmaya başladığı 

ilk yıl) yılında 0,9 milyondan 2012 yılında 3,5 milyona çıkmıştır (eski araştırma bazı, Almanya’da yaşayan yabancılar dahil 

edilmemiştir). Şu ana kadar ki en yüksek ziyaretçi sayısı ise 3,8 milyon ile 2008 yılında gerçekleşmiştir.  

Yeni araştırma bazına göre (yabancılar dahil), 2012 yılı için 4,5 milyon ziyaretçinin Türkiye’ye seyahat ettiği görülmektedir, 

yani Almanya’da yaşayan yaklaşık 1 milyon Türk ana tatil seyahatlerini Türkiye’de geçirmiştir. 

Detaylı bilgi (örn. Türkiye’deki bölgeleri dikkate alarak) daha sonra /ayrı bir bölümde aktarılacaktır. 

2002 yılından bu yana her yıl araştırılan son üç yılın rakamları güncel olan 2010-2012 döneminde eski araştırma bazında 

Almanya’dan 8,9 milyon Türkiye tatilcisini veya yeni araştırma bazına göre 10,4 milyon Türkiye tatilcisini göstermektedir. 

Ocak 2005 – Ocak 2007 dönemlerinde (Grafikte 2004-2006 yılları) sonraki üç yıl içerisinde tatillerini Türkiye’de geçirmeye 

yönelik ilgi yaklaşık 15 milyon kişide sabit durmuş ve sonraki iki yıl içerisinde ise gerileme göstermiştir. Ocak 2010’da 

tatillerini Türkiye’de geçirmeye ilgi duyan 16,4 milyon Alman ile yeni bir rekor sayıya ulaşılmıştır. Bu rakam 2011 ve 2012 

yıllarında sabit durmuştur. Ocak 2013’te ise (2013-2015 dönemi için) çok daha yüksek bir Türkiye potansiyeli 

gözlemlenmiştir: 18,9 milyon veya yeni araştırma bazına göre 21,3 milyon kişiTürkiye’de tatillerini geçirmeye ilgi 

duymuştur. Eski araştırma bazına göre bu rakam 14 yaş ve üzeri halkın %29’una veya yeni baza göre %30’una tekabül 

etmektedir. Bu durum, Kuzey Afrika destinasyonları olan Tunus veya Mısır gibi, Türkiye’ye benzer turistik imkânlar sunan 

(örn. herşey dahil tesisler) ancak siyasi olarak güven duyulmayan ülkelere yönelik belirsizliklerden kaynaklanıyor olabilir. 

Türkiye potansiyellerine ilişkin detaylı bilgi daha sonra ayrı bir bölümde aktarılacaktır. 

2013 Seyahat Analizi çerçevesinde ilk defa yeniden halk bazında genel Türkiye tecrübesi ile ilgili veriler sunulabilmektedir 

(yani yalnızca son 3 yıl içerisinde toplanan tatil seyahat tecrübesine ilişkin değil). Burada, 14,3 milyon Almanın (eski 

araştırma bazı) daha önce tatillerini Türkiye’de geçirmiş oldukları görülebilmektedir – yeni araştırma bazında bu rakam 

16,3 milyon kişidir. 

*Ana tatil seyahati tatilci için yılın en önemli seyahati ve en az 5 gün sürmektedir. 

** Seyahat analizinde tespit edilen Alman tatilci sayısı (14 yaş ve üzeri, en az beş günlük seyahat) ve Türkiye’de kaydedilen Alman ziyaretçi sayıları (en az 24 saat süren - tatil ve iş 

seyahati, bkz. “Türkiye’nin turistik gelişimine dair“ adlı bölüm) farklılıklar görülmektedir. Bu farklılıklar genel olarak farklı araştırma yöntemlerin ve kelime açıklamalarından 

kaynaklanmaktadır. 



Türkiye’de Herşey Dahil Tatillerin ve Herşey Dahil Payların Gelişimi 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2005-2013, F.U.R. Seyahat analizleri 33 
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% Mio. Yandaki grafikte 2005-2012 yılları için Alman 

seyahat pazarına ait tüm herşey dahil 

seyahatlerin toplamı görülmektedir. Ayrıca, 

Türkiye’nin herşey dahil tatillerindeki payları 

belirtilmiştir. 

Zor geçen ve herşey dahil tatillerinin 

kaydedilmediği 2009 seyahat yılını göz 

önünde bulundurarak 2010 yılında (2008’e 

göre) seyahatlerin azaldığı görülmektedir. 

2012 yılında 14,9 milyon herşey dahil tatili ile 

2008 seviyesine yeniden ulaşılmaktadır. Bu 

tatilcilerin %20’si Türkiye’ye seyahat etmiştir 

(= 3 milyon tatilci). 

Eski araştırma bazına göre yalnızca ana tatil 

seyahatleri (grafikte yer almıyor) dikkate 

alındığında, 14 milyon herşey dahil tatili 

görülmektedir. Bunlardan 2,7 milyonu ise 

Türkiye’ye gerçekleşmiştir. 

Yeni araştırma bazına göre toplam 15,7 

milyon herşey dahil tatilinin %20’si  

Türkiye’ye gerçekleşmiştir (= 3,1 milyon). 

 nicht 

erhoben 
 nicht 

erhoben 
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2012 ana tatiller – herşey dahil 

tatillerin payı: 

2012 Yılı Alman Seyahat Pazarında Herşey Dahil Tatillerin Payı  
(araştırma bazı : 48,99 milyon tatilci – eski araştırma bazı –  5 gün ve üzeri tatiller) 

Diğer 

destinasyonlar 

17% 

Herşey dahil tatillerin 

toplamından (14 milyon) %26 

oran (3,6 milyon) ile İspanya 

en büyük payı almaktadır – 

sonrasında ise %19 pay ile 

Türkiye gelmektedir  (2.7 

milyon). 

Kuzey Afrika %8 pay 

almaktadır  (bu paya %6 ile 

Mısır ve %2 ile Tunus 

dahillerdir). 

Akdeniz kıyısında yer alan 

diğer önemli rakip 

destinasyonlar ise %5 pay ile 

Yunanistan ve %2 pay ile 

Hırvatistan’dır. 

2012 yılında gerçekleştirilen 

herşey dahil tatillerinin %10’u 

uzak destinasyonlara (%3 

Karayiplere) gerçekleşmiştir. 

Herşey dahil  

29% 

(14 milyon)  

 

İspanya 

26% 

(3,6 milyon) 

Türkiye 

19% 
(2,7 milyon) 

Kuzey Afrika 

8% 

Yunanistan  

4% 

İtalya 

5% 

Almanya 

9% 

Uzak destinasyonlar 

10% 

Hırvatistan 

2% 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

2012 
Ana tatil 

eski baz 

Ana tatil 

yeni baz 
Fark  

  milyon milyon milyon 

Tatilci 48,99 53,60 +4,61 

H.d. Tatiller 13,98 14,74 +0,76 

Türkiye 2,66 2,80 +0,14 

Herşey dahil 

OLMAYAN tatil 

71% 

Örn:  

2012 yılında (ana tatil 

seyahatlerinin) % 26’sı 

İspanya’ya 

gerçekleşmiş. 



 

 

 

Almanlar yıllardır Türkiye’nin en çok Antalya 

Bölgesi’ne (Kemer, Belek, Side, Alanya 

dahil) seyahat etmektedir. Ana tatil 

seyahatleri bazında oran %71 ve %84 

arasıdır – tüm tatil seyahatleri bazında ise 

%72 ila %85 arasında değişmektedir. 

Türkiye’nin diğer bölgelerine seyahat 

edenlerin oranı bu nedenle daha düşüktür 

(en fazla%29). 

2012 yeni araştırma bazında ise Antalya 

Bölgesi’ne “yalnızca” %69’luk bir pay 

düşmektedir. 

Türkiye’den göç geçmişi bulunan kişiler 

(tablonun son sırası) daha çok Türkiye’nin 

diğer bölgelerine seyahat etmiştir (%66). 

Not: Göçmenlerin sayısı tüm seyahatlere bakıldığında 

neredeyse hiç artmamaktadır. Bunun bir nedeni ise, 

Türkiye’den göç geçmişi bulunan insanların genelde 

ana tatillerini Türkiye’de geçirmeleri ve daha az 

sıklıkta seyahat etmeleri olabilir. 
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Antalya Bölgesi’ne ve Türkiye’nin Diğer Bölgelerine Seyahatlerin Gelişimi 

Ana Tatil Seyahati 

(Baz: seyahat edenler) 

Tüm Tatil Seyahatleri*  

(Baz: seyahatler) 

Türkiye 

Toplam 

Antalya 

Bölgesi 

Türkiye’nin 

Diğer 

Bölgeleri  

Türkiye 

Toplam 

Antalya 

Bölgesi 

Türkiye’nin 

Diğer 

Bölgeleri 

milyon milyon % milyon % milyon milyon % milyon % 

2004 3,5 2,8 80 0,7 20 4,2 3,4 81 0,8 19 

2005 3,6 2,6 76 1,0 24 4,3 3,1 72 1,2 28 

2006 3,1 2,2 71 0,9 29 3,6 2,6 72 1,0 28 

2007 3,3 2,5 76 0,8 24 3,6 2,7 75 0,9 25 

2008 3,8 2,7 71 1,1 29 4,2 3,1 74 1,1 26 

2009 3,1 2,4 77 0,7 23 3,5 2,6 74 0,9 26 

2010 (eski 

araştırma bazı) 
3,2 2,5 78 0,6 22 3,6 2,9 81 0,7 19 

2011 (e. B.) 3,3 2,8 84 0,6 18 3,9 3,3 85 0,7 15 

2012 (e. B.) 3,5 2,8 79 0,7 21 3,9 3,0 77 0,9 23 

2012 (y. B.) 4,5 3,1 69 1,4 31 4,9 3,3 67 1,6 33 

2012 aralarında 

Türkiye’den göç 

geçmişi olanlar 
1,2 0,4 33 0,8 66 1,3 0,4 31 0,9 69 

* Bir kişinin Türkiye’ye gerçekleştiği tüm tatil seyahatleri dikkate alınmıştır – ana tatil seyahati veya ek tatil seyahati olarak gerçekleştirilmiş olmalarına 

bakılmaksızın.– Toplam rakamlarda oluşan farklılıklar yuvarlamadan ileri gelmektedir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı.  

Veri tabanı: 2005-2013 Seyahat analizleri (Türkiye bölgelerinin ayrı yansıtılması mümkün olmuştur.) 

Antalya Bölgesi’ne Almanya’dan gelen tatilcilerden %13’ünün Türkiye’den göç geçmişi 

bulunmaktadır – Türkiye’nin diğer bölgelerinde ise bu oran yarıdan çoktur (%57). 

2012 Ana tatil 

seyahatleri 
(yeni araştırma bazı) 

Toplam 

Türkiye 

Antalya 

bölgesi 

“Türkiye’

nin diğer 

bölgeleri“ 

Toplam: 
4,5 

milyon 

3,1 

milyon 

1,4 

milyon. 

Aralarında: 

Türkiye’den göç 

geçmişi olan kişiler 

1,2 

milyon 

0,4 

milyon 

0,8 

milyon 

27% 13% 57% 



Almanya’dan gelen tatilciler Türkiye 

içerisinde çoğunlukla Akdeniz Bölgesi’ni 

tercih etmişlerdir. 3-yıllık dönemler için 

burada yıllardır sağlam rakamlar 

görülmektedir (%88 ila %91 arası). Bu 

oranlar son olarak %93’e kadar çıkmıştır. 

Tatilcilerin yalnızca az bir kesimi (%17 ila 

%25 arası) Türkiye’nin diğer bölgelerine 

seyahat etmiştir. %11 ve %15 her iki bölgeye 

de seyahat etmiştir (grafikte yer 

almamaktadır).  

Yeni araştırma bazına göre, 2010-2012 

dönemi için Akdeniz Bölgesi’nin oranının 

biraz daha düşük olduğu görülmektedir 

(%88), Türkiye’nin diğer bölgelerinin oranı 

ise burada daha yüksektir %24. Bu, yeni 

araştırma bazına dahil olan Türkiye’den göç 

geçmişi bulunan insanların daha çok 

Akdeniz kıyısında olmayan bölgelere 

seyahat etmelerinden kaynaklanmaktadır.  
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Akdeniz Bölgesi ile İlgili Tecrübenin ve Diğer Bölgeler Hakkında Edinen Tecrübenin Gelişimi  

Bölgelere Göre Türkiye Tecrübesi 

Olanlar 

(milyon) 

Bölgelere Göre Türkiye Tecrübesi 

Olanlar 

(%) 

Türkiye 

(toplam) 

Akdeniz 

Bölgesi 

Diğer 

Bölgeler 

Akdeniz 

Bölgesi 

Diğer 

Bölgeler 

2002-2004 8,1 7,3 1,7 Oran: 90 21 

2003-2005 8,5 7,7 2,1 Oran: 90 25 

2004-2006 8,0 7,2 2,0 Oran: 90 25 

2005-2007 7,9 7,1 1,9 Oran: 90 24 

2006-2008 8,9 7,9 2,0 Oran: 89 22 

2007-2009 8,0 7,0 1,9 Oran: 88 24 

2008-2010 (eski baz) 7,9 7,2 1,5 Oran: 91 19 

2009-2011 (eski baz) 8,0 7,4 1,5 Oran: 93 19 

2010-1012 (eski baz) 8,9 8,3 1,5 Oran: 93 17 

2010-2012 (yeni baz) 10,4 9,1 2,5 Oran: 88 24 

2012 aralarında 

Türkiye’den göç 

geçmişi olanlar 
1,5 0,8 1,2 Oran: 53 80 

%100’ün üzerinde olan toplam : Bir kişi her iki bölgeye de seyahat etmiştir. 

 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı.  

Veri tabanı: 2005-2013 Seyahat analizleri (Türkiye bölgelerinin ayrı yansıtılması mümkün olmuştur.) 

2010-2012 

Türkiye tecrübesi 

Türkiye 

toplam 

Akdeniz 

kıyısı 

Diğer 

bölgeler 

Toplam: 
10,4 

milyon 

9,1 

milyon 

2,5 

milyon 

Aralarında: 

Türkiye’den göç 

geçmişi bulunan 

kişiler 

1,5 

milyon 

0,8 

milyon 

1,2 

milyon 

14% 9% 48% 

2010-2012 Yıllarında Türkiye tecrübesi toplayan Almanya’dan seyahat 

edenlerin %14’ünün Türkiye’den göç geçmişi bulunmaktadır. Akdeniz 

Bölgesi için bu oran %9, Türkiye’nin diğer bölgeleri için ise %48’dir. 



 

 

 

Üç yıllık dönem için sert Türkiye potansiyeli (=ilgileri “neredeyse kesin”) gerileme eğilimi ile - %36 ila %26 arası seyretmektedir. 

Ortalama değer %31’dir (grafikte yer almamaktadır). Esnek potansiyelin ilgisi aynı oranda değişmektedir (=“genel olarak 

düşünebilirim“). Ortalama değer %69’dur (grafikte yer almamaktadır). 

2013-2015 dönemi için özellikle esnek potansiyel artmıştır – zira önceki üç yıllık döneme göre yalnızca oransal payları değil 

toplam sayıları da artmıştır, 11,43 milyondan 13,99 milyona çıkmıştır. Sert potansiyel ise toplamda yalnızca az bir artış 

göstermiş, 4,64 milyondan 4,88 milyona ulaşmıştır. 

Türkiye’den göç geçmişi bulunan ve 2013-2015 dönemi içinde Türkiye’ye seyahat etmeye ilgi duyanların oranı ise Türkiye 

potansiyelinin %7’sini oluşturmaktadır (1,6 milyondan 1,8 milyona). Bu kişilerde sert potansiyel ciddi oranda daha yüksektir: 

%84’ü yakındaTürkiye’ye yeniden seyahat edeceklerinden “neredeyse emin” dir.  Bunun açıklaması, Türkiye’den göç geçmişi 

bulunan insanların daha düzenli olarak (örn. akraba ziyaretleri için) Türkiye’ye seyahat etmeleridir. Daha sonra da görüleceği 

üzere, örn. 2012 yılında Türkiye’den göç geçmişi bulunan insanların neredeyse üçte ikisi akraba/aile dostlarında ikamet etmiştir. 
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Sert ve Esnek Türkiye Potansiyellerin Gelişimi 

Üç yıllık Dönem için Türkiye’ye Seyahat Etmeye İlgi Duyanlar (= Türkiye potansiyeli) 

2005-07 2006-08 2007-09 2008-10 2009-11 2010-12 
2011-13 
(eski baz) 

2012-14 
(eski baz) 

2013-15 
(eski baz) 

2013-15 
(yeni baz) 

Türkiye’den 

Göç geçmişi 

olanların 

payı 

Milyon 15,2 15,3 15,4 14,7 14,3 16,4 16,4 16,1 18,9 21,3 1,6 (7%) 

% % % % % % % % % % % 

Sert 

potansiyel 
30 35 34 31 36 30 29 29 26 29 84 

Esnek 

potansiyel 
70 65 66 69 64 70 71 71 74 71 16 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2005-2013 Seyahat analizleri. 
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Akdeniz Bölgesi / Diğer Türkiye Bölgeleri Potansiyellerin Gelişimi 

Türkiye Akdeniz Bölgesi’ne Duyulan ilgi Türkiye’nin Diğer Bölgelerine Duyulan İlgi 

2005

-

2007 

2006

-

2008 

2007

-

2009 

2008

-

2010 

2009

-

2011 

2010

-

2012 

2011-

2013 

(e.B.) 

2012-

2014 

(e. B.) 

2013-

2015 (e. 

B.) 

2013-

2015 

(yeni 

baz) 

Göç 

geçmişi 

2005

-

2007 

2006

-

2008 

2007

-

2009 

2008

-

2010 

2009

-

2011 

2010

-

2012 

2011-

2013 

(eski 

baz) 

2012-

2014 

(eski 

baz) 

2013-

2015 

(eski 

baz) 

2013-

2015 

(yeni 

baz) 

Göç 

geçmişi 

Milyon 14,0 14,1 14,3 13,7 13,3 15,3 15,2 15,0 17,8 19,7 1,1 4,3 4,9 5,2 4,9 3,9 4,9 4,8 4,6 5,9 7,4 1,3 

% % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % 

Sert 

potansiyel 
31 32 30 28 34 26 28 28 25 26 59 25 30 28 24 29 24 21 15 18 26 78 

Esnek 

potansiyel 
69 68 70 72 66 74 72 72 75 74 41 75 70 72 76 71 76 79 85 82 74 22 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı 

Veri tabanı: 2005-2013 Seyahat analizleri (Türkiye’nin bölgelerini ayrı yansıtmak mümkün olmuştur.) 

Türkiye potansiyelinde Akdeniz Bölgesi ve Türkiye’nin diğer bölgeleri olarak ayrım yapıldığında, aşağıdaki tablo görülmektedir. 

 * Akdeniz Bölgesi potansiyelinde sert potansiyelin oranı %25 ila %34 arası değişmektedir, bu oran ortalama %30’dur 

 * Türkiye’nin diğer bölgeleri için olan potansiyelde ise sert potansiyel %15 ila %30 arasında değişmektedir. Bu oran ortalama 

%24’tür. Son iki yılda sert potansiyelin oranı önceki yıllara göre çok daha düşüktür. 

Türkiye’den göç geçmişi bulunan insanlarda her iki bölge için sert potansiyel çok daha güçlüdür (önceki sayfalarda belirtilen 

nedenlerden dolayı). Akdeniz kıyısı potansiyelinde %59 sert potansiyel bulunmaktadır. Diğer bölgelere olan potansiyelde bu oran 

%78’dir. Olası bir açıklama, Akdeniz Bölgesi dışında daha geleneksel aile bağlarının olması, Almanya’da yaşayanlar için 

“memlekette” (düzenli) akraba ziyaretlerinin önemli yer tutması. 



Türkiye potansiyeli son üç yıl içerisinde edinen güncel Türkiye tecrübesi olanlardan (=Türkiye dostları) ve güncel Türkiye tecrübesi olmayanlardan (=yeni potansiyel*) 

oluşmaktadır). Güncel Türkiye tecrübesi olmayanların az bir kesimi (yani önceki üç yıllık dönem içerisinde tatillerini Türkiye’de geçirmeyenler), Türkiye’ye daha önce 

seyahat etmiştir: Bu durum Ocak 2013’te 1,3 milyon Alman için geçerlidir. Alman potansiyelinin “toplam” Türkiye potansiyeli 2013-2015 için %41 oranındadır. (Bu bilgi 

yalnızca 2013-2015 dönemi için mevcuttur).  

2005 yılından bu yana Türkiye dostlarının oranı sabit olarak %34 ila %38 arasındır – yalnızca Ocak 2009’da (2009-2011 potansiyeli) bu oran %42’ye çıkmıştır. Bu ayrıca 

Türkiye potansiyelinin yaklaşık 2/3’ünün (güncel) Türkiye tecrübesine sahip olmadığı anlamına gelmektedir. Türkiye’den göç edenlerin çoğu güncel tecrübeye sahiptir 

(%89 = 1,4 milyon – grafikte yer almamaktadır).  
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Türkiye Potansiyelinin Güncel Türkiye Bilgisinin Gelişimi 

Yeni Araştırma bazı 

(yabancılar dahil) 

Eski Araştırma bazı 

(yabancılar hariç) 

58% =  

8,3 milyon 

42% =  

6,0 milyon 

2009-11 Türkiye potansiyeli 

(14,3 milyon) 

2012-14 Türkiye potansiyeli 

(16,1 milyon) 

2011-13 Türkiye potansiyeli 

(16,4 milyon) 
2010-12 Türkiye potansiyeli 

(16,4 milyon)  

2005-07 Türkiye potansiyeli 

(15,2 milyon) 

2008-10 Türkiye potansiyeli 

(14,7 milyon) 

2007-09 Türkiye potansiyeli 

(15,4 milyon) 

2006-08 Türkiye potansiyeli 

(15,3 milyon) 

65% =  

9,8 milyon 

35% =  

5,4 milyon 

64% =  

9,8 milyon 

36% =  

5,5 milyon 

63% =  

9,7 milyon 

37% =  

5,7 milyon 
62% =  

9,1 milyon 

38% =  

5,6 milyon 

64% =  

10,5 

milyon 

36% =  

5,9 Mio. 

65% =  

10,7 milyon 

35% =  

5,7 milyon 

65% =  

10,4 milyon 

35% =  

5,7 milyon 

Son üç yılda Türkiye tecrübesi  

(= Türkiye dostları) 

Son üç yılda Türkiye tecrübesi 

olmayanlar (=yeni Türkiye 

potansiyeli) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2005-2013, F.U.R. Seyahat analizleri 

2013-15 Türkiye potansiyeli 

(18,9 milyon) 

2013-15 Türkiye potansiyeli 

(21,3 milyon) 

66% =  

12,4 milyon 

34% =  

6,5 Mio. 
63% =  

10,4 milyon 

37% =  

5,7 milyon 



 

 

 

Sert ve esnek Türkiye potansiyelleri eski ve 

yeni araştırma bazlarına göre ayrıntılı olarak 

incelendiğinde büyük farklılıklar göze 

çarpmaktadır: 

Sert potansiyelde yaklaşık 2/3 oran güncel 

Türkiye tecrübesine sahiptir  (=Türkiye 

dostları) – esnek potansiyelde yalnızca 

yaklaşık ¼’tür. 

Burada da önceki yıllara göre yalnızca az 

oranda değişiklikler görülmektedir (grafikte 

yer almamaktadır.) 
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2013-2015 Yılları İçin Sert ve Esnek Türkiye Potansiyelinde Güncel Türkiye Tecrübesi 

30% =  

1,5 milyon 70% =  

3,4 milyon 

Sert Türkiye potansiyeli 2013-2015 

(4,9 milyon) 

78% =  

11,0 milyon 

22% =  

3,0 milyon 

Esnek Türkiye potansiyeli 2013-2015 

(14,0 milyon) 

Eski araştırma bazı 

(yabancılar hariç) 

Yeni araştırma bazı 

(yabancılar dahil) 

27% =  

1,7 milyon 73% =  

4,5 milyon 

Sert Türkiye potansiyeli 2013-2015 

(6,2 milyon) 

78% =  

11,8 milyon 

22% =  

3,3 milyon 

Esnek Türkiye potansiyeli 2013-2015 

(15,1 milyon) 

(Yuvarlamadan dolayı toplam rakamlarda kısmen farklar görülmektedir.) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: -2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Son üç yılda edinilen güncel Türkiye 

tecrübesi (= Türkiye dostları) 

Son üç yılda Türkiye tecrübesi 

olmayanlar (= yeni Türkiye potansiyeli) 



 

 

 

49% =  

13,4 milyon 

51% =  

13,9 

milyon 

50% =  

13,3 

milyon 

50% =  

13,3 

milyon 

51% =  

13,7 

milyon 

49% =  

13,2 

milyon 

51% =  

15,0 

milyon 
49% =  

14,3 

milyon 

23% =  

2,3 milyon 

77% =  

7,7 milyon 

Sert İspanya potansiyeli 2013-2015 

(10,0 milyon) 

67% =  

11,4 milyon 

33% =  

5,5 milyon 

Esnek İspanya potansiyeli 2013-2015 

(16,9 milyon) 

26% =  

2,7 milyon 
74% =  

8,0 milyon 

Sert İspanya potansiyeli 2013-2015 

(10,7 milyon) 

68% =  

12,6 milyon 

32% =  

6,0 milyon 

Esnek İspanya potansiyeli 2013-2015 

(18,6 milyon) 

2011-2013 İspanya potansiyeli 

(27,3 milyon) 

Karşılaştırma: İspanya Potansiyelinin Güncel İspanya Tecrübesinin Gelişimi 

2013-2015 İspanya potansiyeli 

(29,3 milyon) 

Yeni araştırma bazı 

(yabancılar dahil) 

Eski araştırma bazı 

(yabancılar hariç) 

2013-2015 İspanya potansiyeli 

(26,9 milyon) 

2012-2014 İspanya potansiyeli 

(26,6 milyon) 

41 

İspanya dostlarının oranı yıllardır İspanya 

potansiyelinin yaklaşık yarısını 

oluşturmaktadır ve böylece Türkiye 

potansiyelindeki Türkiye dostlarının (yaklaşık 

1/3 oranında) çok daha üzerindedir. 

Bu aynı şekilde 2013-2015 güncel sert ve 

esnek İspanya potansiyeli için de geçerlidir; 

örn. sert İspanya potansiyelinin yaklaşık ¾’ü 

“İspanya dostlarıdır“ (Türkiye için: yaklaşık 

2/3 “Türkiye dostları”) 

Son üç yılda edinilen İspanya 

potansiyeli (= İspanya dostları) 

Son üç yılda İspanya tecrübesi 

olmayanlar (= yeni İspanya potansiyeli) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013):  

Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2009-2013, F.U.R. Seyahat analizleri. 
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Karşılaştırma: Türkiye ve İspanya –  

Sert ve Esnek Potansiyelde Dostlar ve Yeni Potansiyellerin Gelişimi 
(%) 

Türkiye Gelişimi İspanya Gelişimi 

Türkiye’de tecrübesiz sert ve 

esnek potansiyel (yeni 

potansiyel, yeşil çizgi), 

İspanya’dan çok daha yüksektir 

(mavi çizgi). Burada, tecrübeli 

sert ve esnek İspanya 

potansiyelinin Türkiye’den çok 

daha yüksek olduğu bir kez 

daha görülmektedir. 

Esnek yeni potansiyelde her iki 

ülkede Ocak 2009’da bir 

gerileme görülmektedir (bu, 

büyük ihtimal ile ufukta görünen 

ekonomik kriz/ bankalar 

krizinden kaynaklanmaktadır.) 

Esnek yeni potansiyel 2009’dan 

bu yana her iki ülkede artma 

eğilimi göstermiştir (ince yeşil / 

mavi çizgiler). 

Bir destinasyonun “dostları”, 

potansiyelin sert olduğunu 

gösterirken, yeni potansiyel ise 

büyüme şansına işaret 

etmektedir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2005-2013, F.U.R. Seyahat analizleri 



Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2005-2013, F.U.R. Seyahat analizleri 43 

2005-2015 Seyahat Destinasyonlarının Potansiyellerinin Gelişimi– Seçme 
(milyon) 

İspanya ve İtalya’nın potansiyelleri Türkiye 

potansiyelinin çok üzerinde yer 

almaktadırlar. Sonrasında ise uzak 

gelişmekte olan ülkeler / Yunanistan gelir. 

Ocak 2009’da (Mısır dışında) tüm 

destinasyonlara karşı ilginin gerilediği dikkat 

çekmektedir (muhtemelen 2008 yılının 

sonunda başlayan global ekonomik krizden 

dolayı), Ocak 2010’da ise güçlü bir artış 

görülmektedir.  

Mısır, Tunus ve Fas’a karşı Ocak 2011 

(dahil) yılı itibariyle ilginin gerilemesinin 

nedeni “Arap Bahar’ında ve olaylarında” 

aranmalıdır – Yunanistan’a karşı ise 

ekonomik krizde (olumsuz basın 

haberlerinde). 

Ocak 2013’te ise Kuzey Afrika’ya karşı ilgi 

hafif artış göstermiş ve kısmen sabit 

potansiyeller haline gelmiştir. 

Hırvatistan burada seçilmiş 

destinasyonlardan tek destinasyon olarak 

2010 yılından bu yana istisnasız ilgi artışı 

kaydeden ülkedir. 
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26,9 
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Sorular ilk belirtilen yılın Ocak 

aylarında sorulmuştur. Örn. 
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23,1 
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10,5 milyon 

11,7 
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Türkiye için Alman Seyahat Pazarı  

–2012 Seyahat Yılı 

 

           

 

Araştırmanın bazı:  

2013 (F.U.R) Seyahat Analizi 

7.758 14 yaş ve üzeri, özel evlerde yaşayan kişiler ile şahsi görüşmeler, aralarında 7.132 Alman 
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Araştırılan özellikler 
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2012 Ana tatil seyahatinde tatil destinasyonları       47 
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2012 Yılında yurtdışı tatil destinasyonları (ana tatil ve tüm tatiller)     49 

2012 Almanya’dan Türkiye’ye seyahat edenler– bölgesel dağılım      50 
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2010 Almanya’dan Türkiye’ye seyahat edenler (ana tatil) – Sosyo-demografik özellikler (2)   53 
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2012 (ana tatil) Alman Türkiye tatilcileri – Sinus-Milieus®       57 
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2012 (ana tatil) Alman Türkiye tatilcileri – seyahat davranış özellikleri (3): Tatil türleri          60 

2012 (ana tatil) Alman Türkiye tatilcileri – seyahat davranış özellikleri (4): Yaşa göre seyahat zamanı   61 

2012 (ana tatil) Alman Türkiye tatilcileri – seyahat davranış özellikleri (5): Çocuklu / çocuksuz seyahatlerde s. zamanı 62 

2012 (ana tatil) Alman Türkiye tatilcileri – seyahat davranış özellikleri (6): Kişi başı ortalama seyahat harcamaları  63 
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2012 Alman Türkiye herşey dahil tatilcileri – seyahat zamanı yaz veya başka bir mevsim: seyahat davranış özellikleri 73 

2012 Alman Türkiye tatilcileri ve başka Akdeniz destinasyonlarına giden tatilciler: seyahat davranış özellikleri  74 

2012 Alman Türkiye tatilcileri ve başka Akdeniz destinasyonlarına giden tatilciler: seyahat zamanı   75 
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2012 Ana Tatillerde Tercih Edilen Destinasyonlar 
(53,6 milyon tatilci –yeni araştırma bazı,  

5 gün ve üzeri seyahat süreleri) 

47 

2012 yılında Almanya’da yaşayan (14 yaş ve üzeri) 

kişilerin 53,6 milyonu en az bir tatil seyahati 

gerçekleştirmiştir. %80 Avrupa içinde bir destinasyona 

seyahat etmiştir (aralarında %28’i Almanya’da bir 

destinasyona gitmiştir.) 

%8 Türkiye’ye seyahat etmiştir (4,5 milyon), aralarında 

1,2 milyon ile göç geçmişi bulunan tatilciler de 

bulunmaktadır. 

Almanya’dan diğer seyahatler ise Kuzey Afrika 

destinasyonlarına (%3), uzak destinasyonlara (%8) – 

aralarında %5 uzak gelişmekte olan ülkelere ve yeni 

endüstri ülkelerine gerçekleşmiştir. 

Toplam yaklaşık %39 ana tatil seyahatleri Akdeniz 

kıyısında bulunana destinasyonlara gerçekleşmiştir 

(20,9 milyon). 

Almanya 

14,7 milyon = %28 
Avrupa’da  

başka bir ülke 

27,8 milyon =  

%52 

Türkiye 

4,5 milyon = %8,4 
Kuzey Afrika 

1,6 milyon = %3,0 

aralarında: 

Mısır       1,0 milyon 

Tunus     0,4 milyon 

 Fas         0,2 milyon 

Uzak gelişmekte  

olan ülkeler ve  

yeni endüstri ülkeleri 

2,5 milyon= %4,7 

Uzak endüstri 

ülkeleri 

1,6 milyon = %3,0 

Ortadoğu destinasyonları ve Suriye, Lübnan ve İsrael düşük rakamlarından dolayı grafikte yer almamaktadır. 

Tüm rakamların toplamı yuvarlamadan dolayı toplam rakamı oluşturmayabilir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı.  

Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

aralarında: 

İspanya      7,6 milyon 

İtalya          4,5 milyon 

Avusturya  2,1 milyon 

Hırvatistan 1,9 milyon 

Fransa        1,6 milyon 

Yunanistan1,2 milyon 

2012 –eski araştırma 

bazı 
Ana tatil seyahati 

(toplam 49,0 milyon) Milyon % 

Almanya 14,7 30,0 

Avrupa içi 

    İspanya 

    İtalya 

    Avusturya 

    Hırvatistan 

    Fransa 

    Yunanistan 

25,1 

7,1 

4,1 

2,0 

1,6 

1,5 

1,1 

51,2 

14,5 

8,3 

4,2 

3,3 

3,0 

2,2 

Türkiye 3,5 7,1 

Kuzey Afrika 1,4 2,9 

Uzak gelişmekte olan ve 

yeni endüstri ülkeleri 
2,3 4,6 

Uzak endüstri ülkeleri 1,5 3,1 



2012 Tüm Tatil Destinasyonları 
(69,3 milyon seyahat –yeni araştırma bazı,  

5 gün ve üzeri tatil süresi) 

48 

2012 yılında Almanca konuşan halk (69,3 milyon) 

tarafından gerçekleştirilen tüm seyahatler baz 

alındığında destinasyonlara dağılım benzerlik 

göstermektedir. 

Tatil seyahatlerinin çoğu Almanya içi (21,5 milyon)veya 

Avrupa içi (35,6 milyon) destinasyonlara gerçekleşmiştir.  

Türkiye’nin payı yaklaşık 5 milyon seyahattir 

(aralarından yaklaşık 0,5 milyon ek seyahatler). 

Karşılaştırma: Almanların en çok tercih ettiği tatil 

destinasyonu İspanya’ya aralarında 1,9 milyon ek 

seyahat ile toplam 9,0 seyahat gerçekleşmiştir.  

2012 Yılında Almanya’dan gerçekleşen seyahatlerin 

yaklaşık %35’i Akdeniz kıyısı etrafında bulunana 

destinasyonlara gerçekleşmiştir (24,3 milyon). 

Almanya 

21,5 milyon  

= %31 

Avrupa içi 

35,6 milyon =  

%51 

Türkiye 

5,0 milyon = %7,3 
Kuzey Afrika 

2,0 milyon = %2,8 

Aralarında: 

Mısır    1,2 milyon 

Tunus  0,5 milyon 

Fas       0,3 milyon 

Uzak gelişmekte  

olan ve yeni  

endüstri ü. 

2,7 milyon = %3,9 

Uzak endüstri ü. 

1,8 milyon = %2,6 

Aralarında: 

İspanya           9,0 milyon 

İtalya               5,8 milyon 

Avusturya       3,8 milyon 

Fransa    2,0 milyon 

Hırvatistan      2,0 milyon 

Yunanistan     1,3 milyon 

 

2012 –eski araştırma 

bazı 
Tüm seyahatler 

(toplam: 63,6 milyon) milyon % 

Almanya 20,7 32,6 

  Avrupa içi 

    İspanya 

    İtalya 

    Avusturya 

    Fransa 

    Hırvatistan 

    Yunanistan 

32,3 

8,3 

5,2 

3,7 

1,9 

1,8 

1,2 

50,8 

13,1 

8,2 

5,9 

3,0 

2,8 

1,8 

Türkiye 4,0 6,3 

Kuzey Afrika 1,8 2,8 

Uzak gelişmekte olan / 

endüstri ülkeleri 
2,5 3,9 

Uzak endüstri ülkeleri  1,7 2,8 

Ortadoğu destinasyonları ve Suriye, Lübnan ve İsrael düşük rakamlarından dolayı grafikte yer almamaktadır. 

Tüm rakamların toplamı yuvarlamadan dolayı toplam rakamı oluşturmayabilir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı.  

Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 



2012 Yurtdışı Destinasyonları (ana tatil ve tüm tatiller) 

Baz: yeni araştırma bazı (seçim – veriler % olarak belirtilmiştir) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 49 

Yandaki grafikte Türkiye’nin Alman 

pazarında diğer yurtdışı destinasyonlarına 

göre pozisyonunu göstermektedir (toplam 

seyahat kapasitesini göstermek için yeni 

araştırma bazı ile belirtilmiştir). 

Almanya’da yaşayan halkın ana tatil 

destinasyonları bazında Türkiye 4,5 milyon 

ziyareçti ile İtalya veya uzak ülkeler ile aynı 

pozisyonda, İspanya’dan sonra ikinci sırada 

yer almaktadır. 

2012 yılında Almanya’dan gerçekleşen tüm 

tatil seyahatleri dikkate alındığında Türkiye 

için 0,5 milyon seyahat daha görülmektedir 

(toplam 5 milyon seyahat). Böylece (uzak 

ülkeler ile aynı pozisyonda) İspanya ve 

İtalya’dan sonra 3. sırada yer almaktadır.  
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Toplam Akdeniz Kıyısı 

2012 tüm tatillerin %35’i 

(= 24,3 milyon) 

2012 tatil seyahatleri– ana tatiller (53,6 milyon): 

2012 tüm tatiller (69,3 milyon): 

Toplam Akdeniz Kıyısı: 

2012 ana tatillerinden 

%39 (= 20,9 milyon) 

= 7,6 milyon 
= 4,5 milyon 

= 4,5 milyon 

= 4,5 milyon 

= 3,6 milyon 

= 9,0 milyon 
= 5,0 milyon 

= 5,0 milyon 

= 5,8 milyon 

= 4,6 milyon 



2012 Yılında Almanya’dan Türkiye’ye Seyahat Edenlerin Bölgelere Göre Dağılımı 
(ana tatil) 

Tam rakamlardaki farklılıklar yuvarlamadan kaynaklanmaktadır.  

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 50 

2012 Yılında Türkiye’ye seyahat eden 

Almanlardan 3,5 milyonu tatillerini 

Antalya Bölgesi’nde, Kemer ile 

Alanya arasındaki bölgede geçirmiştir 

%79 (2.8 milyon). 

0,7 milyon (%21) tatillerini Türkiye’nin 

diğer bölgelerinde geçirmiştir. 

Yeni araştırma bazına göre 

(Almanya’dan Türkiye’ye seyahat 

eden 4,5 milyon kişi), 2012 yılında 

%69’luk ve %31’lik oranlar 

görülmektedir.   

Türkiye’nin diğer bölgeleri burada 

görüldüğü üzere ana tatillerde daha 

sıklıkla tercih edilmektedir – tatilcilerin 

sayısı 0,7 milyondan 1,4 milyona yani 

ikiye katlanmaktadır. 

2010 Türkiye tatilcileri (4,5 milyon)  
2012 yeni araştırma bazı 

Antalya bölgesi 

%69 = 3,1 milyon 

d. Türkiye 

%31 =  

1,4  milyon 

2012 Türkiye tatilcileri(3,5 

milyon)  
2012 eski araştırma bazı 

Antalya 

Bölgesi 

%79 = 2,8 

milyon 

Türkiye’nin diğer 

bölgeleri 

%21 = 0,7  

milyon  

Türkiye tatilcileri (4,5 milyon) –  

Türkiye’den göç geçmişine sahip 

tatilcilerin payları 
Yeni araştırma bazı 2012 

d. Türkiye 

0,8  milyon 

Antalya Bölgesi 

0,4  milyon 

2012 yılında Türkiye’ye 

seyahat edenler 

arasında 1,2 milyon 

(%29) Türkiye’den göç 

geçmişine sahiptir. 

Antalya Bölgesi 

2,8 milyon 

d. Türkiye 

0,6 milyon 

Antalya Bölgesi’ne Almanya’dan 

gelen ziyaretçilerin (3,1 milyon) 

yaklaşık 0,4 milyonu Türkiye’den göç 

geçmişine sahiptir (=Antalya 

tatilcilerinin %13’ü) 

Türkiye’den göç geçmişine sahip 0,8 

milyon kişi Türkiye’nin diğer 

bölgelerinde tatillerini geçirmiştir  

(= %67). 

Böylece Almanya’dan Türkiye’ye 

seyahat edenlerin ¼’den fazla bir 

kısmı Türkiye’den göç geçmişine 

sahiptir (yaklaşık 1,2 milyon).  

aralarında: 

diğer Akdeniz bölgeleri 0,6 milyon 

diğer Türkiye bölgeleri 0,8 milyon 

aralarında: 

diğer Akdeniz bölgeleri 0,4 milyon 

diğer Türkiye bölgeleri 0,3 milyon 



2010-2012 Almanya’dan Türkiye’ye Gelen Ziyaretçiler:  

Akdeniz Bölgesi ve Türkiye’nin Diğer Bölgelerine Göre Dağılım 

Tam rakamlardan farklılıklar yuvarlamadan kaynaklanmaktadır.  

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 51 

2010-2012 yıllarında 8,9 milyon Alman (eski araştırma 

bazı) tatillerini Türkiye’de ve ağırlıklı olarak Akdeniz 

kıyısında geçirmiştir (%93). %17’lik bir pay  

Türkiye’nin diğer bölgelerine seyahat ederken, küçük 

bir kesim her iki bölgede de tatilini geçirmiştir (%10). 

Diğer bölgelere seyahat edenlerin çoğu aynı zamanda 

Akdeniz kıyısına da seyahat etmiştir (%60). 

Yeni araştırma bazına göre (10,4 milyon) %88’lik ve 

%24’lük oranlar oluşmaktadır. Burada %12’lik bir 

kesim her iki bölgeye seyahat etmiştir. Diğer bölgelere 

seyahat eden tatilcilerin yaklaşık yarısı  Akdeniz 

kıyısında da tatillerini geçirmiştir. 

Diğer 

bölgeler 

 

%17 

(1,5 

milyon)  

Akdeniz kıyısı 

%93  

(8,3 milyon)  

Her iki 

bölge 

%10 

(0,9 

milyon)  

Türkiye’nin 

diğer 

bölgeleri 

 

%78 

(1,2 milyon)  

Akdeniz kıyısı 

%53 

(0,8 milyon)  

Her iki 

bölge 

%31 

(0,5 

milyon)  

2010-2012 yıllarında Türkiye’ye seyahat eden göç geçmişi 

olan tatilciler (1,5 milyon): Akdeniz kıyısına ve diğer bölgelere 

dağılımı 

Türkiye’nin 

diğer 

bölgeleri 

%24 (2,5 

milyon)  

Akdeniz kıyısı 

%88 

(9,1 milyon)  

Her iki 

bölge 

%12 

(1,2 

milyon)  

2010-2012 Türkiye tatilcileri 

(8,9 milyon)  
Eski araştırma bazı 

2010-2012 Türkiye tatilcileri 

(10,4 milyon)  
Yeni araştırma bazı 

Yalnızca Türkiye’den göç geçmişi bulunan kişiler 

dikkate alındığında, Akdeniz kıyısı için %53 ve 

Türkiye’nin diğer bölgeleri için %78’lük oranlar 

oluşmaktadır. Her iki bölgeyi de ziyaret edenlerin oranı 

ise %31’dir. 



2012 Yılında Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar (ana tatil)  

– Sosyo-demografik Özellikler (1) 
(eski araştırma bazı –yüzdesel) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 52 

Yaş / aile yaşam dönemi / hanede 

yaşayan kişi sayısı: 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat eden 

Almanların yarısından çoğu (%55) 30-59 yaş 

arasıdır- %26’sı daha genç, %19’u ise 60 

yaş ve üzeridir. 

%26’sı yaşam dönemlerinde küçük veya 

büyük çocuklu ailelerdir. 

Yaklaşık yarısı 1 veya 2 kişilik hanelerde 

(çocuklar dahil), geri kalanı ise daha fazla 

kişilik hanelerde yaşamaktadır. 

Eğitim: 

Çoğunlukla orta ve lise eğitimi (%34/%37), 

geri kalan %29’u lise bitirme sınavı ve üzeri 

eğitim seviyesine sahiptir. 

İkamet Batı / Doğu Almanya: 

Türkiye’ye seyahat edenlerin ¾ (%77’si) Batı 

Almanya’da, geri kalanı ise Doğu 

Almanya’da (Berlin dahil) yaşamaktadır. 

 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat eden 

Almanların %11’i Türkiye’den göç geçmişine 

sahip olduklarını beyan etmiştir, %8’i başka 

ülkeler belirtmiştir (grafikte yer 

almamaktadır). 
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Mevcut meslek: 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat eden 

tatilcilerin çoğu çalışan (%38), %17’si işçi, 

%15’i emekli, %12’si öğrencidir. Serbest 

meslek ve işyeri sahiplerinin oranı ise 

%10’dur. 

 

Net aylık hane geliri: 

Yaklaşık 1/3’ü 2.000 € altında net aylık hane 

gelirine sahipken 1/3’ü 2.000-2.999 € arası, 

geri kalan bölüm ise 3.000€ ve üzeri net 

aylık hane gelirine sahiptir.  

Ortalama net aylık hane geliri 2.661€’dur. 

(hanede yaşayan kişi sayısı dikkate 

alınmamıştır). 

 

Sosyal statü: 

2 ila 5 arası sosyal statülerin oranı %16 ila 

%22 arası değişmektedir (2012 yılında 

Türkiye’ye seyahat edenlerin toplam %74’ü).  

%11 en yüksek statü grubu olan 1’e mensup, 

diğer %15 ise alt gruplar olan 6 ve 7’ye 

mensuptur. 

2012 Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar (Ana Tatil) – Sosyo-demografik Özellikler (2) 
(eski araştırma bazı –yüzdesel) 
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2012 Seyahat analizinde ilk kez Sinus-Milieus® dikkate alınmıştır. Böylece sıradan sosyo-demografik özelliklerin dışında hedef 

kitle tanımlaması mümkün olmaktadır. Sinus-Milieus® Sinus enstitüsü tarafından geliştirilmiş stratejik pazarlama ve iletişime 

hizmet eden bir enstrümandır. Sinus-Milieus® Seyahat analizi röportajları çerçevesinde bir indikatör sorusu ile kullanılmıştır. 

Böylece, 2012 yılı itibariyle seyahat davranışları ile milieu (sosyal çevre) arasında bağlantı kurulabilmektedir. 

Sinus-Milieus®’e göre hedef kitle tanımlaması toplumumuzun yaşam dünyası analizine dayalıdır. Benzer yaşam fikir ve yaşam 

tarzı olan insanlar gruplar halinde değerlendirilmektedir. Burada dikkate alınan konular özellikle temel değerler, iş, aile, serbest 

zaman, para, tüketim konularına ilişkin görüşler – yani bir insanın çevre yaşantısının tamamıdır. Almanya için böylece – şu an – 

on milieus (çevre tanımlaması oluşmaktadır): 

Sonraki grafikte, sosyal durum ve temel fikirlere göre Alman toplumunda mevcut güncel çevre ve pozisyonlar gösterilmektedir. 

Öncelikle, seyahat davranışlarına direkt bağlantı kurulmaksızın Almanya’da yaşayan halkın Sinus-Milieus® genel olarak tarifi 

verilmektedir.   

Ardından Türkiye’ye seyahat edenler analiz edilecektir. 

Ek Araştırma: Seyahat Analizinde Sinus-Milieus® 
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Grafikte bir milieu 

(sosyal çevre’) ne 

kadar yükseğe 

yerleştirilmiş ise, bu 

eğitimin, gelirin ve 

meslek grubunun o 

kadar yüksek 

olduğununun 

göstergesidir– sağa 

doğru ilerlemesi ise 

sosyo-kültürel 

anlamda bu çevrenin 

temel fikirlerini 

yansıtır. 

Sosyal çevreler 

arasında sınırlar 

akıcıdır. Yaşam 

dünyaları 

(göründükleri kadar) 

sosyal tabakalar gibi 

birbirinden sert 

ayrılamazlar.  

Sinus bunu gerçek 

yaşamın belirsizlik 

ilişkisi olarak 

adlandırır. 

Sinus-Milieus® – Sosyal Durum ve Temel Fikirler 
(Baz halk, yeni araştırma bazı) 
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Sinus-Milieus® Kısa Tanımlamalar 

(Baz halk, yeni araştırma bazı) 

Yüksek Sosyal Tabaka 

Tutucu kesim 10% 
Klasik kadro, sorumluluk ve başarı etiği: Eksklüsivite ve yönetim talepleri, statü hakkında farkındalık, «aramızda» 

sınırlaması 

Liberal-entelektüel 7% 
Bilinçli eğitimli elit kesim: Liberal temel fikir ve post materyal kökler; hayatına yönü kendi verme arzusu, çok sayıda 

entelektüel ilgi alanları 

Performer 7% 
Çok opsiyonlu, etki odaklı performans elit: Global-ekonomik düşünce, tüketim ve tarz avantgarde, yüksek IT ve 

multimedya ehliyeti 

Expeditif  6% 
Hırslı, yaratıcı avangart: Mental ve coğrafi olarak mobil, online ve offline bağlantılarına sahip ve yeni sınırlar ve 

çözümler arayışı içerisinde 

Orta tabaka 

Medeni orta 14% 
Halkın performans ve uyuma hazır orta kesimi: Genel olarak toplumsal durum onaylanır, mesleki ve sosyal 

yerleşme, güvenli, uyumlu çevre arzusuna sahip 

Uyum sağlayan – pragmatik 9% 
Toplumumuzun modern genç orta tabakası: Güçlü hayat pragmatizmine sahip ve faydaları göz önünde bulunduran, 

hedef odaklı ve uzlaşmaya hazır, hedonist ve konvansiyonel, esnek ve güven odaklı, güçlü ait olma arzusuna sahip 

Sosyal-ekolojik 7% 
Tüketim bilincine sahip, «doğru hayata« dair normatif fikirlere sahip kesim: Güçlü ekolojik ve sosyal bilinç, 

globalizasyona karşı önyargılı, political correctness (siyaseten doğruluk) ve çeşitlikte önde gidenler. 

Düşük orta tabaka  / alt tabaka 

Geleneksel 15% 
Düzen ve güven seven savaş veya savaş sonrası nesil: Eski tutucu dünyalarında veya geleneksel işçi kültüründe 

hapis olmuş, idare, political correctness (siyaseten doğruluk) ve çevrenin verdiği zorunluluklara uyum sağlayan. 

Rizikolu 9% 

Oryantasyon ve pay almak için uğraşan, geleceğe karşı güçlü korkular ve hisler besleyen, sosyal eşitsizliğin biriktiği, 

düşük ilerleme perspektiflerine sahip, reaktif temel düşünceler, toplumun büyük kısmının oluşturduğu tüketim 

standartlarına uyum sağlamaya çalışan. 

Hedonist 15% 
Eğlence ve heyecan peşinde olan modern alt tabaka / düşük orta tabaka: Anı yaşayan, toplumun geleneklerini ve 

toplumun taleplerini ret eden. 

Veri tabanı/metin: 2012 Seyahat analizine yönelik F.U.R. Raporlama 
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2012'de Türkiye tatilcileri

Alman halkı

Sinus-Milieus: 

 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat 

eden Almanlarda toplam 3/5 oranı 

(%59) oluşturan dört Sinus-Milieus 

bulunmaktadır: 

 

•Hedonist (%17), 

* Medeni orta (%15) 

* Uyum sağlayan-Pragmatik (%15) 

•Performer (%12). 

 

Son iki grup (Alman halkına göre) 

çok fazla yüksek oranda temsil 

edilmektedir. 

Türkiye’ye seyahat edenlerde ise 

geleneksel çevre çok az 

bulunmaktadır. Aynı durum sosyal-

ekolojik grup için de geçerlidir. 

2012’de Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar (ana tatil) – Sinus-Milieus® 
(eski araştırma bazı - yüzdesel) 
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2012’de Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar (Ana Tatil) – Seyahat Davranış Özellikleri (1): 

Seyahat zamanı-seyahat süresi- seyahat aracı- organizasyon-internet kullanımı 
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Seyahat zamanı: 

Türkiye’ye gerçekleşen ana tatillerin yarısı 

yaz ayları olan Haziran, Temmuz ve 

Ağustos’ta , %31’i son baharda ve %17’si ilk 

baharda gerçekleşmektedir. 
 

Seyahat süresi: 

Seyahatler genelde 15 güne kadar 

gerçekleştirilmiştir (%85). 2012 yılında 

ortalama seyahat süresi 1,8 gün olarak 

gerçekleşmiştir. 
 

Seyahat aracı olarak neredeyse her zaman 

uçak tercih eddilmiştir. 
 

Seyahat organizasyonu (birden fazla yanıt): 

Seyahatlerin çoğu paket tur olarak 

gerçekleştirilmiştir (%86), çok az bir kesim 

kısmı seyahat bileşenlerini ayrı ayrı satın 

almıştır. 
 

Çoğunluk (%58) internet üzerinden 

seyahatler hakkında bilgi edinmiş– az bir 

kesim interneti kullanmamış, ancak daha 

erken bilgi edinmeye başlamıştır. 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat edenlerin 

%26’sı seyahatlerini internet üzerinden 

satın almış, %7’si önceki yıllarda bunu 

gerçekleştirmiştir. 
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(eski araştırma bazı - yüzdesel) 



* Seyahat harcamalarına dahil olanlar: ulaşım, 

konaklama, yeme-içme ve ek giderler.  

* Kişi başı harcamalarda aynı haneden konaklayan 

kişiler (çocuklar dahil) hesap edilmiştir. 

2012’de Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar (ana tatil) – Seyahat Davranış Özellikleri (2): 

Konaklama, birlikte seyahat edenler, birlikte seyahat eden çocuklar, seyahat harcamaları* (eski araştırma bazı, yüzdesel) 
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Konaklama: 

2012’de Türkiye’ye seyahat edenlerin çoğu 

otelde konaklarken (%88), %9’u 

akraba/arkadaşlarda konaklamıştır. 

Türkiye’den göç geçmişine sahip olanlar burada 

da farklı bir davranış sergilemektedir (grafikte 

yer almamakta): %67’si akrabalarda, %17’si tatil 

evlerinde/tatil dairelerinde konaklarken yalnızca 

%14’ü otelde konaklamıştır. 

 

Birlikte seyahat edenler / birlikte seyahat 

eden çocuklar: 

%45’i iki kişi olarak seyahat etmiştir. 3, 4,5 veya 

daha fazla kişilik seyahatlerin oluşturduğu oran  

%11 ila %18’dir (toplamda %45). 

Yaklaşık 2/3 aynı hanede ikamet eden kişiler ile 

seyahat ederken, ¼ arkadaş/akraba/dostlarla 

seyahat etmiştir (%10 tek başlarına seyahat 

etmiştir). 

Yaklaşık ¼, 13 yaş altı çocuklar ile Türkiye’de 

tatillerini geçirmiştir (özellikle de 6-13 yaş arası 

çocuklar ile). 

Kişi başı seyahat harcamaları çoğunlukla (%55) 

1.000€’nun altındadır– ortalama 992€’dur. Kişi 

ve gün başı ortalama 78€ harcanmıştır. 
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2012 Yılında Almanya’dan Türkiye’ye Seyahat Edenler (Ana Tatil) 

      Seyahat Davranış Özellikleri (3):Tatil  Türleri (eski araştırma bazı, bir den fazla yanıt- yüzdesel) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 60 

Tatil türlerini araştırırken 2012 yılında ana 

tatillerini Antalya Bölgesi’nde geçirenler de 

gösterilmiştir. 

Türkiye’ye gerçekleşen çoğu tatil seyahatleri 

herşey dahil seyahatlerdir (%76). Antalya 

Bölgesi’nde bu toplanma daha yoğundur  ve 

bu oran %85’tir. 

Tatil türlerinde plaj/yüzme/deniz tatili (%81/ 

%86) ile birinci sırada yer almaktadır. 

Dinlenme tatili %43, aile tatili %28’dir. 

Antalya Bölgesi’nde akraba/arkadaş ziyareti 

yalnızca %8 oranda gerçekleşmiştir. 

%31 heyecan, kültür tatili belirtmiştir. 

Tatil türlerini belirtirken soru «yaptığım en önemli 

şey», yani birden fazla tatil türü belirtilmemiştir – 

grafikte yer almamaktadır, plaj/yüzme/deniz tatili %54 

ile en önemli yeri işgal etmektedir (Antalya’da %59) 

%14 / %15 ise dinlenme tatili, %13/%12’ aile tatili, 

diğer tatil türlerin tamamı ise – akraba ziyaretleri hariç 

%5 /%0 – en fazla %3 oranları oluşturmaktadır). 
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Sağlık tatili

Kültür tatili

Eğitim tatili

*Heyecan/kültür bağlantılı

2012 Türkiye tatilcileri

2012 Antalya tatilcileri

* Aktif-, örenyerleri ziyareti-, heyecan 

tatili, tur, eğitim, kültür tatili 



2012’de Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar (ana tatil) – Seyahat Davranış Özellikleri (4): 

Yaşa Göre Seyahat Zamanı (yüzdesel) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 61 

49 yaş altı tatilciler genelde Türkiye’ye yaz 

ayları olan Temmuz-Ağustos’ta gelmiştir 

(%24/%25). Bu dönemi tercih etmelerinin 

nedeni ise bu kişilerin çoğunlukla (13 yaş 

altı) çocuklarla (%39) seyahat etmeleri ve 

daha çok okul tatiline bağımlı olmalarıdır. 

50 yaş ve üzeri tatilciler daha az yaz 

aylarında, daha çok Mayıs ve Eylül aylarında 

seyahat etmiştir (yalnızca toplam %7’si 

çocuk ile Türkiye’ye seyahat etmiştir). 



2012’de Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar (Ana Tatil) – Seyahat Davranış Özellikleri (5): 

Seyahat Zamanı (çocuklu / çocuksuz) (yüzdesel) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 62 

Yandaki grafikte, Türkiye’ye çocuk ile (13 

yaş altı) seyahat edenlerin genelde Temmuz 

ve Ağustos aylarını tercih ettikleri  

görülmektedir (%37 / %21).  

Çocuksuz tatilciler ise daha az Temmuz’da 

(%10), daha çok Eylül’de (%23) veya ilk 

baharda Türkiye’yi tercih etmişlerdir. 



2012’de Türkiye’ye Seyahat Eden Alman Tatilciler (Ana Tatil) 

–seyahat davranış özellikleri (6):kişi başı ortalama seyahat harcamaları 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 63 

Not 

Kişi başı seyahat harcamalarına şunlar dahildir: ulaşım, 

konaklama, yeme-içme, ek giderler. Hesaplamaya aynı haneden 

birlikte seyahat eden kişiler (13 yaş altı) çocuklar dahil 

edilmektedir. 

Tüm seyahat harcamalarına dair veriler kişilerin verdiği yanıtları 

baz almaktadır ve kişi başı harcamaya bölünmektedir. Burada, 

şahsi görüşlerin eminsizlik de içerebildiği dikkate alınmalıdır. 

Çocuklar için genelde indirimler söz konusudur ve bu da kişi başı 

harcamaları düşürmektedir. Bu nedenle çocuklu / çocuksuz 

seyahat edenlerde farklılıklar görülebilmektedir. Böylece çocuk ile 

seyahat eden tatilciler örn. çocuklu  tatilciler günde yalnızca 62€ 

harcarken, çocuksuz tatilciler 84€ harcama yapabilmektedir. 

Böylece, yüksek sezon dışında seyahat harcamalarının 

düşmemesi de açıklanabilmektedir: 

931 €

794 €

992 €

764 €

1.077 €

997 €

986 €

1.014 €

1.014 €

999 €

939 €

1.082 €

936 €

600 800 1000 1200

Toplam (yabancılar dahil) 4,5 milyon

Göç geçmişi olanlar 1,2 mlyon

Toplam seyahat edenler 3,5 milyon

Çocuklu seyahat 1,0 milyon

Çocuksuz seyahat 2,5 milyon

Yaz aylarında seyahat 1,7 milyon

Başka mevsimlerde seyahat 1,8 milyon

Antalya bölgesi 2,8 milyon

Plaj/Yüzme/Güneş tatili 2,78 milyon

Herşey dahil tatil 2,7 milyon

Heyecan/kültür bağlantılı* 1,1 milyon

49 Yaşa kadar 2,2 milyon

50 Yaş ve üzeri 1,3 milyon

2012 yılında Türkiye’ye seyahat eden Almanların 

ortalama 992€ kişi başı harcaması olmuştur – 

Türkiye’den göç geçmişine sahip kişiler çok 

daha az harcama yapmıştır (794€). 

Antalya tatilcileri ile 50 yaş ve üzeri tatilciler, en 

fazla kişi başı harcama yapan gruptur (50 yaş ve 

üzeri tatilciler, bu uzun tatil süreleri ile de 

açıklanabilmektedir 15,6 gün ile ortalamanın 

üzerindedir). 

Herşey dahil tatilcileri (999€) ile Türkiye’ye 

heyecan veya kültürel amaçlı seyahat 

edenlerden daha yüksek harcamalar 

gerçekleştirmiştir (936€). İlk grup da kişi ve gün 

başı daha fazla harcama yapmıştır (81 €). 
* Aktif-, Sightseeing-, Heyecan tatili, 

Tur-, eğitim, kültür tatili 

Çocuklu seyahat: 

%30 

%40 

 

%27 

Çocuklu seyahat: 

%39 

%16 

 

%25 

%28 

%26 

%20 

 

 

%39 

   %7 

Türkiye’ye 

Alman tatilciler: 



2012 Alman Türkiye tatilcileri 

(eski araştırma bazı – 3,5milyon) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 64 

2012 yılında  Almanya’dan Türkiye’ye seyahat 

edenlerin çoğu tekrar gidenler, yani Türkiye’de bir tatil 

tecrübesine sahip olanlardır. Türkiye tatilcilerin %43’ü 

ilk defa bu destinasyonda tatilini geçirmiştir. 

Yeni araştırma bazında %35 oranla ilk ziyaret edenler 

azınlıktadır. 

Türkiye’den göç geçmişine sahip kişilerin neredeyse 

tamamı daha önce Türkiye’ye seyahat etmiştir. 

İlk gelen Alman tatilcilerin önceki yıllara göre gelişimi 

belli bir eğilim göstermemektedir – oranları %36 ila 

%43 arasında değişmektedir (1,2 ila 1,5 milyon arası).  

İlk gelenler 

%43 

(1,5 milyon)  

Tekrar gelenler 

 

%57 

(2,0 milyon) 

İlk gelenler 

%35 

(1,6 milyon)  

Tekrar gelenler 

%65 

(2,9 milyon) 

İlk gelenler 

%7 

Tekrar gelenler 

%94 (1,17 milyon) 

2012 Türkiye tatilcileri 

(yeni araştırma bazı – 4,5 milyon) 

2012’de Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar (Ana Tatil):  

İlk Gelenler ve Tekrar Gelenler 

2012’de Türkiye’ye seyahat 

edenler(Türkiye’den göç geçmişi 

bulunanlar) 

  Topl. 

Türkiye 

tatilcileri 

İlk gelenler 

  milyon % milyon 

2005 3,6 41 1,5 

2006 3,1 40 1,2 

2007 3,3 36 1,2 

2008 3,8 37 1,4 

2009 3,1 40 1,2 

2010 (eski a. bazı) 3,2 43 1,4 

2011 (eski a. bazı) 3,3 38 1,3 

2012 (eski a. bazı) 3,5 43 1,5 

2012 (yeni a. bazı) 4,5 35 1,6 

  

2012 (e.B.) – Antalya bölge 2,8 42 1,2 

2012 (y. B.) –Antalya bölge 3,1 40 1,2 



Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 65 
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2.000 - 2.499€

2.500 - 2.999€ 

3.000€ ve üzeri

Statü 1 (yüksek)

Statü 2

Statü 3

Statü 4

Statü 5

Statü 6

Statü 7 (düşük)

İlk gelenler (1,5 milyon)

Tekrar gelenler (2,0 milyon)

2012’de Türkiye’ye Gelen Alman Ziyaretçiler – İlk Gelenler, Tekrar Gelenler:  

Sosyo-demografik Özellikler (yüzdesel) 

Tekrar gelenlere göre, 2012 yılında Türkiye’ye ilk 

defa gelen Alman tatilciler, ortalamada çok daha 

genç (tekrar gelenlerde genelde 60 yaş ve 

üzeri), daha az sıklıkla büyük çocuklu hanelerde 

yaşamaktadırlar. İlk gelenler ayrıca daha yüksek 

eğitim seviyesine sahip ve daha yüksek statü 

grubuna aittir.  

Net aylık hane gelirleri yaklaşık benzer 

yükseklikte – ilk gelenler genelde 4 ve üzeri 

yetişkinli hanelerde yaşamaktadır (%18’e %7), 

yani kişi başına daha az para düşmektedir (son 

bilgi grafikte yansıtılmamaktadır). 

İlk gelenlerin arasında %15 göç geçmişine sahip 

ancak çok azı Türk kökenlere sahiptir- tekrar 

gelenlerden farklı olarak. 

Göç geçmişine sahip Alman Türkiye tatilcileri 

  (eski araştırma bazı, 

toplam rakamlarda 

farklılıklar 

yuvarlamadan 

kaynaklanır) 

 

2012 Türkiye 

tatilciler 

İlk gelenler 
Tekrar 

gelenler 

milyon.: 3,5 1,5 2,0 

  % % % 

Toplam göç 19 15 21 

Türkiye 11 2 17 

Ukrayna 2 4 - 

Rusya 1 3 - 

Polonya 1 2 - 

İspanya 1 - 2 

AB üyesi olmayan 

başka ülkeler 
1 3 - 

51 

Ortalama yaş 

İlk gelenler: 39,0 

Tekrar gelenler: 45,9 

Aylık ortalama net hane geliri 

ilk gelenler: 2.656€ 

Tekrar gelenler: 2.664€ 



Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 69 

2012 Yılında Türkiye’ye İlk Defa Gelen ve Yeniden Gelen Alman Ziyaretçiler 

- Seyahat Davranış Özellikleri (%) 

2012 yılında Türkiye’ye ilk defa gelen tatilcilerin 

davranışlarındaki farklar örn.: 

* hem herşey dahil tatili gerçekleştirmeleri, 

* hem heyecan-kültür tatili tercih etmeleri 

 (akraba/arkadaş ziyaretleri: %2 / tekrar 

gelenlerde %14),  

* üç veya dört kişilik seyahat gerçekleştirmeleri, 

* (küçük) çocukla seyahat etmeleri, 

* yaz aylarında gelmeleri, 

* daha kısa süreli seyahat etmeleri, 

* otelde konaklamaları, 

* ortalama kişi başı daha az harcamaları 

 (genelde 3 veya dört kişi olarak, daha kısa   süreli  

seyahat ettikleri için). 

İlk defa gelenler ayrıca 2010-2012 yılları arasında 

daha çok Hırvatistan’da veya Doğu Avrupa’da 

tatillerini geçirmişlerdir. 
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Antalya Bölgesi

Herşey Dahil

Plaj/Yüzme tatili

Heyecan-Kültür tatili

tek başına

iki kişi

üç/dört kişi

beş kişi ve üzeri

çocuklu seyahat

(5 yaş altı çocuklu)

Yaz

diğer mevsimlerde

5-12 gün

13-15 gün

16 gün ve üzeri

Otel

Akraba/arkadaş

Tatil evi/dairesi

Diğer

İlk defa gelenler (1,5

milyon)
Tekrar gelenler (2,0

milyon)

Ortalama seyahat 

süresi: 

12,2 Gün / 15,0 Gün 

Ortalama seyahat harcamaları: 

toplam                   2.072€  /  2.068€ 

kişi başı                   899€  /  1.060€ 

günlük                     177€  /  148€ 

kişi başı günlük        78€  /  78€ 

  (eski araştırma bazı) 

2012 

Türkiye 

tatilcileri 

İlk defa 

gelenler 

Tekrar 

gelenler 

milyon: 3,5 1,5 2,0 

  % % % 

2010-12 İspanya tecrübesi 35 35 34 

2010-12 İtalya tecrübesi 10 9 10 
2010-2012 Yunanistan 

tecrübesi 
9 8 9 

2010-12 Hırvatistan 

tecrübesi 
5 8 3 

2010-12 Doğu Avrupa 

tecrübesi 
12 15 10 



Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 70 

2012 Yılında Türkiye’ye İlk Defa Gelen ve Tekrar Gelen Alman Ziyaretçiler:  

2013-2015 Döneminde Türkiye’ye Yeniden Gelmeye Duyulan İlgi (%) 
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69
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2013-2015 T. Potansiyeli toplam

2013-15 Sert T. Potansiyeli

2013-15 Esnek T. Potansiyeli

2013-15 T. Akdeniz pot.

2013-15 Tü. D. Bölgeler pot.

İlk defa gelenler (1,5 milyon)

Tekrar gelenler (2,0 milyon)

İlk defa Türkiye’ye gelenler 2013-2015 döneminde 

yeniden Türkiye’ye gelmeye çok daha az ilgi 

duymaktalar %74 (tekrar gelenlerde %88). Tekrar 

gelenler ayrıca yeniden gelmek istediklerine dair 

“neredeyse eminler“ (%64) (ilk defa gelenlerde 

yalnızca: %34). Bunun açıklaması büyük olasılıkla 

büyük seyahat tatminlerinin yanı sıra – Türkiye’den 

göç geçmişine sahip kişilerin bu grupta daha yoğun 

temsil edilmeleridir. 

Genel olarak Türkiye’ye 2012’de ilk defa gelenler 

2013-2015 dönemi için ortalama 8,7 seyahat 

destinasyonuna ilgi duymaktalar, tekrar gelenlerin 

ilgisi ise “yalnızca“ 7,4’tür. (grafikte yer 

almamaktadır). 

2005 yılından bu yana ilk gelenlerin ve tekrar gelenlerin ilgilerindeki 

gelişim dikkat çekicidir. 
(Not: İlgi, sonraki yılın Ocak ayında araştırılmaktadır. 2012 yılı için burada 

2013-2015 yılları için potansiyel araştırılmaktadır.) 

 (eski araştırma 

bazı) 

Sonraki üç yılda yeniden gelme arzusu: 

Toplam Türkiye 

tatilcileri 
İlk gelenler Tekrar gelenler 

Seyahat Yılı: % % % 

2005 73 61 81 

2006 84 71 92 

2007 81 71 87 

2008 76 62 84 

2009 82 66 94 

2010 80 68 88 

2011 79 68 88 

2012 82 74 88 

  (eski araştırma bazı) 
2012 Türkiye 

tatilcileri 
İlk gelenler 

Tekrar 

gelenler 

milyon: 3,5 1,5 2,0 

  % % % 

Göç geçmişi olanlar 19 15 21 

Aralarında: 

Türkiye’den göç 

edenler 

11   2 17 



45

55

24

9

20

21

20

21

20

11

7

29

36

35

14

24

41

12

7

3

50

50

29

8

10

4

13

13

18

22

30

37

40

23

9

16

40

19

13

4

0 20 40 60

Erkek

Bayan

Batı Almanya

Doğu Almanya

K. Çocuklu aile

B. Çocuklu aile

14-19 Yaş

20-29 Yaş

30-39 Yaş

40-49 Yaş

50-59 Yaş

60 Yaş ve üzeri

Orta okul

Lise

Lise bitirme sınavı ve üzeri

Sosyal Statü 1 (yüksek)

Sosyal Statü 2

Sosyal Statü 3+4

Sosyal Statü 5

Sosyal Statü 6

Sosyal Statü 7 (düşük)

Herşey dahil yaz (1,3 milyon)

Herşey dahil diğer mevsimler (1,4 milyon)

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 71 

2012 Yılında Türkiye’ye Seyahat Eden Alman Herşey dahil Tatilcileri  

– Seyahat Dönemi Yaz Ayları / Diğer Mevsimler: Sosyo-demografik Özellikler (%) 

İki tatil grubu burada kısmen ciddi farklılıklar 

göstermektedir. Yaz aylarında herşey dahil 

ile seyahat edenler daha çok 

* Bayan 

* Batı Almanya’dan 

* Büyük çocuklu 

* Daha genç 

* Daha yüksek eğitim seviyesine sahip 

   ve 

* Daha çok ilk iki sosyal statü grubuna aittir 

Yaz aylarında göç geçmişi olan tatilcilerin 

(Türkiye dışında) oranı daha yüksektir. 

76 

71 

Alman Türkiye tatilcileri 

(eski araştırma bazı, 

toplam rakamlardan         

farklar yuvarlamadan  

kaynaklanır) 

2012 Türkiye 

tatilcileri 

Herşey dahil 

yaz 

Herşey dahil 

diğer 

mevsimler 

milyon: 3,5 1,3 1,4 

  % % % 

Göç edenler toplam 19 15 7 

Türkiye 11 1 3 

Rusya 2 2 2 

Ukrayna 1 2 - 

Polonya 1 2 - 

Ortalama yaş: 

 35,3 / 49,1 

 

Ortalama hane genişliği: 

 3,0 kişi / 2,3 kişi 

 

Ortalama net aylık hane geliri 

 2.926 € / 2.489 € 



Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 72 

2012 Alman Türkiye Herşey dahil Tatilcileri– Seyahat Zamanı Yaz veya Diğer Mevsimler: 

Sinus-Milieus® (%) 

Türkiye’ye yaz aylarında veya diğer aylarda 

seyahat edenlerin Sinus-Milieus kısmen 

ciddi farklar göstermektedir. Yaz herşey dahil 

tatilcileri daha çok 

* Uyum sağlayan-pragmatik 

* Medeni orta 

ve 

* Hedonist gruplara aittir. 

 

Diğer mevsimlerde Türkiye’ye herşey dahil 

ile gelenlerde farklı gruplar çoğunlukta: 

* Muhafazakar kesim 

* Liberal-entelektüel 

* Geleneksel 

* Rizikolu. 

Genel olarak yaz ayları dışında gelen gruplar 

birbirlerini yaz aylarına göre daha fazla 

dengelemektedir: %5 ve %14 arası – yaz 

aylarında ise %3 ila %23 arası. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 73 

2012 Alman Türkiye Herşey dahil Tatilcileri – Seyahat Zamanı Yaz Ayları* veya Diğer 

Mevsimler: Seyahat Davranış Özellikleri (%) 

İki tatil grubu kısmen seyahat 

davranışlarında da ciddi farklılıklar 

göstermektedir. Yaz herşey dahil tatilcileri 

daha çok: 

* İlk defa gelenler 

* Plaj/yüzme tatili için gelenler 

* Aile tatili yapanlar 

* Dört kişi ve üzeri gelenler 

* Çocuklu seyahat edenler 

* 13-15 Gün tatil süreli gelenler. 

 

Ayrıca toplam ve kişi başı günlük olarak tatil 

seyahatleri için daha fazla harcamada 

bulunmuşlardır. 
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İlk gelenler
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Plaj/Yüzme tatili

Heyecan/kültür

Aile tatili

tek başına

iki kişi

üç kişi

dört kişi

beş kişi ve üzeri

Çocuklu (net)

5 yaş'a kadar

6-13 yaş arası

5-12 gün

13-15 gün

16 gün ve üzeri

Herşey dahil yaz (1.3 milyon)

Herşey dahil d. Mevsimler (1.4 milyon)

Ortalama seyahat harcamaları 

toplam                  2.525€  /  1.794€  

kişi başı               1.033€  /     966€ 

günlük                     202€  /    145€ 

kişi başı günlük        84€  /       78€ 

Ortalama seyahat 

süresi 

 12,9 / 13,3 gün 

* Yaz ayları F.U.R tanımlamasına göre: Haziran, Temmuz, Ağustos 

aylarıdır. 

 

Diğer mevsimlerin oranları: 

İlk bahar %32 – Son bahar %65 – Kış %3. 
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2012 Yılında Alman Türkiye Tatilcileri ve Diğer Ülkelere Seyahat Edenler:  

Seyahat Davranış Özellikleri (%) 2012 yılında Türkiye’ye seyahat 

edenler (eski araştırma bazına 

göre);  

* Sıklıkla yeniden gelmekteler 

(İspanya’ya benzer ancak 

İtalya’dan az) 

* En çok paket tur olarak seyahat 

etmişlerdir (İspanya’ya benzer, 

Mısır’dan fazla) 

* İspanya ve Yunanistan 

tatilcilerine benzer olarak yaklaşık 

yarı yarıya yaz aylarında ve diğer 

mevsimlerde seyahat etmişlerdir 

(Hırvatistan yaz tatilcileri: ¾). 

İspanya, Yunanistan ve Mısır ile 

karşılaştırıldığında (burada da 

uçak ile seyahat ağırlıktadır), kişi 

başı seyahat harcamaları 

Türkiye’de düşük sayılmaktadır. 

Bunun açıklaması, kısmen daha 

çok çocuk ile seyahat edilmesidir. 

Burada araştırılan destinasyonların 

tamamında plaj/yüzme tatili 

ağırlıktadır (en az İtalya’da) – 

Türkiye’de ve Mısır’da çoğunlukla 

herşey dahil tatili ile bağlantılı 

olarak. 

Tatil türlerinin hiç biri en  fazla 

Türkiye’de gerçekleştirilmemiştir. 

  2012 Tatilciler (ana tatil – eski araştırma bazı) 

  Türkiye İspanya İtalya Hırvatistan Yunanistan Mısır 

Milyon 3,5 7,1 4,1 1,6 1,1 0,9 

  % % % % % % 

Tekrar gelenler 58 57 63 56 40 34 

Uçak ile seyahat 95 89 19 14 89 97 

Araba/karavan ile 

seyahat 
3 6 64 74 4 - 

Paket tur 86 84 33 26 79 92 

Yaz tatili 49 52 61 74 50 29 

Çocuklu seyahat 27 15 20 26 21 16 

Seyahat süresi (gün) 

Ortalama kişi başı 

seyahat harcamaları 
992 € 1.158 € 917 € 800 € 1.116 € 1.248 € 

Tatili türü (seçme) 

(bir den fazla yanıt) 

  Plaj/yüzme tatili 81 82 49 75 77 86 

  Dinlenme tatili 43 43 38 45 49 40 

  Heyecan tatili 28 22 33 35 26 20 

  Aile tatili 27 22 33 35 26 20 

  Eğlence – Party tatili 13 25 9 10 12 21 

  Doğa tatili 10 16 30 23 18 9 

  Akraba ziyareti 8 4 8 4 4 - 

  Sağlık tatili 3 4 4 4 3 2 

  Kültür tatili*   23 19 39 29 27 43 

  Herşey dahil tatili 76 52 17 19 53 87 

* Tur, Kültür, Eğitim, Aktif, Örenyerleri ziyareti tatilinin toplamı. 
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2012 yılında Türkiye’ye seyahat eden Alman 

ziyaretçiler en fazla Temmuz, Ağustos ve 

Eylül aylarında gelmiştir (her biri %18/%19).  

Mısır’a seyahat edenlerde ise, yıla daha 

fazla yayılma görülmektedir. Yaz ayları olan 

Haziran ve Temmuz’da yalnızca %9 ila %5 

arası tatilci gelmiştir. 

Hırvatistan tatilcileri en çok yaz aylarında 

seyahat etmiştir (%74), İtalya tatilcilerinde de 

yaz aylarında ağırlık görülmektedir ancak bu 

oran Hırvatistan kadar yoğun değildir. 

İspanya ve Yunanistan ziyaretçileri biraz 

daha fazla Mayıs ve Eylül / Ekim (yalnızca 

Yunanistan) aylarına yayılmaktadır. 

2012 Alman Türkiye Tatilcileri ve Diğer Akdeniz Destinasyonlarına Seyahat Edenler: 

Seyahat Zamanı (ana tatil -  %) 

2012 Tatilcileri (ana tatil) 

  Türkiye İspanya İtalya Hırvatistan Yunanistan Mısır 

  % % % %  % % 

İlk 

bahar 
17  20 17 8 14  29  

Yaz 49 52 61 74 50 29 

Son 

bahar 
31 23 20 18 36 32 

Kış 3 5 2 - - 10 
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2012 yılında Türkiye tatilcilerinin %35’i, Türkiye’ye herşey dahil ile seyahat edenlerin %38’i 2010-

2012 döneminde İspanya’da da tatillerini geçirmiştir.  2013-2015 döneminde Türkiye’ye yeniden 

ilgi duyacaklarını beyan edenlerin oranı %82 / %83’tür. 

İspanya’ya seyahat edenlerde İspanya’ya yeniden seyahat etmeye duyulan ilgi %88 ile 

Türkiye’den daha yüksektir (%82)– Mısır’da ise çok daha düşüktür (%57 / %62). 

2012 Yılında Türkiye’ye Seyahat Eden Almanlar ve Diğer Akdeniz Destinasyonlarını 

Ziyaret Edenler: Başka Destinasyonlara İlgi ve Edinilen Tecrübe (%) 

Burada dikkat çeken 2012 yılında  

herşey dahil (HD) ile İspanya’ya 

gitmeyen tatilciler: 

* 2010-2012 Türkiye tecrübeleri 

%10 ile düşük sayılır. 

* Herşey dahil ile İspanya’ya 

seyahat edenlere göre Türkiye 

ilgileri 2013-2015 döneminde 

%39 ile çok daha düşük ve 

“yalnızca “ %64’ü 2013-2015 

döneminde herşey dahil 

tatillerine ilgi duymaktadır. 

  Bu demektir ki, burada (plaj 

tatilcilerinden oluşan) önemli bir 

grup herşey dahil tatiline az ilgi 

duymaktadır ve yalnızca %25 

oranla bu tatil türü ile tecrübe 

edinmiştir. Türkiye’yi herşey 

dahil ile bağdaştırıyor 

olabildikleri için ilgileri daha 

düşük olabilir. 

2012 Toplam tatilciler 

(ana tatil – eski araştırma bazı) 

2012 Herşey dahil tatilciler 

(ana tatil – eski araştırma bazı) 

Türkiye Mısır İspanya Türkiye Mısır İspanya 

 İspanya 

HD 

olmayan 

Milyon 3,5 0,9 7,11 2,7 0,8 3,7 3,4 

% % % % % % % 

2010-2012 Destinasyonlar ile ilgili edinen tecrübe 

   Türkiye 100 34 15 100 36 20 10 

   Mısır 9 100 4 10 100 5 3 

   İspanya 35 30 100 38 30 100 100 

2013-2015 Destinasyonlara duyulan ilgi 

   Türkiye 82 60 44 83 65 48 39 

   Mısır 23 57 15 28 62 17 12 

   İspanya 55 53 88 62 56 88 88 

2011-2013 HD tatile 

duyulan ilgi 
83 90 78 95 95 92 64 
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Türkiye’den Göç Geçmişine Sahip Kişiler 
(Almanya’da yaşayan / 14 yaş ve üzeri kişiler) 

 



14 Yaş ve Üzeri Almanya’da Yaşayan Göç Geçmişine Sahip Kişiler (Ocak 2013) 
(Yeni araştırma bazı) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Almanya’da yaşayan Türkiye’den göç geçmişine sahip insanların (tamamı1,82 

milyon / 14 yaş ve üzeri) hakkında yorum yapabilmek için, Almanca konuşan 

Türkler (1,20 milyon) ile Alman vatandaşı olup, Türkiye’den göç etmiş olan kişiler 

(0,62 milyon) aynı grup olarak değerlendirilir.  

Türkiye’den göç geçmişi bulunan kişiler, (arasında %34’ü Alman vatandaşlığına 

sahip) Alman vatandaşı olan Türkiye’den göç geçmişine sahip kişiler her zaman 

seyahat analizi içerisinde diğer ülkelerden gelenler gibi yer almıştır, ancak bu 

özellik sorulmadığı için, diğer gruplardan ayırt edilememiştir. 

* Araştırma’da geldikleri ülkeyi beyan etme zorunluluğu yoktur. Göç geçmişine sahip olduklarını beyan 

eden kişi sayısı 6,12 milyon (%9). Aralarında Türkiye’den göç edenlerin de bulunduğu varsayılabilir. 

Türkiye’den göç geçmişine sahip 

Alman vatandaşları 

0,62 milyon 

Türk vatandaşları 

1,20 milyon 

Türkiye’den Göç Eden  

Almanca Konuşan Halk 

1,82 milyon* (%2,6)   

Göç geçmişine sahip 

kişiler 

(14 yaş ve üzeri) 

10,53 milyon 
Geldikleri ülke % Milyon 

Türkiye 17 1,82 

Rusya 14 1,49 

Polonya 11 1,18 

Eski Yugoslavya ülkeleri* 8 0,87 

İtalya 7 0,71 

Ukrayna 5 0,48 

Yunanistan 2 0,22 

Hollanda 2 0,22 

İspanya 3 0,35 

Avusturya 2 0,16 

Fransa 1 0,10 

Portekiz 1 0,07 

Başka AB olmayan ülke 17 1,77 

Başka AB ülkesi 10 1,01 
* Hırvatistan / Bosna-Hersek/Sırbistan/Karadağ/Kosova/Makedonya 

(Slovenya hariç) 

Türkiye’den göç eden kişiler (1,82 milyon) 

Almanya’nın en büyük göçmen grubunu 

oluşturmaktadır (sonrasında Rusya, 

Polonya). 



Türkiye’den Göç Geçmişine Sahip Kişilerin Özellikleri (Ocak 2013) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 71 

Türkiye’den göç edenlerin yaklaşık 1/3’ü Alman 

vatandaşlığına sahiptir (ortalamanın altında bir değer) ve  

çoğunlukla (%61) 40 yaşın altındadır. 

 

Yaklaşık ¾ (%72) 3 kişi ve üzeri hanelerde yaşamaktadır - 

%40 küçük veya büyük çocuklu hanelerde. 

 

Yaklaşık 2/3’ü (%64) orta okul eğitim seviyesine sahiptir. 

 

Ortalama net aylık hane geliri 2.416 € – ortalama hane 

büyüklüğü 3,3 kişidir. 

 

Türkiye’den göç geçmişine sahip kişilerin neredeyse 

tamamı Batı Almanya’da ikamet etmektedir. 

 

Seyahat sıklıkları 2012 yılında %86 ile oldukça yüksek 

seviyededir. Çoğunluk tatillerini memleketlerinde 

geçirmiştir (%70, 1,27 milyon). Rusya veya Polonya’dan 

gelen insanlar ile karşılaştırıldığında bu çok yüksek bir 

orandır. 

 

Diğer göçmenlere göre Türkiye kökenli kişiler özellikle 

gençtir, daha çok kişili hanelerde yaşamakta ve genelde 

orta okul eğitim seviyesine sahiptirler. 

    Göç geçmişine sahip kişiler 

  
Almanya’da 

yaşayan halk 
Türkiye Rusya Polonya toplam 

milyon  70,21 1,82 1,49 1,18 10,53 

    % % % % 

Alman vatandaşları 92 34 77 65 52 

            

Erkek 49 59 42 46 51 

Kadın 51 41 58 54 49 

            

14-19 Yaş 7 9 2 4 8 

20-29 Yaş 14 21 26 12 18 

30-39 Yaş 14 31 20 13 21 

40-49 Yaş 19 22 19 22 21 

40-59 Yaş 16 9 19 19 14 

60-69 Yaş 13 7 7 15 10 

70 Yaş ve üzeri 17 1 7 15 8 

Ortalama yaş 47,8 37,3 42,4 48,9 42,6 

            

K. Çocuklu aileler 9 20 19 9 15 

B. Çocuklu aileler 11 20 18 9  17 

            

1-2 Kişilik (çocuk dahil) haneler 60 28 45 65 46 
3 kişi ve üzeri haneler (çocuk 

dahil)) 
40 72 55 35 54 

14 yaş’a kadar çocuklu haneler 19 39 37 18 33  

14 yaş ve üzeri yetişkinler ile 49 37 52 55 47 

Ortalama hane büyüklüğü 2,5 3,3 2,9 2,2 2,8 

Orta okul 43 64 50 54 51 

Lise 31 18 30 25 24 

Lise bitirme sınavı ve üzeri 26 18 20 21 25 

            

Ortalama aylık net hane geliri( €) 2.465 2.416 2.167 2.154 2.330 

            

Batı Almanya 80 94 91 80 91 

Doğu Almanya 16 1 5 12 5 

Berlin 4 5 4 8 4 

2012 seyahat etti (seyahat sıklığı) 76 86 64 78 79 
Memlekete seyahat (Baz: tüm 

seyahatler 2012) 
- 70 20 

(RUS, BDT) 
43 - 



Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2011): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 72 

2012 Türkiye Tatilcileri (Ana Tatil) Türkiye’den Göç Edenler ve Etmeyenler:  

Sosyal Statü Grupları ve Sinus-Milieus® (%) 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat edip 

Türkiye’den göç geçmişi bulunan insanların 

(1,24 milyon) çoğu düşük sosyal statü 

grupları olan 5 – 7’ye mensuptur (%61). 

Türkiye’den göç geçmişi bulunmayanlar 

(aralarında %11 oranla diğer ülkelerden göç 

geçmişi olanlar) daha çok diğer sosyal statü 

gruplarına mensuptur. 

Türkiye’ye seyahat edenler Türkiye’den göç 

geçmişine sahip insanlar Sinus-Milieus diğer 

gruba göre kısmen ciddi farklar 

göstermektedir: örn. daha çok geleneksel ve 

hedonist kesime, daha az performer 

kesimine mensup görünmektedirler. 
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2012 Türkiye’ye Seyahat Edenler (Ana Tatil) Türkiye’den Göç Geçmişine Sahip  

Olan veya Olmayan: Seyahat Davranış Özellikleri (1) (%) 

Türkiye’den göç geçmişine sahip kişiler 2012 

yılında seyahat davranışlarında gösterdikleri 

farklılıklarda daha çokTürkiye’nin  Akdeniz Bölgesi 

dışındaki bölgelerde tatillerini geçirmekteler. 

Tekrar gidenler, 

* Dört kişi ve daha büyük gruplarda seyahat  

ederler 

* Küçük çocuklarla seyahat ederler 

* Yaz aylarında seyahat ederler 

* Daha uzun  süreli seyahat ederler. 
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çocuklu seyahat

(5 yaş' a kadar çocukla)

Yaz (Haziran-Temmuz-Ağu.)

Başka mevsim

5-12 gün

13-15 gün

16-22 gün

23 gün ve üzeri

Türkiye'den göç

edenler
Diğerleri

Ortalama seyahat 

süresi 

22,6 gün / 13,2 gün 

Seyahat ederken ortalama kişi sayısı 

toplam                    4,3  /  2,8 

aynı haneden         2,9  /  2,2 

akraba/arkadaş      1,4  /  0,6 

94 
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2012 Yılında Türkiye’ye Seyahat Edenler (Ana Tatil) Türkiye’den Göç Geçmişine 

Sahip Olanlar / Olmayanlar: Seyahat Davranış Özellikleri (2) (%) 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat edip 

Türkiye’den göç geçmişine sahip insanların 

diğer gruba göre seyahat davranışlarındaki 

farklılıklarında daha çok: 

* yalnızca parça parça seyahat bileşenlerini 

satın almışlar dır (örn. yalnızca bilet / veya hiç 

bir şey), 

* araba ile seyahat etmişlerdir (ancak 

çoğunlukla uçak ile), 

* akrabalarda konaklamışlardır, 

* tatil evinde veya tatil dairesinde 

konaklamışlardır, 

* akraba veya arkadaş ziyareti 

gerçekleştirmişlerdir (%37 ile plaj tatili) 

* ortalama kişi başı daha az seyahat giderleri 

olmuştur. 
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T. Göç geçmişi

Diğer

Ortalama seyahat harcamaları 

toplam                   1.932€  /  2.040€ 

kişi başı                   794€  /      983€ 

günlük                       97€  /      165€ 

kişi başı günlük         40€  /        80€ 

97 

95 



 

 

 

75 

 

2013-2015 Türkiye Potansiyelleri 

 

 

Araştırma bazı:  

2013 (F.U.R) Seyahat analizi 

7.758 14 yaş ve üzeri özel evlerde yaşayan kişiler ile şahsi röportaj / aralarında 7.132 Alman 
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Alman Halkı: 2013-2015 Seyahat Destinasyonlarına Duyulan İlgi 
 (eski araştırma bazı = 64,54 milyon – seçim –%) 

Almanların en çok tercih ettiği seyahat 

destinasyonu: 2013-2015 döneminde 

Almanların %58’i kendi ülkelerinde tatil 

yapmayı düşünmektedir. 

Yurtdışı tatil destinasyonlarında İspanya 

(%42 ilgi), İtalya (%33), Türkiye (%29) ile 

Avusturya’nın (%27) çok önündedir. 

Fransa, Yunanistan, Hırvatistan gibi 

destinasyonlara %20 ila %16 oranında ilgi 

duyulmaktadır. 

Avrupa dışı tatil destinasyonlarında en çok 

Karayipler ve Mısır belirtilmektedir. 

2013-2015 döneminde, %30 uzak 

destinasyonlara seyahat etmeyi 

düşünüyorken, %24 Doğu Avrupa ülkelerini 

de düşünmektedir. 

Eski araştırma bazına göre ortalama 6,6 ilgi 

duyulan bölgeler belirtilmiştir (yeni araştırma 

bazına göre 6,5).  

Eski ve yeni araştırma bazına göre seyahat 

destinasyonlarına duyulan ilgi yalnızca az 

oranda farklılıklar görünmektedir (bkz. 

grafik). 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli (18,9 milyon) – Sosyo-demografik Özellikler (1) 
(eski araştırma bazı - %) 

78 

Yaş / aile yaşam dönemi / hanede kişi 

sayısı: 

 

2013-2015 Alman Türkiye potansiyelinde 20-

59 yaş arası yaş grupları %22 (40-49 yaş) 

ve %17 ile temsil edilmektedir. Ortalama yaş 

41,9’dur. 

Türkiye potansiyelinin %32’si küçük veya 

büyük çocuklu aile yaşam dönemlerindedir. 

Çoğunluk (%56) bir veya iki kişilik hanelerde 

(çocuklar dahil) yaşamaktadır – geri kalanlar 

ise daha kalabalık hanelerde yaşamaktadır. 

Eğitim: 

Türkiye potansiyelinin %38 ’i lise eğitimi 

görmüştür, %35’i orta okul, %27’si lise 

bitirme sınavı veya üzeri seviyede eğitim 

görmüştür. 

 

İkamet Batı /Doğu: 

Türkiye potansiyelinde %78 ile Batı Almanlar 

bulunmaktadır. 
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Ortalama yaş: 

41,9 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Mevcut meslek: 

2013-2015 Alman Türkiye potansiyelinde 

çalışanlar %39 ile en büyük grubu temsil 

etmektedir. Bunu %16 ile işçi, %14 ile eğitim 

görmekte olanlar  ve%12  ile emekliler 

izlemektedir. 

 

Net aylık hane geliri: 

%35’lik bir kesim  1.500€-2.499€ arası aylık 

net hane gelirine sahiptir, yalnızca %17’si 

daha düşük bir gelire, geri kalan %48 ise 

daha yüksek (2.500€ ve üzeri) bir gelire 

sahiptir. 

 

Bir hanenin ortalama net aylık geliri 

2.605€’dur. 

 

Sosyal statü: 

3 ila 5 arası orta sosyal statü grupları 

Türkiye potansiyelinin %59’unu 

oluşturmaktadır. %25’lik kesim en yüksek 

olan 1 ve 2 gruplarına mensupken, geri 

kalan %16 en düşük gruba mensuptur. 

2013-2015 Türkiye Potansiyeli (18,9 milyon)  – Sosyo-demografik Özellikler (2) 
(eski araştırma bazı - %) 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Sinus-Milieus: 

 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat 

edenler gibi 2013-2015 Türkiye 

potansiyelinde de hedonist grubu 

%17 ile en büyük çevre grubu 

oluşturmaktadır. 

Diğer gruplar %12 ila %6 oranla 

görülmektedirler. 

Toplam yüksek grupların oranı %38, 

orta grupların %33, düşük grupların  

oranı ise %29’dur. 

2012’de Türkiye’ye seyahat edenlere 

göre  burada sosyo-ekolojik grup 

daha güçlü temsil edilmektedir. 

2013-2015 Türkiye Potansiyeli (18,9 milyon)  – Sinus-Milieus® 
(eski araştırma bazı - %) 

 

2013-2015 Türkiye Potansiyeli ve 2012 Türkiye Tatilcileri: 

Sosyo-demografik Özelliklerine Göre Karşılaştırma 

Özellikler incelediğinde araştırılan tüm hedef kitlelerde en fazla +/- 4 yüzde puan kadar farklar görülmektedir. 

 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Tablolarda eski ve yeni araştırma 

bazına göre Türkiye potansiyelinin, 

özellikle de esnek potansiyelin 

(%95) Akdeniz Bölgesi’ne duyduğu 

yoğun ilgi görülmektedir. 

Türkiye’nin diğer bölgelerine ilgi 

duyanlar bu ilgiyi Akdeniz 

Bölgesi’ne duydukları ilginin yanı 

sıra belirtmektedir. 

2013-2015 Sert ve Esnek Türkiye Potansiyeli: Bölgelere Göre Kapsam ve Dağılım 

Eski araştırma bazı 

2013-2015 toplam 

Türkiye potansiyeli 

(18,9 milyon) 

  

Sert potansiyel %26 = 4,9 milyon   

    Aralarında:     

      Akdeniz bölgesi %23 = 4,4 milyon = %90 

      Türkiye’nin d. Bölgeleri   %5 = 1,0 milyon = %21 

      Her iki bölge   %2 = 0,5 milyon   
  

Esnek potansiyel %74 = 14,0 milyon   

    Aralarında:     

      Akdeniz bölgesi %71 = 13,5 milyon = %95 

      Türkiye’nin d. Bölgeleri %26 =   4,9 milyon  = %31 

      Her iki bölge %23 =   4,3 milyon   

%71 = 15,1 milyon   

    

%67 = 14,2 milyon = %95 

%23 =   4,9 milyon  = %33 

%19 =   4,0 milyon   

Yeni araştırma bazı 

2013-2015 toplam 

Türkiye potansiyeli 

(21,3 milyon) 

  

%29 = 6,2 milyon   

    

%24 = 5,0 Milyon = %81 

  %9 = 1,9 milyon = %31 

  %4 = 0,7 milyon   

Türkiye’den göç 

geçmişine sahip 

olanlar 

2013-2015 toplam 

Türkiye potansiyeli 

(1,6 milyon) 

  

Sert potansiyel %84 = 1,3 milyon   

    Aralarında:     

      Akdeniz bölgesi %40 = 0,6 milyon = %47 

      Türkiye’nin d. Bölgeleri %62 = 1,0 milyon = %74 

      Her iki bölge %19 = 0,3 milyon   

  

Esnek potansiyel %16 = 0,3 milyon   

Türkiye’den göç geçmişine sahip olanlar: 

Burada sert potansiyel ağırlıktadır. Türkiye’nin 

diğer bölgelerine duyulan ilgi, Akdeniz 

Bölgesi’ne duyulan ilgiden fazladır. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli: Genel Tatil Motivasyonları 
(eski araştırma bazı – yanıt “çok önemli “– seçim –%) 

2013-2015 dönemi için Türkiye’ye ilgi duyan 

Almanların genel tatil motivasyonları olarak 

belirttikleri unsurlar arasında daha çok 

dinlenmeye yönelik motivasyonlar (bir den 

çok belirtilmiştir) yer almaktadır. 

Doğayı yaşamak (güzel doğa, temiz hava, 

temiz su) %52 için özellikle önemli bir yer 

tutmaktadır. 

Heyecana yönelik motivasyonlar (çok şey 

yaşamak, yeni izlenimler kazanmak, yeni 

ülkeler yaşamak) %47 ila %42 tarafından 

belirtilmiştir.   

Yaklaşık 1/3 için spor/oyun aktiviteleri, 

kendini eğlendirmek veya sağlık için bir 

şeyler yapmak önemli motivasyonlardır. 

Yerel halk ile iletişim %30 tarafından 

belirtilirken, %28 kültür ve eğitim belirtmiştir. 

Keşfe çıkmak ve aktif spor yapmak %14 ve 

%12 ile en son motivasyonlar arasında yer 

almaktadır. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli : Yaş Gruplarına Göre Sosyo-demografik Özellikler ve 

Türkiye Tecrübesi (eski araştırma bazı - %) 

Eğitim seviyesi: 

Türkiye potansiyelinin farklı yaş gruplarında 

eğitim durumlarında da farklı oranlar 

görülmektedir. Yaş ilerledikçe (20 yaş 

itibariyle), daha az kişi yüksek eğitim 

seviyesine sahiptir (%41 den %12’ye düşüş). 

Göç geçmişi olanlar: 

Alman Türkiye potansiyelinin yaklaşık %14’ü 

göç geçmişine sahip,- aralarından %4’ü 

Türkiye’den göç geçmişine sahip- 

Aynı hanede yaşayan çocuklar: 

30-39 yaş gruplarında Alman Türkiye 

potansiyelinin yaklaşık yarısı 13 yaşa kadar 

çocuklar ile aynı hanede yaşamaktadır. Bu 

oran 40-49 yaş gruplarında yaklaşık 1/3’tür. 

Türkiye tecrübesi: 

Artan yaş ile Türkiye tecrübesi %26’dan 

%52’ye çıkmaktadır.  
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ortalamadan çoğu (%29) – diğerleri %21 ila %25 arası – 

grafikte yer almamaktadır. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli: Yaş Gruplarına Göre Genel Tatil Motivasyonları 
(eski araştırma bazı – yanıt “ çok önemli“ – seçim –%) 

2013-2015 Türkiye potansiyelinin genel tatil 

motivasyonlarında yaş grupları da dikkate 

alındığında şu sonuçlar çıkmaktadır: 

* Yaş ilerledikçe (69 yaşa kadar) bazı 

motivasyonlar artma eğilimi göstermektedir, 

kültür-eğitim, doğayı keşfetmek ve sağlık 

gibi. 

* 30 yaş ve üzeri yaş gruplarında kendini 

eğlendirmek motivasyonu önem 

kazanmaktadır.  

* 40-59 yaş gruplarında dinlenme, eğlence 

ve doğayı keşfetmek en önemli 

motivasyonlardır. 

* 29 yaşa kadar gençlerde (özellikle 14-19 

yaş gruplarında) eğlence açık ara ile en 

önemli motivasyondur – sonrasında ise 

dinlenme, strese maruz kalmamak 

gelmektedir.  

* 30-39 yaş gruplarında (yarısı 13 yaş veya 

altında bir yaşta çocuk sahibi) bazı 

motivasyonlar diğer yaş gruplarına göre 

daha az önem taşımaktadır, ancak burada, 

çocuklar ile birlikte olmak/ oynamak çok 

önemli bir rol taşımaktadır. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 



85 

2013-2015 Türkiye Potansiyeli: 2010-2012 Tatil Aktiviteleri  
(eski araştırma bazı – yanıt “çok sık/ sık “ yapılmıştır –%) 

2013-2015 Türkiye potansiyelinin 2010-2012 

dönemlerinde en sık yaptıkları aktiviteler 

(destinasyondan bağımsız olarak*) yüzmeye 

yönelik aktiviteler, turlara çıkmak, yerel 

mutfağın özel yemeklerini yemek veya 

alışveriş turlarına çıkmaktır. 

Bu potansiyelin yaklaşık yarısı veya 1/3’ü 

tercih ettikleri aktiviteleri hafif sportif 

aktiviteler, doğal atraksiyonlar, kültürel veya 

tarihi ören yerlerini ve müzeleri ziyaret etmek 

veya yürüyüşe çıkmak olarak belirtmiştir. 

Daha yoğun sportif aktiviteler örn. kayak 

yapmak, daha az kişi tarafından belirtilmiştir.  

 

* Bir destinasyon ile gerçekleştirilen faaliyet arasında 

bağlantı kurulmaktadır. 2013-2015 dönemi Türkiye 

potansiyelinin yalnızca %34’ü 2010-2012 yıllarında 

Türkiye’ye seyahat etmiştir. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli: Yaş Gruplarına Göre 2010-2012 Tatil Aktvitileri 
(eski araştırma bazı – yanıt “çok sık/ sık “ yapılmıştır –%) 

Son yılların tatil aktiviteleri dikkate 

alındığında ve yaş faktörü hesaba 

katıldığında çıkan sonuçlar: 

* Yaş ilerledikçe (kısmen 70 yaşa kadar ve 

üzeri) bazı aktiviteler daha az 

gerçekleştirilmiştir, örn. kültürel tarihi ören 

yerleri veya doğal atraksiyonlar, ancak aynı 

zamanda yürüyüşler ve sağlık / kür 

yerlerinin kullanımı. 

 * Daha genç tatilciler (20-29 yaş) diğer yaş 

gruplarına göre en fazla oranda birileri ile 

tanışmıştır ancak en az oranda ören 

yerlerini ziyaret etmiş veya çevreyi 

keşfetmiştir. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Türkiye potansiyeli (eski 

araştırma bazı ) yaklaşık ¾ oranla esnek 

potansiyelden oluşmaktadır, yani genel 

olarak 2013-2015 döneminde Türkiye’ye 

seyahat etmeyi düşünebilen kişilerden 

oluşmaktadır (14 milyon). Geri kalan ¼ (4,9 

milyon) neredeyse kesin olarak Türkiye’ye 

seyahat etmeyi arzu etmektedir (= sert 

potansiyel) 

Türkiye’nin diğer bölgeleri için sert potansiyel 

Akdeniz Bölgesi’ne göre daha düşüktür. 

Yeni araştırma bazında her iki bölge için sert 

ve esnek potansiyelin oranları yakındır. 

2013-2015 Bölgelere Göre Sert ve Esnek Türkiye Potansiyeli 
(eski ve yeni araştırma bazı) 

sert potansiyel  

%26 = 4,9 milyon  

esnek potansiyel 

%74 = 14,0  milyon 

2013-2015  Potansiyel–  

Akdeniz bölgesi 

(17,8 milyon) 

Sert potansiyel 

%25 = 4,4 milyon 

Esnek potansiyel 

%75 = 13,4  milyon 

2013-2015 Potansiyel - 

Türkiye’nin diğer bölgeleri 

(5,9 milyon) 

Sert potansiyel 

%18 = 1,0 milyon 

Esnek potansiyel 

%82 = 4,9  milyon 

2013-2015 –  Toplam Türkiye 

potansiyeli (18,9 milyon) 

2013-2015 Türkiye potansiyeli 

toplam (21,3 milyon) 

Sert potansiyel 

% 29 = 6,2 milyon 

Esnek potansiyel 

%71 = 15,1 milyon 

2013-2015 Potansiyel 

Akdeniz bölgesi 

(19,7 milyon) 

Esnek  

potansiyel 

%74 = 5,4 milyon 

Sert potansiyel 

%26 = 1,9 milyon 

Yeni baz Eski baz 

Sert potansiyel 

%26 = 5,0 milyon 
Esnek  

potansiyel 

%74 = 14,6  milyon  

2013-2015 Potansiyel  

Türkiye’nin diğer bölgeleri  

(7,3 milyon) 

Metodolojik not: 

2013-2015 toplam Türkiye 

potansiyelinde sert potansiyelde 

bölgelere göre daha yüksek oran 

görülmektedir. Nedeni ise toplam 

potansiyelde bölgenin her hangi birine 

duydukları ilgi de neredeyse emin 

olduklarını ifade ettiklerinde dahil 
edilmeleridir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 



2013-2015 Sert ve Esnek Türkiye Potansiyeli – Sosyo-demografik Özellikler (1) 
(eski araştırma bazı - %) 

88 

2013-2015 sert ve esnek Türkiye 

potansiyelinde sosyo-demografik farkları çok 

az bulunmaktadır: 

Sert potansiyel ortalama 

* Daha yaşlı (60 yaş ve üzeri kişilerin oranı 

daha yüksek) 

* Daha çok 2 kişilik hanelerde yaşamakta 

* Daha çok Doğu Almanya da yaşamaktadır. 

 

Türkiye’den göç geçmişi bulunan kişiler sert 

potansiyelin %8’ini, esnek potansiyelin %1’ ini 

oluşturmaktadır – göç geçmişi bulunan 

insanlar toplam olarak %13 / %9 oranlar 

oluşturmaktadır (grafikte yer almamaktadır). 
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Orta okul

Lise
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Batı Almanya

Doğu Almanya (Berlin dahil)

2011-2013 Sert Türkiye potansiyeli (4,9 milyon)

2011-2013 Esnek Türkiye potansiyeli (14.0

milyon)

69  

Ortalama yaş: 
45,0 / 40,8  

81 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Başka sosyo-demografik özelliklerde sert ve 

esnek potansiyel arasında çok farklar 

görülmektedir.  

Sert Türkiye potansiyelinde emekli kişilerin 

oranı daha yüksek – eğitimde olanların ise 

daha düşüktür. 

2013-2015 Sert ve Esnek Türkiye Potansiyeli – Sosyodemografik özellikler (2) 
(eski araştırma bazı - %) 
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2011-2013 Sert Türkiye potansiyeli (4,9 milyon)

2011-2013 esnek Türkiye potansiyeli (14,9 milyon)

Ortalama net aylık hane geliri 
2.563 €  / 2.588 € 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Türkiye’den göç geçmişine sahip Türkiye 

potansiyelinde Türkiye’den göç geçmişine 

sahip olmayan Alman Türkiye potansiyeline 

göre : 

 

* 30-39 yaş gruplarında daha yüksek bir 

oran (ve daha düşük bir ortalama yaş) 

görülmektedir. 

* Düşük sosyal statü gruplara mensup daha 

fazla kişi (6&7) görülmektedir 

* Ortaokul seviyesinde eğitim görenlerin 

sayısı çok daha yüksektir. 

* Neredeyse tamamı Batı Almanya’da ikamet 

etmektedir. 

*  Daha büyük haneler olmasına karşın daha 

düşük ortalama net aylık hane gelirine 

sahiptir. (bkz. tablo). 

2013-2015 Türkiye Potansiyeli – Türkiye’den Göç Geçmişine Sahip Olanlar ve Olmayanlar 

– Sosyo-demografik Özellikler (seçim–%) 
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Ortaokul
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Lise bitirme sınavı ve üzeri

Batı Almanya

Doğu Almanya (Berlin dahil)

2013-2015 Türkiye potansiyeli (Türkiye göç geçmişi olanlar) 1,6 milyon

2013-2015 Türkiye potansiyeli göç geçmişi olmayanlar

Ortalama yaş 

37,7 / 42,0 

67 

76 

93 

Ortalama net hane geliri: 

2.477 € / 2.606 € 

Türkiye Potansiyeli 

Türkiye’den 

göç geçmişi 

olanlar 

 Türkiye’den 

göç geçmişi 

olmayanlar 

% % 
Küçük çocuklu aileler 21 9 
Büyük çocuklu aileler 19 13 
1-3 kişilik haneler 50 78 
4 ve üzeri kişilik haneler 50 22 
Ortalama kişi sayısı 3,4 2,5 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli: 2013-2015 Tatil Türlerine Duyulan İlgi 
(eski araştırma bazı – seçim - %) 

Türkiye potansiyelinin ilgi duyduğu tatil türleri 

(destinasyondan bağımsız olarak); 

çoğunlukla herşey dahil tatili, 

plaj/güneş/yüzme tatili, tatil evinde veya 

dairesinde tatili, dinlenme tatili ve şehir 

turlarını içermektedir. 

Heyecan tatili, doğa tatili, tur veya wellness 

tatili gibi tatil türlerine %37 ila %31 arası, 

kültür veya eğitim tatiline %16 / %13 

arasında ilgi duyulmaktadır. 

Türkiye potansiyelinde ilgi duyulan ortalama 

8,8 tatil türleri bulunmaktadır. 

Yeni ve eski araştırma bazına göre oluşan 

farklar en fazla yüzde 2 puandır. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Sert ve Esnek Türkiye Potansiyeli: 2013-2015 Tatil Türlerine Duyulan İlgi 
(eski araştırma bazı – seçim - %) 

 

Esnek potansiyel ,sert potansiyele göre daha 

çok tatil türlerine ilgi duymaktadır (istisna: 

dinlenme tatili) özellikle tatil evinde / tatil 

dairesinde veya güneşte kış tatili, eğlence-

parti tatili, tatil merkezinde tatil ve karavan 

tatili (en az 10 yüzde puanı).  

Esnek potansiyel ortalama 9,2 tatil türü 

belirtirken, sert potansiyel ise 7,5 belirtmiştir. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli – Türkiye Tecrübesi Olanlar/ Olmayanlar  

2013-2015 Tatil Türlerine İlgi  
(eski araştırma bazı – seçim - %) 

Türkiye tecrübesinde güncel Türkiye 

tecrübesi olmayanlar olanlara göre 

(destinasyondan bağımsız olarak) bazı tatil 

türlerine daha fazla ilgi duymaktadırlar: örn. 

özellikle tatil evinde veya dairesinde tatil, tatil 

merkezinde / center park ve kamp ağırlıklı 

tatiller bunun yanı sıra şehir, aktif ve eğitim 

turları. 

Her iki grubun herşey dahil tatiline duyduğu 

ilginin yaklaşık aynı oranda yüksek olması 

dikkat çekmektedir. Ancak Türkiye tecrübesi 

olmayanların yalnızca %35’i bu tatil türü ile 

güncel tecrübe edinmiştir (yaklaşık aynı 

oranda plaj/yüzme tatili ile %82/%80)  
 

Türkiye tecrübesi olmayan potansiyel ortalama daha 

çok tatil türüne ve destinasyona ilgi duymaktadır. 
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2010-12'de Türkiye tecrübesi

edinmeyen 2013-2015 Türkiye

potansiyeli (12,4 milyon)
2010-2012'de Türkiye tecrübesi

edinen 2013-2015 Türkiye

potansiyeli (6,5 milyon)

Türkiye Potansiyeli 

tecrübesiz tecrübeli 

Göç geçmişi olanlar %8 %13 

aralarında Türk: %0   %6 

Yaş ortalama 40,0 yaş 45,4 yaş 

Belirtilen tatil tür sayısı   9,2 7,9 

Belirtilen destinasyon sayısı 14,4 9,4 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

2010-2012 tatil türleri ile edinen tecrübe: 

2013-2015 tatil türlerine ilgi: 
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2013-2015 Türkiye ve Rakip Destinasyonların Potansiyelleri:  

2010-2012 Destinasyona İlişkin Edinilen Tecrübe (eski araştırma bazı –%) 

Türkiye potansiyeli başka Akdeniz 

potansiyellerine göre, Türkiye ile edinilen 

tecrübe de baz alındığında, sabit gibi 

görünmektedir.* 2010-12 döneminde 

Türkiye’ye seyahat edenlerin oranı %34’tür. 

İspanya potansiyelinde bu değer %49 ile çok 

daha yüksek, İtalya potansiyelinde %38 ile 

biraz daha yüksektir. Türkiye, özellikle de 

Akdeniz kıyısı ortalamasına göre yüksek bir 

“destinasyon dostu” oranına sahiptir. 

Türkiye’nin diğer bölgelerine seyahat edenler 

bu bölgelere 2010-2012 döneminde de 

seyahat etmiştir. 

* Bir destinasyona daha önce seyahat eden ve bu 

destinasyona halen ilgi duyanların (tecrübeli 

potansiyel) yeni potansiyele göre daha yüksek ihtimal 

ile bu ülkeye yeniden seyahat etme düşüncelerini 

gerçekleştirecekleri varsayılabilir. Bu nedenle bir 

destinasyonu tanıyor olmaları bu potansiyel için daha 

güçlü bir gerçekleşme faktörü olarak görülebilir. 
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Örn. 2013-2015 

İspanya potansiyelinin 

%49’u 2010-2012 

yılında İspanya’ya 

seyahat etmiştir. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Bu bölümün sonuna kadar devam eden grafiklerde 

Türkiye’nin potansiyelinin gerçeğe dönüşmesi için 

olumlu ve olumsuz şartlar gösterilmektedir. (bkz. 

sert ve esnek Türkiye potansiyelinin gerçeğe 

dönüşme potansiyeli). 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli: Rakip Destinasyonlara  Duyulan İlgi ve Edinilen Tecrübe 
(eski araştırma bazı –%) 

Türkiye toplamının başka destinasyonlara 

ilgi duyması, bu destinasyonlara karşı 

yüksek beklenti ve tecrübenin olması bu 

potansiyelin Türkiye için gerçekleşme 

şansını olumsuz etkileyebilir. 

2013-2015 Türkiye potansiyeli aynı 

dönemde başka destinasyonlara da ilgi 

duymaktadır, özellikle İspanya (adalar), 

İtalya ve Yunanistan.  Arka planda bu ülkeler 

ile ilgili çoğunlukla az bir güncel tecrübe 

bulunmaktadır (istisna: İspanya). Bu durum 

Türkiye potansiyelinin stabilitesini 

desteklemektedir.  

Diğer destinasyonlara ilgi Türkiye 

potansiyelinin 1/3’ünden daha az kişi 

tarafından  belirtilmiştir, bunların arasında 

Türkiye’nin diğer bölgeleri, İspanya ana kıta, 

Karayipler, Mısır ve Portekiz  vardır (%31 ila 

%26 arası). Tecrübe en fazla %7 

oranındadır.  

Türkiye potansiyeli ortalama 12,7 destinasyon 

belirtmiştir. İspanya potansiyeli ise 11,6, İtalya 12,7, 

Yunanistan 16,8’dir. Özellikle Fas potansiyeli çok 

sayıda destinasyon belirtmiştir (27,9). 

95

72

55

52

48

43

38

31

31

28

27

26

26

19

19

19

15

14

34

32

38

22

17

13

10

6

7

6

7

2

7

4

3

2

1

3

1

100

0 20 40 60 80 100

Türkiye toplam

Türkiye Akdeniz kıyısı

İspanya

İspanya - Mayorka

İtalya

İspanya Kanar adaları

Yunanistan

İspanya (Formentera, Menorka, İbiza)

Hırvatistan

Türkiye diğer bölgeler

İspanya ana kıta

Karayipler

Mısır

Portekiz

Tunus

BAE

Kıbırs (Rum kesimi)

Bulgaristan

Fas 

2013-2015 İlgi

2010-2012 tecrübe

Örn.: 
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Türkiye potansiyelinin %72’si 

aynı zamanda İspanya 

seyahatlerine de ilgi 

duymaktadır, %38’i tatillerini 

2010-2012’de İspanya’da 

gerçekleştirmiştir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Rakip Destinasyonların Potansiyelleri ve 2010-2012 Türkiye Tecrübeleri 
(eski araştırma bazı –%) 

Rakip potansiyelin aynı zamanda Türkiye’ye 

ilgi duyması Türkiye potansiyelinin gücünü 

destekleyebilir. 

2013-2015 rakip potansiyelin çoğu aynı 

zamanda aynı dönem için Türkiye’ye 

seyahat etmeye ilgi duymaktadır. 

Türkiye’ye en fazla ilgiyi Tunus (%77) ve Fas 

(%75) potansiyelleri duyarken, en az ilgiyi 

ise İspanya ve italya potansiyelleri  

duymaktadır (%51/%46).  

Rakip destinasyonların potansiyellerinin 

oranlarında ise total sayıların farklarından 

dolayı, İspanya potansiyelinde (13,6 milyon 

ile) en fazla ilgi Türkiye,  en az ilgi Fas  

potansiyelinde bulunmaktadır.  

Bu ilginin arkasında ise düşük güncel 

Türkiye tecrübesi bulunmaktadır (en fazla 

%27 – Mısır potansiyelinde). 

Güncel Türkiye tecrübesinde en güçlü 

potansiyel Kuzey Afrika destinasyonlarında 

(%27 - %24), en düşük potansiyel ise İtalya 

destinasyonundadır (%15). 
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2013-2015 Türkiye'ye ilgi 2010-2012 Türkiye tecrübesi

Örn. 

2013-2015 İspanya 

potansiyelinin %51’i 

aynı zamanda 

Türkiye’ye ilgi 

duymaktadır, 

%19’u 2010-

2012’de Türkiye’ye 

seyahat etmiştir. 

= 13,6 milyon 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

= 2,7 Mio. 



Akdeniz Destinasyonları: Değiştirilebilirlik ve İlgi (Sert Potansiyel) 
(eski araştırma bazı) 
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Destinasyon değiştirilebilirliği ile, bir destinasyon 

potansiyel müşterilerinin aynı zamanda Akdeniz 

etrafında başka destinasyonlara duydukları ilgi de 

ölçülebilmektedir. Değiştirilebilirliği ölçmek için, farklı 

ülkeler ve bölgeler için sert potansiyel araştırılmıştır. 

Bir destinasyonun değiştirilebilirliği, sert potansiyel 

çerçevesinde belirtilen tüm değerlerin toplamının 

belirtilen destinasyonlara göre ilgilerini baz alarak 

hesaplanmıştır.  

Burada bu potansiyel müşterilerin ‘relevant set’ lerinin 

benzer imkanlar sunan (örn. Akdeniz’de plaj tatili) 

başka destinasyonlardan kaç tanesine ilgi duydukları 

belli olmaktadır.  

Yandaki grafikte rakip destinasyonlara duyulan ilgi, o 

destinasyon x- ekseninde ne kadar solda yer alıyor 

ise, o kadar azalmaktadır. Sert potansiyelin artması 

ile birlikte, bu destinasyon y-ekseninde daha üst 

bölümlerde yer almaktadır.  

Türkiye , Akdeniz Bölgesi için burada 

araştırılan destinasyonlar arasında 2. 

pozisyonda görülmektedir (Mayorka’dan 

sonra). Halk arasında bu bölgeye yoğun bir 

ilgi duyulmaktadır (%6,8 sert potansiyel), 

aynı zamanda başka Akdeniz 

destinasyonlarına duyulan ilgi daha azdır.  
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Türkiye potansiyelinde güçlü bir gerçekleştirme 

faktörü olarak Türkiye dostlarının yüksek oranları da 

görülebilmektedir, yani 2010-2012 döneminde 

tatillerini Türkiye’de geçirenler ve 2013-2015 

döneminde bunu yeniden yapmak isteyenler (6,5 

milyon = tecrübeli olanların %73’ü). Yalnızca İspanya 

tecrübelilerin oranı bu bağlamda daha yüksektir 

(%82), Yunanistan veya Mısır için çok daha düşüktür. 

 

 Türkiye tecrübesi olanların %39’u 2013-

2015’te yeniden Türkiye’ye gelmek 

istediklerinden neredeyse emindir. İspanya 

için değer daha yüksek (%48), Yunanistan 

ve Mısır için ise daha düşüktür (%28, %21). 

Tunus tecrübelilerin (1.2 milyon) yalnızca 

%43’ü 2013-2015 döneminde yeniden 

ülkeye seyahat etmeye ilgi duymaktadır 

(grafikte yer almamakta). 

2010-2012 Türkiye/İspanya/Yunanistan/Mısır Tecrübesi Olanlar ve (eski araştırma bazı) 

Destinasyonlara 2013-2015’te İlgi Duyanlar (Sert ve Esnek Türkiye Potansiyeli) 

2010-2012 İspanya tecrübesi 

(16,2 milyon) 

Sert 

potansiyel 

%39 

Esnek 

potansiyel 

%34 

2010-2012 Türkiye tecrübesi (8,9 milyon) 

2010-2012 Yunanistan (3,8 milyon) 

Türkiye’ye 

duyulan ilgi 

toplam 

%73 = 6,5 

milyon 

Yunanistan’a ilgi toplam: 

% 61 = 2,3 milyon 

İspanya’ya ilgi toplam: 

%82 = 13,2 milyon 

İlgi duymayanlar 

2013-2015 

Sert 

potansiyel 

%48 
Esnek 

potansiyel 

% 34 

 

2013-2015 ilgi 

duymayanlar 

Sert 

potansiyel 

%28 

Esnek 

potansiyel 

%33 

 

2013-2015 ilgi 

duymayanlar 

Sert 

potansiyel 

%82 

esnek 

potansiyel 

%12 

Türkiye’den göç geçmişine sahip, 

2010-2012yıllarında Türkiye’ye 

seyahat edenler (1.5 milyon) 

Türkiye’ye ilgi 

toplam: 

%94 = 1,4 Mio. 

2010-2012 Mısır tecrübesi olanlar 

(2,8 milyon) Mısır tecrübesi toplam: 

%51 = 1,4 milyon 

Sert 

potansiyel 

%21 

Esnek 

potansiyel 

%30 

İlgi duymayanlar 

2013-2015 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 



99 

2012 yılında Türkiye potansiyelinin %72’lik bir istatistiksel 

gerçekleştirme oranı çıkmıştır – bu oran 2011’den bu yana 

potansiyelin değişmemiş olmasına rağmen, daha fazla 

Almanın Türkiye’de tatillerini geçirmiş olmalarından dolayı 

artmıştır. 

2009 yılında önceki yıla göre Türkiye seyahatlerinin 

gerilemiş olmasından dolayı (potansiyelin neredeyse hiç 

değişmemiş olmasına rağmen) daha düşük bir oran 

çıkmaktadır.  

2005-2010 yıllarından ortalama%74’lük istatistiksel 

gerçekleşme oranı çıkmaktadır.  

Yeni araştırma bazında gerçekleşme oranı %79’dur. Bu oran 

muhtemelen Türkiye’den göç geçmişi bulunan kişilerin 

(%7,4) Türkiye’de tatillerini geçirme planlarını Almanlardan 

daha yüksek ihtimal ile gerçekleştirmelerinden  
kaynaklanmaktadır.  

2005-2012 Türkiye Potansiyelinin Yıllık İstatistiksel Gerçekleşme Oranı 
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Yıllık Türkiye potansiyeli

Türkiye tatilcileri

Yıllık gerçekleşme oranı

Mil. % 

Yıllık gerçekleşme oranı hesaplama bazı: 

3 yıllık bir dönem için (her yılın Ocak ayında) elde edilen veriler 3’e 

bölünür. Bu değerlerin yıl bazında gerçekleştirilmiş olan 

seyahatlere oranı belirlenir (bir kişinin beş gün ve üzeri 

gerçekleştirdiği Türkiye tatillerinin tamamı). 

2012 yılı için örnek: 

2010-2012 yılı potansiyeli (16,1 milyon), 3’e bölünür: yıllık 5,4 

milyon. 2012 yılında 3,9 Türkiye seyahati gerçekleştirilmiştir) 

Buradan %72’lik bir istatistiksel gerçekleştirme oranı çıkmaktadır. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 



100 

Türkiye Potansiyelinin Gerçekleşmesine Dair Gösterge Olarak Seyahat Sıklığı (%) 

Bir destinasyon potansiyelinde seyahat sıklığı 

ne kadar yüksekse o potansiyelin 

gerçekleşme şansı aynı oranda artar. 

Alman halkının seyahat tecrübesi son yıllarda 

ciddi şekilde artmıştır, örn. seyahat sıklığında 

görüldüğü üzere. 2010-2012 döneminde (14 

yaş ve üzeri) halkın yalnızca %13’ü herhangi 

bir seyahat gerçekleştirmemiştir. 

2013-2015 Türkiye potansiyeli %71 düzenli 

seyahat edenler ile halk ortalamasının (%61) 

üzerindedir – sert potansiyel esnek 

potansiyele göre daha yüksektir. 
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Türkiye

göç

Düzenli seyahat edenler Ara ara seyahat edenler
Az sıklıkla seyahat edenler

Düzenli seyahat edenler: son üç yılda her yıl en az beş günlük bir tatil seyahati 

gerçekleştirmiş olanlardır. 

Ara ara seyahat edenler: son üç yılda yalnızca bir veya iki yılda en az beş günlük bir 

tatil seyahati gerçekleştirmiş olanlardır. 

Az sıklıkla seyahat edenler: son üç yılda en az beş günlük tatil seyahati 

gerçekleştirmemiş olanlar (ancak bu kişiler önceki yıllarda seyahat etmiş olabilirler). 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2013-2015 Türkiye Potansiyelinin Gerçekleşmesine Yönelik Göstergeler 
(eski araştırma bazı – seçim - %) 

Belirtilen tatil 

bölgeleri sayısı – 

ortalama:: 

8,3 / 14,2 

Belirtilen tatil türleri - 

ortalama: 

7,5 / 9,2 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Örn. 

Sert Türkiye 

potansiyelinin 

%41’i (veya esnek 

potansiyelin %8’i 

2012 yılında 

tatillerini 

Türkiye’de 

geçirmiştir). 
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2013-2015 Sert ve Esnek Türkiye Potansiyelinin Gerçekleşme Şansı 

Sert potansiyelin esnek potansiyele göre daha yüksek ihtimal ile 

Türkiye’ye seyahat planlarını gerçekleştireceği varsayılabilse de, 

toplam potansiyelin yalnızca 1/3’ünü oluşturduğu unutulmamalıdır. 

Sert potansiyel %100 gerçekleşse de, yılda yalnızca 1,6 milyon tatilci 

eder ki– bu da 2012 yılında Türkiye’ye seyahat etmiş olanların 

yarısından azı anlamına gelmektedir. Yani, esnek Türkiye 

potansiyelinin en azından (küçük) bir kısmının Türkiye’ye tatil 

planlarını gerçekleştireceği düşünülebilir. Buradan, yalnızca ‘kesin’ 

olan sert potansiyele güvenmekle kalmayıp, esnek potansiyelin de 

önemli bir kısmını Türkiye’ye kazandırma ihtiyacı doğmaktadır.  

Sonraki üç yıllık dönem için Türkiye’ye yalnızca genel bir ilgi gösteren 

esnek potansiyelin özellikle (Akdeniz kıyısında bulunan) rakip 

destinasyonlara ilgilerinin fazla olduğu gözlemlenmektedir – aynı 

zamanda Türkiye tecrübeleri çok ciddi oranda daha azdır. Esnek 

potansiyelin sert potansiyele göre daha az oranda gerçekleşeceği 

düşünülebilir. 

2013-2015 güncel Türkiye potansiyeli için, 2012 ile aynı kotanın 

gerçekleşmesi (%72) durumunda, 2013 yılında yaklaşık 4,5 milyon 

Alman Türkiye’ye seyahat etmiş olur ki bu da önceki yıla göre 

Türkiye’ye duyulan ilginin arttığı anlamına gelir. Daha dikkatli bir 

gerçekleşme kotası örn. %65 ile hesaplandığında, yılda ortalama 4,1 

milyon Alman ziyaretçi beklenebilir, ki bu ziyaretçi sayısı her yıla eşit 

olarak dağılım göstermeyebilir.  

Türkiye’nin (bundan sonra da) örn. Kuzey Afrika’da yer alan siyasi 

değişimlerden “fayda göreceği” beklenilebilir, zira şu sıralar çok az 

sayıda Alman Mısır veya Tunus’a seyahat etmektedir. Her iki ülkede 

de herşey dahil sistemi turizme damgasını vurmuş bir sistemdir. 

Şu ana kadar stabilite ve gerçekleşme oranına dair unsurlar, Türkiye 

potansiyelinin yüksek stabilite belirtileri gösterdiğini açığa 

kavuşturmuştur: 

* Destinasyon ile ilgili geniş tecrübe, 

* Başka destinasyonlara duyulan daha az ilgi,  

* Rakip potansiyellerde önemli Türkiye ilgisi,  

* Türkiye tecrübelilerin yüksek tekrar gelme arzusu.    

Türkiye potansiyelinin gerçekleşme şansını değerlendirmek için, 

seyahat davranış özelliklerinin başka göstergeleri de incelenebilir. 

Seyahat planlarının gerçekleşmesine yönelik olumlu şartlar: 

* Yüksek seyahat tecrübesi, 

* Sıklıkla yurtdışına seyahat edilmesi,  

* Destinasyonu ziyaret etmeye ilişkin yüksek emin olma derecesi, 

(sert potansiyel) 

* Seyahat destinasyonuna dair tecrübe (dostlar). 

Olumsuz şartlar ise örn. aynı zamanda aynı dönem için başka 

destinasyonlara da ilgi duyulması, özellikle de bölgesel rakip 

ülkelere duyulan ilgi (benzer tatil imkanları sunan). 

Önceki grafik bu bağlamda, Alman pazarında sert Türkiye 

potansiyelinin esnek potansiyele göre daha olumlu şartlarını 

göstermektedir (eski araştırma bazı). 2013-2015 sert Türkiye 

potansiyeli: 

* daha sık seyahat etmekte, 

* daha çok Türkiye tecrübesine sahip, 

* Türkiye’nin Akdeniz Bölgesi’nde rakip destinasyonlarına daha az  

ilgi duymaktadır. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Seyahat Kararı  

– Türkiye’ye Özel Değerlendirme 

 

 

Araştırma bazı:  

2013 (F.U.R) Seyahat analizi 

7.758 14 yaş ve üzeri özel evlerde yaşayan kişiler ile şahsi röportaj / aralarında 7.132 Alman 
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“ Seyahat kararı modülünde incelenen özellikler “              
 

Seyahat kararı – Arka plan ve sorular (1) + (2) 106-107 

Alman halkı ve Türkiye tatilcileri : Yılın başında belirtilen genel tatil planları 2011 – 2012 – 2013 108 

2012 Tatilciler: Düşünmeye başlama ve karar alma zamanı  109 

2012 Tatilciler: Düşünme süresi – başından karar alma zamanına kadar 110 

İncelenen Türkiye’ye özel hedef kitleler 111 

2012 Türkiye tatilciler (ana tatil): Düşünmeye başlama ve karar alma zamanı  112 

2012 Türkiye tatilciler (ana tatil): Yaş / Çocuklu seyahat - Düşünmeye başlama ve karar alma zamanı  113 

2012 Türkiye tatilciler (ana tatil): Türkiye tecrübesi / herşey dahil/ mevsim- Düşünmeye başlama ve karar alma zamanı  114 

2012 Türkiye tatilciler (ana tatil) ve başka Akdeniz destinasyonlarına seyahat edenler:  

Düşünmeye başlama ve karar alma zamanı  115 

2012 Tatilciler: Seyahat kararına fikir, bilgi ve karar alma ’da etki edenler 116 

2012 Tatilciler: Seyahat kararına fikir, bilgi ve karar alma ’da etki edenler, karşılıklı etkileşim 117 

2012 Türkiye tatilciler : Seyahat kararına etki edenler 118 

2012 Türkiye tatilciler : Yaş gruplarına göre seyahat kararına etki edenler  119 

2012 Türkiye tatilciler : Çocuklu / çocuksuz seyahat edenlerde seyahat kararına etki edenler  120 

2012 Türkiye tatilciler : İlk gelenler, yeniden gelenlerde seyahat kararına etki edenler  121 

2012 Türkiye tatilciler : Yaz / diğer mevsimlerde herşey dahil tatilciler de seyahat kararına etki edenler  122 

İspanya, Kuzey Afrika seyahatleri ve diğer Akdeniz destinasyonlarına 2012’de seyahat edenlerde  

seyahat kararına etki edenler  123 

2012 (Türkiye-) tatilcileri: Fikir, bilgi ve karar alma ’da cinsiyete göre seyahat kararına etki edenler 124 

EK ARAŞTIRMA  2012 Türkiye tatilciler: Seyahat hakkında fikir edinmede kullanılan online ve geleneksel kaynaklar 125 

EK ARAŞTIRMA 2012 Türkiye tatilciler: Seyahat hakkında detaylı bilgi edinmede kullanılan online ve geleneksel kaynaklar 126 
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“ Seyahat kararı modülünde incelenen özellikler  - devamı “       
 

 

2012 Tatilciler: Kısmi kararın sıralaması ve önemi                     127 

2012 Türkiye tatilciler : Kısmi kararın sıralaması ve önemi                          128 

Ek özellikler dikkate alınarak 2012 Türkiye tatilciler: Kısmi kararın önemi                   129 

2012 Türkiye tatilcilerinde erken ve geç karar verenlerde kısmi kararın sıralaması ve önemi                 130 

2012 Türkiye tatilcilerinde erken ve geç karar verenlerin net bilgi edinmek için kullandığı geleneksel kaynaklar                131 

2012 Türkiye tatilcilerinde erken ve geç karar verenlerin net bilgi edinmek için kullandığı online kaynaklar                132 

2012 Türkiye tatilcilerinde erken ve geç karar verenlerin  diğer özellikleri                    133 
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Her tatil seyahati, seyahat kararı aşaması ile başlar. Turistik 

ürünler sunan şirketler için bir seyahatin ilk düşünülmesinden 

seyahat kararının alınmasına kadar, bilgilerin (potansiyel) 

müşteriye zamanında ulaşması müşteriyi kazanmak için büyük 

önem arz eder. 

Burada her seyahat karar aşaması için önemli olan: 

 

* Seyahatten belirli bir dönem önce başlar. 

* Çoğu zaman bir veya daha fazla kişi etkendir. 

* Bilgi edinme ihtiyacı değişkendir – daha önce edinilen bilgiye, 

seyahat tecrübesine, planlanan seyahate ve seyahat içeriğine 

göre değişir. 

• Karar alma aşaması süresince çok sayıda kısmi karar alınır, bu 

kararlar birbirlerine etki edebilir veya karar alma aşamasında terk 

edilebilir. 

 

Bu nedenle Türkiye’ye özel analizde şu sorular merkezi önem taşır: 

 

*  Seyahat ile ilgilenmeye ne zaman başlanılır ve seyahat kararı ne 

zaman alınır? 

*  Karar alma zamanına ve bilgi edinme davranışına ilişkin hangi 

karar tiplemeleri mevcuttur ve nasıl tarif edilebilirler? 

*  Fikir kimden gelir, kim bilgi edinir ve Türkiye’ye seyahat etmeye 

yönelik nihai karar kim tarafından verilir? 

*  Hangi kısmi kararlar en önemlilerdir ? (örn. destinasyon veya tatil 

türü) 

*  Türkiye’nin rakip ülkelerinde durum nasıldır? 

Seyahat Kararı – Arka Plan ve Sorular (1) 

Karar alma prosedürü basitleştirilmiş olarak araştırılması gereken üç 

alana bölünebilir: 

NE ZAMAN seyahat ile ilgili düşünülmeye başlanıyor– karar ne 

zaman veriliyor? 

KİM karar veriyor?        

NASIL ve hangi sıralamaya göre kararlar alınıyor? 

Burada araştırılan etkenlerden seyahat kararında genelde başka 

etkenler de rol almaktadır;  

* Kişisel etkenler, (yaş, aile durumu – seyahat davranış özellikleri, 

örn. tatil motivasyonları, tatil tecrübeleri vs.) 

* İnsanlar arası etkenler örn. birlikte seyahat eden kişiler / seyahat 

grubu, 

• Çevre ve durumsal etkenler.  

 

Turistik ürün sunan şirketler için, potansiyel bir müşteriye hangi 

kanallarla, ne zaman, nerede, nasıl ve hangi aşamada ulaşabileceği 

önemlidir – karar alma prosedürünün başında, prosedürün ortasında 

veya seyahat esnasında (ve duruma göre seyahat sonrasında). Bu 

bağlamda “Customer Journey” konsepti geliştirilmiştir. Bu konsept bir 

tüketicinin bir marka, bir ürün veya bir hizmet ile temasa geçtiği mümkün 

olan tüm noktaları dikkate almaya çalışmaktadır. Direkt temasın yanı sıra 

(örn. ilanlar, tanıtım filmleri, web siteleri) dolaylı temas noktaları da önem 

taşımaktadır örn. bir ürün veya bir hizmet hakkında başka kişilerin 

görüşlerinin alınması (yorum siteleri, kullanıcı forumları, bloglar ile). Sonuç 

olarak potansiyel ile hangi aşamada temasa geçilebileceği öğrenilmeye 

çalışılmaktadır. 
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Seyahat Kararı – Arka Plan ve Sorular (2) 

 Modüler soru 3: 

Önemli kriterler ve kısmi kararlar 

2012 ana tatil seyahatiniz ile ilgili aşağıdaki kriterlerden hangisine 

ilk, hangisine ikinci hangisine üçüncü sırada karar verdiniz? 

1. Tatil çevresi (örn. dağlar, kıyı veya deniz) 

2. Tatil ülkesi (örn. Almanya, İtalya veya Avusturya) 

3. Tatil bölgesi (örn. Bavarya, Toskana veya Sylt) 

4. Tatil türü (örn. doğa tatili, aktif tatil) 

5. Seyahat zamanı 

6. Birlikte seyahat edenler 

7. Tur operatörü 

8. Seyahat aracı 

9. Başka kriterler 

10. Emin değilim 

 

Ek araştırma olarak burada sonraki modül olan “tatil hakkında bilgi 

edinme ve sosyal medya” modülünün bir sorusunun kısmi 

değerlendirmesi dikkate alınmıştır. Tatil seyahati ile ilgili genel veya 

spesifik bilgi edinmek için kullanılan online ve geleneksel bilgi 

kaynakları. (Bu soru, “tatil hakkında bilgi edinme ve sosyal medya” 

modülünde ilk olarak sorulmaktadır.) 

Metodolojik  nedenlerden  dolayı soruların tamamı ana tatil seyahatini 

hedef almaktadır, yani tatilcinin kendi deyimi ile 2012 yılında 

gerçekleştirmiş olduğu en önemli (en az beş günlük) tatil. Tatilcilerin 

%78’i için bu seyahat aynı zamanda yılın en uzun tatilidir (geri kalan 

%22’lik kısım birden fazla seyahat gerçekleştirmiştir).  

Modül değerlendirmesi tamamen (yabancıların dikkate alınmadığı) eski 

araştırma bazında gerçekleştirilmiştir. 

Seyahat alma kararının incelenmesi, 2013 seyahat analizinin yüz yüze 

görüşmeleri (7.758 şahsi röportaj) esnasında sorulan 2012 yılının ana 

tatil seyahatini odak alan soruların değerlendirilmesi üzerine 

gerçekleştirilmiştir: 

Modüler soru 1: 

Düşünmeye başlama – ve seyahat kararı alma zamanı 

a) Tatile çıkmadan ne kadar öncesinde ana tatil seyahatiniz ile ilgili 

düşünmeye başladınız (örn. gidilecek yer, zaman)? 

b) Ana tatiliniz hakkında veya ana tatilinizin temel içeriği hakkında ne 

zaman karara vardınız?   

1. Tatile çıkmadan 4 hafta öncesi itibariyle 

2. Tatile çıkmadan 1 – 3 ay öncesinde 

3. Tatile çıkmadan 4-6 ay öncesinde 

4. Tatile çıkmadan 6 aydan daha öncesinde 

Modüler soru 2: 

Seyahat kararında etken olan kişiler 

a) Ana tatil seyahatinizin fikri kimden geldi? 

b) Ana tatil seyahatiniz ile ilgili karar almadan bu destinasyon hakkında 

en fazla bilgiyi kim edindi? (bir den fazla yanıt) 

c) 2012 ana tatil seyahatinizin destinasyon kararını kim aldı? 

Bir den fazla kişi söz konusu ise lütfen ilgili kişileri işaretleyiniz.  

1. Kendim 

2. Partnerim 

3. Çocuğum / çocuklarım 

4. Bir başkası 
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Alman Halkı ve Türkiye Tatilcileri :  

Yılın Başında Belirtilen Genel Tatil Planları 2011 – 2012 – 2013 
(eski araştırma bazı - %) 

Alman halkının yarısından çoğu yılın başında aynı yıl 

içerisinde tatile çıkmaya karar vermiştir (Ocak 2013: 

%54, cevaplar 1-3). 

“Büyük ihtimal ile tatile çıkacak olanları da hesaba 

kattığımızda Alman halkının 2/3’ü yılın başında tatil 

planları yapmıştır (Ocak 2013: %67). 

Almanların 1/3’ten çoğu (Ocak 2013: %37) yılın 

başında nereye gideceğine dair kararı almıştır 

(yanıtlar 1 ve 2). 

Alman Türkiye tatilcileri arasında yılın başında kesin 

tatil kararlarını almış olanları oranı çok daha yüksektir 

(Ocak 2013: %65), özellikle nereye gideceklerine 

karar vermiş olup, ancak henüz herhangi bir 

organizasyon yapmamış olanların oranı. Bunun yanı 

sıra, az bir kesim  “bir ihtimal tatile çıkabileceklerini 

ancak destinasyon hakkında henüz karar almamı”ş 

olduğunu belirtmiştir. (Ocak 2013: %17).  

2012 yılında Türkiye tatilcilerinin arasında 2013 

yılında kesin seyahate çıkmak isteyip ancak henüz 

organizasyon yapmamış olanların oranı önceki yıllara 

göre daha düşüktür. Bunun nedeni olarak, güncel 

olarak gençlerin daha yüksek oranda (14-19 yaş 

arası) bulunuyor olması ve bu gençlerin seyahat 

organizasyonlarına daha geç başlamaları 

gösterilebilir. 
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Evet, tatile çıkacağım ve şimdiden bütün organizasyonumu tamamladım.

Evet, tatile çıkacağım, nereye gideceğimi biliyorum ama henüz herhangi bir organizasyon yapmadım.

Evet, kesin tatile çıkacağım ama henüz nereye gideceğimi bilmiyorum.

Evet, yüksek ihtimal ile tatile çıkacağım ama henüz nereye gideceğimi bilmiyorum.

Henüz tatile çıkıp çıkmayacağımı bilmiyorum.

Bu yıl izin alıp almayacağımı bilmiyorum.

Hayır, büyük ihtimal ile tatile çıkmayacağım.

Hayır, kesin tatile çıkmayacağım.

Hayır, bu yıl izin almayağım.

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Seyahat planlarına ilişkin soru: Bu yılı düşündüğünüzde, 2013 için şimdiden seyahat 

planlarınız var mı? Aşağıdaki listeden hangisi sizin için geçerlidir? 
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2012 Tatilciler: Düşünmeye Başlama ve Karar Alma Zamanı  
(eski araştırma bazı - %) 

 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

2012 ana tatil seyahatleri hakkında düşünmeye başlama 

zamanlarına ilişkin (örn. gidilecek yer, gidilecek zaman), 2012’de 

seyahat edenlerin neredeyse 2/3’ü tatilden önce 1-6 ay öncesi bir 

dönem belirtmiştir. ¼ ise tatilden önce son dört hafta içerisinde 

düşünmeye başladıklarını belirtmiştir – geri kalan %10 ise 2012 

tatilleri ile ilgili 6 aydan daha uzun süre önce düşünmeye 

başladığını ifade etmiştir. 

Ana tatilleri hakkında veya tatillerinin en önemli konuları ile ilgili 

karar vermeye ilişkin tatilcilerin %42’si seyahate çıkmadan 4 ila 6 

ay öncesinde  karar vermiştir. %24 tatilden 1 ila 3 ay öncesinde, 

%21 ise tatile çıkmadan altı aydan daha öncesinde karar vermiştir. 

Geri kalan %12’lik oran seyahate çıkmadan son dört hafta 

içerisinde kararlarını vermitir. 

Seyahat ile ilgili 

düşünmeye 

başlanılması 

Seyahat 

hakkında karar 

alma zamanı 
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Yorum yapmadı
Tatile çıkmadan son 4 hafta içinde
Tatilden 1 - 3 ay önce
Tatilden 4 - 6 ay önce
Tatile çıkmadan 6 ay dan fazla önce
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Düşünmeye başlama: 

Toplam 

tatilciler 

Tatile 

çıkmadan 

son 4 hafta 

içinde 

Tatile 

çıkmadan 1 

ila 3 ay önce 

Tatile 

çıkmadan 4 

ila 6 ay önce 

Tatile 

çıkmadan 6 

ay dan fazla 

önce 

Milyon 49,0 4,8 15,3 16,4 12,2 

Karar alma zamanı % % % % % 

Tatile çıkmadan son 4 hafta 

içinde 
21 98 28 5 3 

Tatile çıkmadan 1 ila 3 ay önce 42 - 72 48 15 

Tatile çıkmadan 4 ila 6 ay önce 24 - - 46 33 

Tatile çıkmadan 6 ay dan fazla 

önce 
12 - - - 49 

Yorum yapmayan 1 2 - 1 - 

Aşağıdaki tabloda, bir tatil seyahati için karar alma prosedürünün farklı uzunluklarda olabileceği görülmektedir. – bu en 

azından tatil hakkında erken düşünmeye başlayanlar için geçerlidir.  

Örn. tatilden altı aydan daha uzun bir süre öncesinde düşünmeye başlayanların (sağ sütun), yaklaşık yarısı (%49) 

kararlarını bu derece erken almıştır. 1/3’lük bir kesim ise tatile çıkmadan 4 ila 6 ay öncesinde karar vermiştir - “orta” 

uzunlukta bir düşünme süresine ihtiyaç duymuşlardır. %18 “uzun” bir süre düşünmüştür, zira tatile çıkmadan 3 ay 

öncesinde karar almışlar, ancak 6 ay öncesinden düşünmeye başlamışlardır. 

4 ila 6 ay öncesinde düşünmeye başlayanlar çoğunlukla “orta” veya “kısa” süre sonra tatilleri hakkında karar almışlardır 

(%48 / %46).  

Tatile çıkmadan en az üç ay öncesinde tatilleri hakkında düşünmeye başlayanlar en fazla “orta” uzunlukta bir düşünme 

süresini kullanmışlardır- çoğu ise (%72) “kısa” bir düşünme süresinden sonra tatil kararını almıştır.  

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

2012 Tatilciler: Düşünme Süresi – Başından Karar Alma Zamanına Kadar 
(eski araştırma bazı - %) 

Düşünme süreleri 

                   “kısa“ 

                   “orta“ 

                   “uzun“ 
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2012 Ana tatillerinde Türkiye’ye seyahat eden Alman tatilciler 

Toplam 

Türkiye 

tatilcileri 

Antalya 

bölgesi 
14-49 Yaş 

50 Yaş ve 

üzeri 

Çocuk ile 

seyahat 

Çocuksuz 

seyahat 

İlk defa 

gelenler 

Tekrar 

gelenler 

Yaz / 

herşey 

dahil 

D. 

Mevsimler/ 

herşey 

dahil 

Milyon 3,5 2,8 2,2 1,3 1,0 2,5 1,5 2,0 1,3 1,4 

% % % % % % % % % % 

Antalya bölgesi 79 100 78 81 73 82 79 79 90 86 

14-49 Yaş 63 62 100 - 91 53 74 55 82 48 

50 Yaş ve üzeri 37 38 - 100 9 47 26 45 18 52 

Çocuk ile seyahat 27 25 39 7 100 - 27 28 36 17 

Çocuksuz seyahat 73 75 61 93 - 100 73 72 64 83 

İlk defa gelenler 43 42 50 30 42 43 100 - 53 35 

Tekrar gelenler 58 58 50 70 58 57 - 100 47 65 

Yaz / herşey dahil 37 42 48 19 49 33 47 30 100 - 

D. Mevsimler / h. Dahil 39 42 30 56 25 44 32 44 - 100 

Tek başına seyahat 10 9 9 13 - 14 10 11 5 9 

Türkiye’ye Özel Hedef Kitleler 
(eski araştırma bazı) 

 
Seyahat kararı ile ilgili araştırılan Türkiye’ye özel hedef kitleler aşağıdaki tabloda yer almaktadır. Diğer özellikleri ise ayrıca 

belirtilmiştir. Örn. yaz aylarında herşey dahil  ilk defa gelen tatilcilerin oranı %53 iken, diğer mevsimlerde herşey dahil tekrar 

gelenlerin oranı %65’tir. 

2012 yılında Türkiye tatilcilerinin toplamı İspanya, Kuzey Afrika tatilcileri ile karşılaştırıldığında, 2012 yılında diğer Akdeniz 

ülkelerine seyahat eden tatilciler ayrıca değerlendirilecektir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2012 Türkiye Tatilciler (Ana Tatil): Düşünmeye Başlama ve Karar Alma Zamanı 
(eski araştırma bazı - %) 

Türkiye tatilini 

düşünmeye 

başlama zamanı 

Türkiye’ye 

gitmeye karar 

alma zamanı 

%100’ü tamamlamaya  eksik olan değerler: yorum yapmamıştır. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi. 
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2012 yılında ana tatillerinde Türkiye’ye gelen ziyaretçilerin %28’i seyahati 

düşünmeye tatile çıkmadan altı aydan daha uzun bir süre önce başlarken, %36 tatile 

çıkmadan 4 ila 6 ay öncesinde, geri kalan ise en az üç ay öncesinde başlamıştır. 

2012 Türkiye tatilcilerinin %14’ü tatile çıkmadan altı aydan önce tatillerini ne şekilde 

gerçekleştireceklerinin kararını almıştır, %25’i tatilden 4 ila 6 ay öncesinde bu kararı 

alırken, çoğunluk tatilden çok daha kısa bir zaman öncesinde bu kararı almıştır. 

(aralarında %41’i tatile çıkmadan 1 ila 3 ay öncesinde karar vermiştir) 

Antalya Bölgesi’ne seyahat eden Alman tatilciler çoğunlukla tatile çıkmadan son 3 ay 

içerisinde düşünmeye başlamış ve kararlarını almıştır.  

Sağ alttaki tabloda 2012 yılında tatillerini altı aydan fazla öncesinde planlayan Türkiye 

tatilcilerinin (sağ sütun) neredeyse yarısı (%48’i) aynı şekilde erken tatil kararlarını 

aldıkları görülmektedir. %34 ise “orta“ uzunlukta, %14 daha uzun bir süre 

düşünmüştür. Tatile çıkmadan 4 ila 6 ay öncesinde düşünmeye başlayan tatilcilerin 

yaklaşık yarısı ise “kısa” düşünme zamanında, (%45) geri kalan ise “uzun" düşünme 

zamanından sonra (%48) karar vermiştir. 

2012 Türkiye tatilcileri: Seyahat hakkında düşünmeye 

başlama zamanına göre seyahat destinasyonu kararı 

Düşünceler… 

3 ay 

öncesine 

kadar 

4-6 ay 6 aydan 

fazla 

Karar: % % % 

En fazla 4 hafta önce 43 7 3 

1-3 ay 57 48 11 

4-6 ay - 45 34 

6 aydan fazla - - 48 

Yorum yapmayan 0 0 4 

Düşünme süresi: 

                “uzun“ 

                 “orta“ 

                “kısa“ 
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2012 Türkiye Tatilcileri (Ana Tatil): Yaş / Çocuklu Seyahat  

- Düşünmeye Başlama ve Karar Alma Zamanı  
(eski araştırma bazı - %) 

50 yaş ve üzeri Türkiye tatilcileri daha genç 

tatilcilere göre çoğunlukla tatil kararlarını daha 

erken almışlardır (%21 altı aydan daha fazla 

öncesinde). 

2012’de çocuk ile Türkiye’ye seyahat eden 

tatilciler tatile çıkmadan çoğunlukla altı aydan 

fazla öncesinde tatilleri hakkında düşünmeye 

başlamışlardır – ve çoğunlukla tatilden önce 4 

ila 6 ay öncesinde tatilleri konusunda karar 

almışlardır. 

Düşünmeye 

başlama 

Karar 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

. 

14 9
21 14

25 27

23 31 23

41 42
40 41

41

19 21 16 15 21

13
0

100

Toplam Türkiye

tatilcileri

14-49 Yaş 50 Yaş ve üzeri Çocuklu tatil Çocuksuz tatil

28 28 28 25

36 36 35
33

37

30 30 31 31
30

6 6 5 2 7

34

0

100

Toplam Türkiye

tatilcileri

14-49 Yaş 50 Yaş ve üzeri Çocuklu tatil Çocuksuz tatil

Tatilden önce son 4 hafta içerisinde

Tatilden 1 ila 3 ay öncesinde

Tatilden 4 ila 6 ay öncesinde

Tatilden 6 ay dan fazla daha önce



114 

2012 Türkiye Tatilciler (Ana Tatil): Türkiye Tecrübesi / Herşey dahil/ Mevsim 

- Düşünmeye Başlama ve Karar Alma Zamanı 
(eski araştırma bazı - %) 

2012’de Türkiye’ye ilk defa gelenler tekrar 

gelenlere göre tatillerini düşünmeye daha sık 4 

ila 6 ay öncesinde başlamışlardır (%40) – 

tekrar gelenler ise çoğunlukla daha erken 

(%32). 

Seyahat hakkında karar söz konusu olduğunda, 

ilk gelenlerin neredeyse üçte ikisi tatile 

çıkmadan son 3 ay içerisinde ,(%69) tekrar 

gelenler ise daha çok seyahat çıkmadan daha 

uzun bir süre önce (%45 en az 4 ay öncesinde) 

karar vermişlerdir. 

Türkiye’ye yaz aylarında herşey dahil ile 

gelenler, diğer mevsimlerde gelenlere göre 

tatile çıkmadan 4 ila 6 ay öncesinde (%42), çok 

azı ise daha önce (%22) düşünmeye 

başlamıştır. Diğer mevsimlerde gelenler 

çoğunlukla altı aydan daha fazla öncesinde 

düşünmeye başlamışlardır – ve tatile çıkmadan 

bu kadar süre öncesinde kararlarını 

vermişlerdir (%19). Daha sonra karar verenler 

%61 tatile çıkmadan 3 ay veya daha kısa süre 

önce karar vermişlerdir. 

Düşünmeye 

başlama 

Karar 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2012 Türkiye Tatilciler (Ana Tatil) ve Başka Akdeniz Destinasyonlarına Seyahat Edenler:  

Düşünmeye Başlama ve Karar Alma Zamanı 
(eski araştırma bazı - %) 

2012 yılında tatillerini İspanya, Kuzey Afrika 

veya Akdeniz’in diğer ülkelerinin birinde 

geçirenler Türkiye’de tatillerini geçirenlerden 

çok az farklılık göstermektedir.  

Diğer Akdeniz ülkelerine seyahat edenler, biraz 

daha geç karar verme eğilimi göstermektedirler 

(daha çok 4 ila 6 ay öncesinden: %41). 

Düşünmeye 

başlama 

Karar 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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Akdeniz Bölgeleri:  

Güney Fransa, Akdeniz Kıyısı / Korsika, İspanya: 

Katalonya/Costa Brava, Valencia/Murcia/Costa 

Blanca, Andalusya/Costa del Sol, Mayorka, 

Formentera/Menorca/İbiza, 

Teneriff/Lanzarote/Fuerteventura/Gran Canaria, 

Portekiz, Madeira, Orta İtalya, Güney İtalya,Orta 

İtalya, Sardinya, Siçilya, Malta, Yunanistan, Rodos, 

Kreta, Kıbrıs Rum Kesimi, Slovenya, Hırvatistan, 

eski Yugoslavya ülkeleri, Arnavutluk, Fas, Cezayir, 

Tunus, Cerba, Türkiye, Suriye, Lübnan, Mısır, Libya 



Fikri verenler 

Bilgi edinenler 

Destinasyona karar verenler 

78

44

5

16

0 100
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Partnerim

Çocuk/larım

Bir başkası

2012 Tatilciler: Seyahat Kararına Fikir, Bilgi ve Karar Almada Etki Edenler 
(eski araştırma bazı – birden fazla yanıt - %) 

73

39

2

16

0 100

Kendim

Partnerim

Çocuk/larım

Bir başkası

83

52

6

16

0 100

Kendim

Partnerim

Çocuk/larım

Bir başkası

Fikri verenler: 

Seyahat edenlerin çoğu seyahat hakkındaki fikirleri 

kendileri bulmuşlardır (ana tatil 2012): %78 seyahat 

kararında kendilerinin etkin olduğunu belirtmiştir, %40 

başkaları olmadan tek başına bu fikri bulmuştur. 

Seyahat hakkındaki fikirler, yaklaşık aynı oranda 

(%38) başkalarıyla birlikte (yani partner, çocuklar vb) 

verilirken, geri kalan %22’lik oranda ise  fikir 

tamamıyla başkasından gelmiştir.  

Bilgi edinenler: 

Genelde tatilcinin kendisi veya partneriyle olurken, 

%23’ünde tatil hakkında bilgiyi bir başkası edinmiştir.  

Destinasyon: 

Destinasyon hakkında kararı tatilcilerin %83’ü kendisi, 

%32’si ise tamamen tek başına vermiştir. Yarıdan 

çoğu başkaları ile birlikte karar vermiştir – bu kişiler 

partner, çocuklar veya başka kişiler de olabilmektedir. 

%15’inde tamamen farklı bir kişi destinasyon kararını 

almıştır. 

40 38 22

0 100

kendim tek başıma

başkalarıyla birlikte

yalnızca başkaları

41 32 23

0 100

32 51 15

0 100

(Net değerler) 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 116 
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Alman tatilciler 2012 

(ana tatil) 

Fikri veren: Bilgi edinme: Karar verenler: 

Kendim 

tek 

başıma 

Başkaları 

ile 

birlikte 

Yalnızca 

başkaları 

Kendim 

tek 

başıma 

Başkaları 

ile birlikte 

Yalnızca 

başkaları 

Kendim 

tek 

başıma 

Başkaları 

ile birlikte 

Yalnızca 

başkaları 

Fikri veren: 

Kendim tek başıma 73 13 19 85 18 15 

Başkaları ile birlikte 19 76 15 8 67 7 

Yalnızca başkaları 7 11 66 7 15 77 

Bilgi edinme: 

Kendim tek başıma 76 21 14 85 23 12 

Başkaları ile birlikte 10 65 17 5 58 8 

Yalnızca başkaları 11 9 69 9 16 78 

Karar verenler: 

Kendim tek başıma 70 6 11 67 5 12 

Başkaları ile birlikte 23 89 35 29 91 35 

Yalnızca başkaları 6 3 54 5 4 52 

Tek başına seyahat 27 2 4 25 2 4 33 1 4 

13 yaş ve altı çocuklar ile 13 24 23 16 22 23 12 23 24 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

2012 Tatilciler: Seyahat Kararına Fikir, Bilgi ve Karar Almada Etki Edenler,  

Karşılıklı Etkileşim (eski araştırma bazı - %) 

Tatil hakkında fikri kendi bulanlar, genelde bilgi edinmeyi de tek başlarına üstlenmekte veya destinasyon kararlarını da tek başlarına almaktadırlar. 

Bilgi edinme ve destinasyon kararı genelde ortak oluşmaktadır. 

Örn. 

Başkaları ile birlikte tatil hakkında 

bilgi edinenlerin %91’i tatil kararını 

da birlikte almıştır. 
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0 100
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Yalnızca başkaları
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Toplam
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Kendim

Partnerim
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Başkası

Fikri veren 

74

41

2

16

0 100

Toplam

Türkiye

83

51

7

18

0 100

Toplam

Türkiye

Bilgi edinen 

Destinasyon kararını alan 

2012 Türkiye Tatilcileri : Seyahat Kararına Etki Edenler 
(eski araştırma bazı – bir den fazla yanıt - %) 

 

40 34 23

0 100

31 53 16

0 100

(Net değerler) 

33 41 26

0 100

36 35 25

0 100

28 54 18

0 100

-3

1

3

-1

Antalya

bölgesi

-3

1

4

-1

Antalya

bölgesi

-2

1

3

-2

Antalya

bölgesi

Türkiye tatilcileri de Antalya Bölgesi’ne 

seyahat edenler de genel olarak yaklaşık 

aynı yanıtlar vermektedir. 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 118 

Türkiye Tatilcileri:          Antalya Bölgesi: 
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2012 Türkiye Tatilciler i: Yaş Gruplarına Göre Seyahat Kararına Etki Edenler 
(eski araştırma bazı - %) 

Fikri verenler Bilgi edinenler Karar verenler 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

. 

33
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40 13

29

0 100

14-49 Yaş

50 Yaş ve

üzeri

Kendim tek başıma

Başkaları ile birlikte

Yalnızca başkaları

(Net değerler) 

38

43

34

34 18

25

0 100(Net değerler) 

28

35

53

52 10

19

0 100(Net değerler) 

Yaşları daha ileri olan Türkiye tatilcileri 

genç tatilcilere göre tatil fikrini daha çok 

kendileri (tek başlarına) bulmuştur. Bilgi 

edinmede ve seyahat kararını vermede 

kendileri etkili olmuşlardır. 

Daha genç Türkiye tatilcileri daha çok 

başkaları ile birlikte fikri bulmuşlar, bilgi 

edinmiş ve karar almışlardır. 
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0 100
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Kendim

Partnerim
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24

8

0 100



 

 

 

120 

2012 Türkiye Tatilcileri : Çocuklu / Çocuksuz Seyahat Edenlerde  

Seyahat Kararına Etki Edenler 
(eski araştırma bazı - %) 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

22
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37 20

33

0 100

Çocuklu

Çocuksuz

Kendim tek başıma

Başkaları ile birlikte

Yalnızca başkaları

(Net değerler) 

32

43

37

33 21

26

0 100(Net değerler) 

16

36

63

50 13

22

0 100(Net değerler) 

2012 yılında Türkiye’ye çocuk ile 

seyahat edenler bu fikri daha çok 

partnerleri veya çocukları ile birlikte 

bulmuşlardır. Bilgi edinme görevini de 

ortak olarak üstlenmişlerdir. Destinasyon 

kararı çoğunlukla ortak bir karardır (%63) - 

%22’lik bir kesimde çocuklar da etken 

olmuştur. 

Seyahatlerini çocuksuz gerçekleştiren 

Türkiye tatilcilerinde 

partnerlerin/çocukların daha az etkisi 

olmuştur, kararı genelde kendileri 

vermiştir, bilgileri kendileri edinmiştir 

ancak destinasyon kararı yaklaşık 

yarısında başkaları ile birlikte alınmıştır.  

Fikri verenler 
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2012 Türkiye Tatilcileri : İlk Gelenler ve Yeniden Gelenlerde Seyahat Kararına Etki Edenler 
(eski araştırma bazı - %) 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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41
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0 100(Net değerler) 

32

30

51

54 15

16

0 100(Net değerler) 

2012 yılında Türkiye’ye ilk defa gelenlerde 

genelde daha çok dışarıdan kişiler fikri 

bulmakta yardımcı olmuş, bilgi edinmeye 

ve destinasyon kararını vermeye ortak 

olmuşlardır. Karar çoğunlukla ortak 

alınmıştır (%51). 

Tekrar gelenler gelme fikrini genelde 

başkaları ile birlikte bulmuştur. 

Seyahat kararı çoğunlukla (ilk gelenlere 

benzer olarak) ortak alınmıştır. 

Fikri verenler 
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0 100
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0 100
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2012 Türkiye Tatilcileri :  

Yaz / Diğer Mevsimlerde Herşey dahil Tatilcilerde Seyahat Kararına Etki Edenler 
(eski araştırma bazı - %) 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

34

34

32

47 19

33

0 100

Yaz HD

d. Mevs.

HD

Kendim tek başıma

Başkaları ile birlikte

Yalnızca başkaları

(Net değerler) 

32

40

33

37 21

30

0 100(Net değerler) 

28

28

43
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27
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2012 yılında yaz aylarında 

(Haziran/Temmuz/Ağustos) herşey 

dahil ile seyahat edenlerde bu fikir 

genelde yalnızca başkası tarafından 

verilmiştir. Aynı şekilde daha çok başkaları 

tatil hakkında bilgi edinip, kararı almıştır.  

Diğer mevsimlerde Türkiye’ye herşey dahil 

ile gelen tatilcilerin çoğu daha çok 

partnerleri ile birlikte fikri bulmuş, bilgi 

edinmiş ve karar almıştır. Seyahat kararı 

çoğunlukla başkaları ile birlikte alınmıştır 

(%61). 

Fikri verenler 
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İspanya, Kuzey Afrika Seyahatleri ve Diğer Akdeniz Destinasyonlarına  

2012’de Seyahat Edenlerde Seyahat Kararına Etki Edenler 
(eski araştırma bazı - %) 

%100’ü tamamlamaya eksik olan değerler: yorum yapmamıştır 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2012’de İspanya ve Kuzey Afrika 

tatilcilerinde ve diğer Akdeniz ülkelerinde 

seyahat edenlerde Türkiye’ye seyahat 

edenlere göre genelde çok az farklılıklar 

görülmektedir – örn. başkalarının fikri 

vermesinde, bilgi edinmede ve seyahat 

kararını almada.  

Fikri verenler 
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2012 (Türkiye-) tatilcileri: Fikir, Bilgi ve Karar Almada Cinsiyete Göre  

Seyahat Kararına Etki Edenler (eski araştırma bazı – bir den fazla yanıt - %) 

Fikri verenler Bilgi edinenler Kararı verenler 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Cinsiyet dikkate alındığında 

kadınlar erkeklere göre (biraz) 

daha ağrılıklı olarak tatil fikrini 

bulmuşlar, bilgi edinip seyahat 

kararını almışlardır. Erkekler en 

az %45 oranla rol almaktadır.  

2012’de Türkiye’ye seyahat eden 

tatilcilerin arasında kadınlar 

aşağıdaki konularda özellikle 

daha çok rol almaktadır: 

- İleri yaşta olanlarda (bilgi 

edinme, karar almada) 

- Çocuk ile seyahatte (fikir, karar) 

- İlk defa gelenlerde 

Erkekler yalnızca istisnalarda 

daha önemli rol almaktadır: 

İspanya ve Kuzey Afrika 

seyahatlerinde daha çok erkekler 

bilgi edinme işini üstlenmiştir – 

İspanya’da kararı da çoğunlukla 

erkekler vermiştir. Türkiye’ye 

seyahat edenlerin arasında 

kadınların daha çok rol alması, 

burada dikkate alınan diğer 

Akdeniz destinasyonlarına göre 

Türkiye’ye daha çok çocuklu 

seyahatlerin gerçekleştirilmesiyle 

açıklanabilir (%27 / %15 -% 17 - 

%19). Çocuklu seyahatlerde 

genelde partner ve çocuk da 

kararı etkilemektedir. 
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EK ARAŞTIRMA  

2012 Türkiye Tatilcileri: Seyahat Hakkında Fikir Edinmede Kullanılan  

Online ve Geleneksel Kaynaklar 
(bkz. sonraki bölüm “tatil hakkında bilgi edinme ve sosyal medya”) 

(eski araştırma bazı – bir den çok yanıt– %) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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5

15

0 20

Online seyehat portali

Tur operatörü / acente web sayfası

Arkadaş/akraba

Destinasyon'un web sayfası

Değerlendirme sitesi

Dest. Konaklama imk web.

Konaklama portali

Seyehat aracı şirketi web

Internet blogları

Başka bir web sayfası

Tam terim: 

Online seyahat portalları (örn. Expedia, ab-in-den-urlaub, lastminute.de) 

Bir tur operatörünün / seyahat acentesinin web sayfası 

arkadaş / akraba (örn. Facebook veya eposta yolu ile) 

Destinasyon ülkenin, bölgenin veya lokasyonun web sayfası 

Değerlendirme platformu (örn. Holidaycheck, trivago) 

Destinasyondaki konaklama imkânının web sayfası 

Konaklama portalı (örn. HRS, fewo-direkt) 

Bir seyahat aracı şirketinin web sayfası (havayolu şirketi, tren, feribot, vs.) 

Internet blogları 

Tam terim: 

Rehber kitaplar, otel, kamp rehberleri (basılı), gazete, dergi raporları, 

yazıları, destinasyon ülkenin turizm ofisi, seyahat aracı şirketi (havayolu, 

tren, feribot vs.) 

Online bilgi kaynakları Geleneksel bilgi kaynakları 

Türkiye seyahati için geleneksel 

bilgi kaynaklarının arasında tur 

operatörleri, seyahat acenteleri ve 

akrabalar/arkadaşlar ağırlıktadır 

(%50 / %44). Diğer  kaynaklar ise 

en fazla %9 oranında belirtilmiştir 

(rehber kitaplar, gazete yazıları, 

haberleri, TV/radyo). 

Online bilgi kaynaklarında ağırlıklı 

olarak ön plana çıkan bir kaynak 

yokken, yalnızca %20 ile birinci 

sırada online seyahat portalları, bir 

tur operatörünün veya seyahat 

acentesinin web sayfası (%17) ve 

arkadaş/akraba, destinasyonun 

web sayfası veya değerlendirme 

platformları (her biri %15 ile) 

görünmektedir. 
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sayısı: 

2,6 
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%45 
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EK ARAŞTIRMA  

2012 Türkiye Tatilcileri: Seyahat Hakkında Detaylı Bilgi Edinmede Kullanılan  

Online ve Geleneksel Kaynaklar 
(bkz. sonraki bölüm “tatil hakkında bilgi edinme ve sosyal medya”) 

(eski araştırma bazı – bir den çok yanıt– %) 

Geleneksel bilgi kaynakları 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

 

Tam terim: 

Online seyahat portalları (örn. Expedia, ab-in-den-urlaub, lastminute.de) 

Bir tur operatörünün / seyahat acentenin web sayfası 

Arkadaş / akraba (örn. Facebook veya eposta yolu ile) 

Destinasyon ülkenin, bölgenin veya lokasyonun web sayfası 

Değerlendirme platformu (örn. Holidaycheck, trivago) 

Destinasyondaki konaklama imkânının web sayfası 

Konaklama portali (örn. HRS, fewo-direkt) 

Bir seyahat aracı şirketinin web sayfası (havayolu şirketi, tren, feribot, vs.) 

Internet blogları 
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Seyahat aracı şirketi

Başka biryer

Tam terim: 

Rehber kitaplar, otel, kamp rehberleri (basılı), gazete, dergil raporları, 

yazıları, destinasyon ülkenin turizm ofisi, seyahat aracı şirketi (havayolu, 

tren, feribot vs.) 

Online bilgi kaynakları 

62 18
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Online seyehat portali

Tur operatörü / acente web sayfası

Arkadaş/akraba

Destinasyon'un web sayfası

Değerlendirme sitesi

Dest. Konaklama imk web.

Konaklama portali

Seyehat aracı şirketi web

Internet blogları

Başka bir web sayfası

Bir seyahat hakkında geleneksel bilgi 

edinmede net bir bilgi söz konusu 

olduğunda (örn. konaklama imkânı, 

ulaşım, aktivite), seyahat acenteleri / 

tur operatörleri çok net olarak birinci 

sırada yer almaktadır (%62). 

Sonrasında (%22) ile 

arkadaşlar/akrabalar yer alır. Diğer 

kaynakların tamamı en fazla %5 

oranla belirtilmiştir.  

Online bilgi kaynakları arasında (fikir 

edinme konusunda olduğu gibi) açık 

ara ile ön planda olan bir kaynak 

bulunmamaktadır. Birinci sırada 

online seyahat portalları (%18), 

sonrasında ise seyahat acentelerinin, 

tur operatörlerin sayfaları veya 

değerlendirme platformları yer 

almaktadır (her biri %14 oran ile). 

Kullanılan kaynak 

%82 

 

Ortalama kaynak 

sayısı: 

2,5 

Kullanılan kaynak 

40% 

 

Ortalama kaynak 

sayısı: 

3,5 
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2012 Tatilcileri: Kısmi Kararın Sıralaması ve Önemi 
(Baz: destinasyon hakkında karar verenler – eski araştırma bazı - %) 

2012’de tatil destinasyonu (tatil ülkesi + tatil bölgesi/ yeri), bir tatil seyahati hakkındaki karar alma prosedüründe en önemli rolü 

oynamıştır. Tatil destinasyonu kararı %96 tarafından  ilk, ikinci veya üçüncü sırada alınırken, tatil ülkesi çoğunlukla ilk karar olarak 

alınmıştır (%34). Destinasyon hakkında karar almada, seyahat zamanı (%68) ve seyahat çevresi (%41) büyük önem  taşırken, tatil 

türü, ulaşım aracı, seyahat acentesi veya birlikte gidilecek kişiler gibi diğer kriterler daha az önem taşımıştır. 

2012 Ana Tatil - Alman tatilciler –  

destinasyon hakkında karar alma 

İlk 

karar 

İkinci 

karar 

Üçüncü 

karar 
Toplam  

(önem) 

Destinasyon (tatil ülkesi + tatil bölgesi/ yeri)  44 35 17 96 

    Tatil ülkesi (örn. Almanya, İtalya veya Avusturya) 34 21 7 62 

    Tatil bölgesi veya yeri (örn. Bavarya, Toskana veya Sylt) 10 14 10 34 

Tatil zamanı 20 26 22 68 

Tatil çevresi (örn. Dağlar, kıyı veya deniz) 20 14 7 41 

Tatil türü (örn. Doğa tatili, aktif tatil) 6 7 8 21 

Ulaşım aracı 2 5 9 16 

Tur operatörü 1 3 9 13 

Birlikte seyahat edilecek 3 4 5 12 

Diğer kriterler 3 2 10 (15) 

Emin değilim 3 6 13 (22) 

Tablo ile ilgili açıklama: 

1., 2. ve 3. olarak belirtilen kısmi kararların 

toplamından bir önem sırası belirtilmektedir, 

yani bir kriter ne kadar sıklıkla belirtiliyorsa, 

seyahat eden için o kadar önemlidir (toplam 

önem). En fazla, ikinci sırada veya üçüncü 

sırada belirtilen kriter kırmızı olarak 

işaretlenmiştir. 

Tatil destinasyonu değeri = tatil ülkesi + tatil 

bölgesi / yeri. 

Birlikte seyahat edecek kişiler: 

Bu muhtemelen birlikte seyahat edilecek 

kişilerin önceden belli olması nedeniyle çok 

önemli bir rol oynamaktadır (partner, 

çocuklar) ve aktif bir karar 

gerektirmemektedir.  

kırmızı= en fazla 1., 2. veya 3. sırada karar alınmıştır. 
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2012 Türkiye Tatilciler : Kısmi Kararın Sıralaması ve Önemi 
(Baz: destinasyon hakkında karar verenler – eski araştırma bazı - %) 

2012 ana tatil - Alman tatilciler –  

destinasyon hakkında karar alma 
İlk karar 

İkinci 

karar 

Üçüncü 

karar 
Toplam  

(önem) 

2012 Antalya 

Bölgesi Tatilcileri 

Toplam (önem) 

Destinasyon (tatil ülkesi + tatil bölgesi/ yeri)  41 33 20 94 93 

    Tatil ülkesi (örn. Almanya, İtalya veya Avusturya) 30 23 9 62 62 

    Tatil bölgesi veya yeri (örn. Bavarya, Toskana veya Sylt) 11 10 11 31 31 

Tatil zamanı 26 25 21 72 72 

Tatil çevresi (örn. Dağlar, kıyı veya deniz) 16 14 6 36 37 

Tatil türü (örn. Doğa tatili, aktif tatil) 6 6 8 20 20 

Ulaşım aracı 1 3 5 8 8 

Tur operatörü 1 6 19 26 28 

Birlikte seyahat edilecek 4 4 3 11 8 

Diğer kriterler 4 4 8 (16) (15) 

Emin değilim 4 7 12 (23) (26) 

2012’de Türkiye’ye seyahat edenlerde de tatil destinasyonu (tatil ülkesi ve tatil bölgesinin/yerinin toplamı) seyahat kararı alma 

prosedüründe en önemli rolü oynamaktadır. Tatil ülkesi kararı çoğunlukla ilk olarak belirtilen karardır (%30). Seyahat zamanı da 

yüksek önem taşımaktadır. Tatil çevresi ve tur operatörü çok daha az önem taşımaktadır. 

Antalya Bölgesi’ne seyahat edenler burada Türkiye’ye seyahat edenlerden (2012) çok fark göstermemektedir. 

kırmızı= en fazla 1., 2. veya 3. sırada karar alınmıştır 



129 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Ek Özellikler Dikkate Alınarak 2012 Türkiye Tatilcileri: Kısmi Kararın Önemi 
(1./2./3. sırada kararların toplamı) 

(Baz: destinasyon hakkında karar verenler – eski araştırma bazı - %) 

2012 ana tatil - Alman tatilciler –  

destinasyon hakkında karar alma: önem 

sırası 

Toplam 

Türkiye 

14-49 

Yaş 

50 

yaş ve 

üzeri 

Çocuklu 

seyahat 

Çocuksuz 

seyahat  

İlk 

gelenler 

Tekrar 

gelenler 

Yaz / 

HD 

Diğer 

Mevsimler 

HD 

Destinasyon (tatil ülkesi + tatil bölgesi/ yeri)  94 93 95 105 87 95 93 88 99 

    Tatil ülkesi (örn. Almanya, İtalya veya Avusturya) 62 65 59 64 62 65 61 62 65 

    Tatil bölgesi veya yeri (örn. Bavarya, Toskana veya Sylt) 31 28 36 41 27 30 32 26 34 

Tatil zamanı 72 71 74 68 73 67 76 77 74 

Tatil çevresi (örn. Dağlar, kıyı veya deniz) 36 34 38 38 35 37 35 45 27 

Tatil türü (örn. Doğa tatili, aktif tatil) 20 19 22 15 22 22 19 26 20 

Ulaşım aracı 8 9 8 5 10 11 7 12 5 

Tur operatörü 26 23 31 21 28 29 24 31 30 

Birlikte seyahat edilecek 11 11 9 10 10 7 12 5 10 

Diğer kriterler 16 16 16 22 14 11 20 8 16 

Bazı kriterlerde kısmi tatil kararının önem sırasında tatil hakkında ilginç bilgiler ortaya çıkmaktadır: Türkiye’de tatil yapma kararında 

50 yaş ve üzeri tatilcilerde daha genç tatilcilere göre tatil bölgesi veya tur operatörü daha etkili faktörler oluşturmuştur. 

Çocuksuz seyahat edenler için bölge daha az önem taşıyorken, tatil türü ve tur operatörü daha önemli rol oynamıştır. Tekrar 

gelenlerde ilk gelenlere göre tatil zamanı daha büyük önem taşımaktadır. 

En önemli farklıklar, yaz aylarında gelen herşey dahil tatilciler ve başka mevsimlerde seyahat edenlerde görülmektedir. Yaz herşey 

dahil tatilcilerde tatil çevresi ve tatil türü çok daha önemli karar etkeniyken, diğer mevsimlerde gelenlerde ise tatil destinasyonu, 

özellikle de tatil bölgesi önemli karar etkenleri olmuştur. 
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2012 Türkiye Tatilcilerinde Erken ve Geç Karar Verenlerde  

Kısmi Kararın Sıralaması ve Önemi  
(Baz: destinasyon hakkında karar verenler – eski araştırma bazı - %) 

2012 ana tatil - Alman tatilciler –  

destinasyon hakkında karar alma:  

Geç karar verenler 

 (3 ay öncesine kadar): 

Erken karar verenler 

(en az 4 ay önce): 

Toplam (önem) Toplam (önem) 

Destinasyon (tatil ülkesi + tatil bölgesi/ yeri)  99 98 

    Tatil ülkesi (örn. Almanya, İtalya veya Avusturya) 70 65 

    Tatil bölgesi veya yeri (örn. Bavarya, Toskana veya Sylt) 29 33 

Tatil zamanı 71 75 

Tatil çevresi (örn. Dağlar, kıyı veya deniz) 38 34 

Tatil türü (örn. Doğa tatili, aktif tatil) 20 21 

Ulaşım aracı 8 10 

Tur operatörü 23 32 

Birlikte seyahat edilecek 9 11 

Diğer kriterler (19) 12 

Emin değilim (27) (18) 

2012 Türkiye tatilcilerinde geç 

(%60) ve erken (%40) karar 

verenler karar alma 

prosedürlerinde büyük 

benzerlik göstermektedir. 

Erken karar verenlerde tur 

operatörleri daha önemli rol 

oynamaktadır (%32 - %23). 

Geç karar verenler: tatile 3 ay veya daha az öncesinden karar verenler 

Erken karar verenler: tatile çıkmadan en az 4 ay öncesinden karar verenler 
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2012 Türkiye Tatilcilerinde Erken ve Geç Karar Verenlerin Net Bilgi Edinmek* İçin 

Kullandığı Geleneksel Kaynaklar 
(Baz: destinasyon hakkında karar verenler – eski araştırma bazı - %) 

2012 Türkiye tatilcilerinden geç ve erken karar verenler, en fazla önemi tur operatörlerinin/ seyahat acentelerinin sunduğu 

hizmetlere* ilişkin bilgi edinmeye  vermişlerdir.  Erken karar verenlerin  arkadaş/akraba gibi bilgi kanallarını geç karar verenlere göre 

daha az  kullandığı görülmüştür. 

Geç karar verenler 

29
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0 50

Seyahat acentesi/ tur operatörü

Arkadaş/akraba

Rehber kitap

Dergi/gazete

TV/radyo

Destinasyon'da konaklama imk.

Fuar ziyareti

Destinasyonun turizm bürosu

Seyahat aracı şirketleri

Başka bir yer

Tam terim: 

Rehber kitaplar, otel, kamp rehberleri (basılı), gazetelerde, dergilerde 

raporlar, yazılar, destinasyon ülkenin turizm ofisi, seyahat aracı şirketi 

(havayolu, tren, feribot vs.) 

18
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4
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4
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0 50

Seyahat acentesi/ tur operatörü

Arkadaş/akraba

Rehber kitap

Dergi/gazete

TV/radyo

Destinasyon'da konaklama imk.

Fuar ziyareti

Destinasyonun turizm bürosu

Seyahat aracı şirketleri

Başka bir yer

Erken karar verenler 

56 62 

*Örn. 

Konaklama, ulaşım, aktiviteler 
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2012 Türkiye Tatilcilerinde Erken ve Geç Karar Verenlerin Net Bilgi Edinmek* için 

Kullandığı Online Kaynaklar*  
(Baz: destinasyon hakkında karar verenler – eski araştırma bazı - %) 

2012 Türkiye tatilcileri arasında geç ve erken karar verenlerin online bilgi kaynakları kullanımında davranış farklılıkları görülmektedir. 

Geç karar verenlerin online bilgi kaynaklarını daha çok kullandıkları, erken karar verenlerin  ise daha çok değerlendirme sitelerini 

kullandıkları görülmektedir. 
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Online seyehat portali

Tur operatörü / acente web sayfası

Arkadaş/akraba

Destinasyon'un web sayfası

Değerlendirme sitesi

Dest. Konaklama imk web.

Konaklama portali

Seyehat aracı şirketi web

Internet blogları

Başka bir web sayfası

Tam terim: 

Online seyahat portalları (örn. Expedia, ab-in-den-urlaub, 

lastminute.de) 

Bir tur operatörünün / seyahat acentenin web sayfası 

Arkadaş / akraba (örn. Facebook veya eposta yolu ile) 

Destinasyon ülkenin, bölgenin veya lokasyonun web sayfası 

Değerlendirme platformu (örn. Holidaycheck, trivago) 

Destinasyondaki konaklama imkânının web sayfası 

Konaklama portali (örn. HRS, fewo-direkt) 

Bir seyahat aracı şirketinin web sayfası (havayolu şirketi, tren, 

feribot, vs.) Internet blogları 

Geç karar verenler Erken karar verenler 
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Konaklama portali

Seyehat aracı şirketi web

Internet blogları

Başka bir web sayfası

21 

*Örn. 

Konaklama, ulaşım, aktiviteler 
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2012 ana tatil - Alman 

tatilciler –  

karar alanlar 

Geç karar 

verenler 

Erken karar 

verenler 

% % 

Antalya bölgesi 81 72 

Diğer Akdeniz 11 17 

Türkiye diğer bölgeler 8 12 

14-49 Yaş 63 60 

50 Yaş ve üzeri 37 40 

Çocuklu seyahat 24 28 

Çocuksuz seyahat 76 72 

İlk gelenler 47 35 

Tekrar gelenler 53 65 

Yaz / herşey dahil tatilciler 28 39 

D. Mevsimler / herşey dahil t. 44 39 

Tek başına seyahat 14 10 

Göç geçmişi 18 15 

Türkiye’den göç geçmişi 12 11 

2012 Türkiye Tatilcilerinde Erken ve Geç Karar Verenlerin Diğer Özellikleri 
(eski araştırma bazı) 

2012’de Türkiye tatilcilerinden 

geç karar verenler daha çok; 

* Antalya Bölgesi’ne gitmiştir, 

* İlk defa gelenlerdir, 

* Yaz ayları dışında herşey 

dahil ile gelmişlerdir. 

Erken karar verenler daha 

çok yaz aylarında tatile 

gelmişlerdir, daha uzun süreli 

kalıp, daha yüksek kişi başı 

harcama gerçekleştirmişlerdir. 

Ayrıca geç karar verenler, 

daha yüksek eğitim 

seviyesine sahip, biraz daha 

genç ve daha çok Batı 

Almanya’da ikamet 

etmektedir. 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

2012 ana tatil - Alman 

tatilciler –  

karar alanlar 

Geç karar 

verenler 

Erken karar 

verenler 

% % 

Ortaokul 34 36 

Lise 37 42 

Lise bitirme sınavı ve üzeri 29 22 

Ortalama yaş 44,1  46,2 

Batı Almanya’da ikamet 79 72 

Doğu Almanya’da (Berlin dahil) 21 28 

İlk baharda tatil (Mart-Nisan-

Mayıs) 
19 16 

Yaz aylarında  (Haziran-

Temmuz-Ağustos) 
40 53 

Son bahar (Eylül, Ekim, Kasım) 38 30 

Kış (Ocak-Şubat-Aralık) 3 1 

Herşey dahil tatil 72 78 

Ortalama seyahat süresi (gün) 13,5 14,9 

Ortalama kişi başı s. Harcamaları 982 € 1083 € 

Ortalama kişi başı günlük seyahat 

harcamaları 
80 € 80 € 
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Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya 

 

 

Araştırma bazı – Modüler soru 1:  

2013 (F.U.R) Seyahat analizi 

7.758 14 yaş ve üzeri özel evlerde yaşayan kişiler ile şahsi röportaj  

/ aralarında 7.132 Alman 
 
 

Araştırma bazı – Modüler sorular 2-5:  

2012 Kasım online Seyahat Analizi (F.U.R)  

14-70 Yaş arası Almanca konuşan, özel evlerde yaşayan kişiler  

– 2.514 kişi ile online röportaj, 

aralarında 2.285 Alman 
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“Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal Medya“ Modülü çerçevesinde incelenen özelliklerin özeti                
 

Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal Medya – arka plan bilgileri                     138 

2003-2013 yılları arasında Almanya’da yaşayan halkın İnternet kullanımına ilişkin temel bilgiler                   139 

Yaş gruplarına göre 2004-2013 yılları Almanya’da yaşayan halkın İnternet erişimi                    140 

2003-2013 Türkiye tatilcileri: Tatil seyahatleri ile bağlantılı olarak İnternet erişimi ve İnternet kullanımı                   141 

Türkiye tatilcileri ve Türkiye potansiyeli : Tatil seyahatleri ile bağlantılı olarak İnternet erişimi ve İnternet kullanımı                  142 

2012 Türkiye tatilcileri – çeşitli hedef kitleler ve başka Akd. ülkelerine gelen tatilciler: Tatil için İnternet erişimi ve kullanımı   143 

Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal Medya – Soru 1: Bilgi kaynakları                     144 

2012 Türkiye tatilcileri: Tatil seyahati için kullanılan geleneksel ve online bilgi kaynakları                    145 

2012 (Türkiye) tatilcileri Tatil seyahati için kullanılan geleneksel ve online bilgi kaynakları                   146 

2012 Türkiye tatilcileri: her iki aşamada (fikir edinme ve bilgi edinme) kullanılan geleneksel ve online kaynaklar                  147 

2012 Türkiye tatilcileri: gelen. kaynaklar ve online kayn. kullananlar – sosyo-demografik ve seyahat davranış özellikleri         148 

2012 Türkiye tatilcileri: seyahat için fikir ve bilgi edinme: kullanılan gelen. ve online kaynaklar                   149 

2012 Türkiye tatilcileri: seyahat için fikir ve bilgi edinme: kullanılan gelen. ve online kaynaklar – net değerler                           150 

2012 Türkiye tatilcileri: seyahat için fikir ve bilgi edinme: kullanılan gelen. ve online kaynaklar                   151 

2012 Türkiye tatilcileri: seyahat için fikir ve bilgi edinme: kullan. gelen. ve online kaynakların sayısı                   152 

2012 Türkiye tat. : seyahat  ile ilişkin detaylı hizmet tanımlaması* hk. bilgi edinmek için İnternet kullanıcılarının başvurduğu 

kaynaklar                           153 
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“Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal Medya“ Modülü çerçevesinde incelenen özelliklerin özeti                 
 

Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal Medya – Soru 2: Sosyal Medya hizmetlerinin kullanımı                  154    

Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal Medya – Soru 3: Sosyal Medya hizmetlerinin değerlendirilmesi                  155 

Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal Medya – online Seyahat Analizi bazında dikkate alınan hedef kitleler                 156 

14-70 Yaş arası (online olan) Alman halkı: Tatil seyahati ile bağlantılı olarak Sosyal Medya hizmet kullanımı                 157 

14-70 Yaş arası (online) Akdeniz tatilcileri: Tatil seyahati ile bağlantılı olarak Sosyal Medya hizmet kullanımı                  158 

14-70 Yaş arası (online olan) Alman halkı: Tatil seyahati ile bağlantılı olarak Sosyal Medya hizmet kullanımı 

– Net değerler                    159 

Akd. Tatilciler, paket tur tatilcileri ve başka hedef kitleler: Tatil seyahati ile bağlantılı olarak Sosyal Medya hizmet kullanımı 

(Net değerler )                                    160 

Akd. Tatilciler ve başka hedef kitleler: Tatil seyahati ile bağlantılı olarak Sosyal Medya hizmet kullanımı (Net değerler )         161 

14-70 Yaş arası (online olan) Alman halkı: Tatil seyahati ile bağlantılı olarak Sosyal Medya hizmet değerlendirilmesi              162 

14-70 Yaş arası (online) Akdeniz tatilcileri: Tatil seyahati ile bağlantılı olarak Sosyal Medya hizmet değerlendirilmesi             163 

Genç ve daha yaşlı Akd. Tatilcileri: Tatil seyahati ile bağlantılı olarak Sosyal Medya hizmet değerlendirilmesi                         164 

Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal Medya – Soru 4: seçilmiş online kriterler konusunda fikirleri                 165 

14-70 Yaş arası (online olan) Alman halkı: Seçilmiş online kriterler konusunda fikirleri                  166 

14-70 Yaş arası (online) Akdeniz tatilcileri: Seçilmiş online kriterler konusunda fikirleri                                  167 
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Bu modülün değerlendirmesi öncesi Alman halkının internet kullanımı 

hakkında temel bilgiler (örn. tatil seyahati ile bağlantılı olarak İnternet 

kullanımı) yer almaktadır.  

Ardından yüz-yüze seyahat analizi bazında, (soru 1) tatilcilerin 

destinasyon hakkında fikirleri ve bilgileri nereden edindikleri ve 

hizmetler hakkında  hangi yoldan net bilgi aldıkları 10 online ve 10 

geleneksel kaynak bazında araştırılmaktadır. Türkiye tatilcileri 

hakkında ilk değerlendirme tematik nedenlerden dolayı “seyahat kararı”  

modülünde de yer almıştır (bkz. Ek araştırma) – sonuçları burada da 

yer almaktadır.  

Geri kalan soruların tamamı (2-5) yalnızca online kullanıcılara yani 14-

70 arası Almanya’da yaşayan ve interneti kullanan kişilere  yöneliktir. 

Bu yaş sınırlaması online seyahat analizinde metodolojik nedenlerden 

dolayı gerçekleştirilmektedir (daha ileri yaşlardaki kullanıcılarda temsili 

veri elde etmek daha zor olmaktadır). 

Soru başlıkları: 

* Sosyal medya hizmetlerinin kullanımı (10 farklı hizmet) 

* Bu sosyal medya hizmetlerine veya özelliklerine güven (5 yanıt) 

* Seçilen online kriterlere yönelik fikirler (11 yorum) 

* Değerlendirme sitelerinde kullanıcı stratejileri (5 yanıt). 

 

Modüler soruların değerlendirmesi yalnızca eski araştırma bazında 

(yabancılar olmadan, Alman halkı) gerçekleştirilmektedir. 

 

 

 

Potansiyel tatilci seyahat planlamasında her geçen gün artan bir bilgi 

ve hizmet dalgası ile karşı karşıya kalmaktadır. Tatil hizmeti sunanlar 

için, müşteriye ulaşmak adına, müşterinin bilgi edinme davranışı ve 

tercihleri hakkında tatil öncesinde bilgi sahibi olmak gittikçe önem 

kazanmaktadır.  

Farklı bilgi kaynaklarının kullanımı burada çok dinamik olarak 

gelişmektedir. İnternet, özellikle de değerlendirme siteleri ve sosyal 

ağlar çok büyük önem taşımaktadır.  

Bu modülün amacı, arzu edilen hedef kitleye ulaşmak için (örn. 

potansiyel Türkiye tatilcileri) bilgi yerleştirme kararını 

kolaylaştırmaktadır. Ayrıca hangi müşteri grubunun bilgi 

edinmede sosyal medyadan faydalandığını ve tatilcilerin bu 

kaynaklara güvenlerini öğrenmekteyiz. 

 

Türkiye-spesifik analizinde merkezi sorular şunlardır: 

* Tatil hazırlığı için kim hangi (geleneksel ve online) bilgi 

kaynaklarını hangi tatilde (örn. Türkiye tatilinde) kullanmaktadır? 

* Tatil hakkında bilgi edinmede sosyal ağlar (örn. Facebook, Twitter, 

Google+) ve değerlendirme siteleri hangi rolü oynamaktadır ve 

gelecekte bu kaynaklara ilgi ne olacaktır? 

* Tüketicilerin sosyal ağlara ve değerlendirme sitelerinde sunulan 

bilgilere güvenleri nedir ve bunların kullanımında hangi stratejileri 

izlemektedirler? 

* Farklı hedef kitleler tatil için bilgi edinmede sosyal medya kullanımı 

hakkındaki fikirleri nedir? 

Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya – Ek Bilgiler 
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2003-2013 Yılları Arasında Almanya’da Yaşayan Halkın  

İnternet Kullanımına İlişkin Temel Bilgiler 
(%) 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

* Yeni araştırma bazı 

2011-2013 yılları için eski ve yeni araştırma (yabancılar dahil) bazına göre İnternet 

kullanımında fark gözlemlenmemektedir. 

2013 yılında 14 yaş ve üzeri Alman halkının 

yaklaşık %74’ü internet erişimine sahiptir. 

2003 yılında bu oran yalnızca %43 idi. 

Tatilcilerden internet erişimi olanların oranı 

halk ortalamasının çok üzerindedir. 

İnternet kullanımı da ciddi oranda artış 

göstermiştir: İnterneti her gün veya neredeyse 

her gün kullananların sayısı her geçen gün 

artarken, interneti daha az kullananların sayısı 

aynı zamanda düşüş göstermiştir.  

Mobil internet kullanımında çok kısa bir süre 

içerisinde çok ciddi bir artış kaydedilmiştir: 

2011 yılında  halkın yalnızca %13’ü mobil 

internet kullanıyorken, 2013’te bu oran %38’ e 

ulaşmıştır – yalnızca iki yıl içerisinde bu oran 

üçe katlanmıştır. 
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2004-2013 Yılları Arasında  

Almanya’da Yaşayan Halkın Yaş Gruplarına Göre İnternet Erişimi 
(%) 

Farklı yaş gruplarında ciddi farklar 

görülmektedir, yaş ilerledikçe online olan 

kullanıcıların sayısı azalmaktadır. Örn. 2013 

yılında 14-49 yaş grubunun %90’ının internet 

kullandığı, ancak 70 yaş ve üzeri 

kullanıcılarda bu oranının yalnızca %22 

olduğu görülmektedir.  

Geçmiş yıllarda 50 yaş ve üzeri yaş grupları 

da hızla yetişmeye başlamış ve artık 50-59 

yaş grubunda da %70 oranla neredeyse 

ortalama bir değer elde edilmiştir. En yüksek 

büyüme oranı – en düşük seviyede – 70 yaş 

ve üzeri kişilere görülmektedir (güncel %22 

kişi).  

Genç kullanıcıların mobil internet erişimi söz 

konusu olduğunda, yine 29 yaşa kadar 

gençler ön sırada yer almaktadır: %69 (aynı 

zamanda) mobil olarak da interneti 

kullanmaktadır. Halkın ortalamasında bu 

oran henüz %38 seviyelerindedir.  Mobil 

kullanıcılarda da yaş ilerledikçe kullanıcı 

sayısı azalmaktadır. 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2003-2013 Türkiye Tatilcileri: Tatil Seyahatleri ile Bağlantılı Olarak  

İnternet Erişimi ve İnternet Kullanımı 
(eski araştırma bazı–%) 
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Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Türkiye tatilcilerinde de internet kullanımı 

olan kişilerin sayısı son on yılda ciddi oranda 

artmıştır. Güncel oran %84’tür. 

2008’den bu yana daha önce tatil seyahatleri 

hakkında internetten bilgi edinen kişilerin 

sayısı %50’nin üzerindeyken, güncel olarak 

bu oran %64’e çıkmıştır. Geçen yıl bu oran 

%58 olarak gerçekleşmiştir. 

İnternetten seyahat satın alma konusunda 

halen çekingen davranılmaktadır. 

Kullanıcıların üçte biri bunu daha önce 

gerçekleştirmiştir – aralarında %26’sı ise 

2012 Türkiye seyahatleri için bu imkanı 

kullanmıştır. 

İnternetten daha önce tatil hakkında bilgi edinme veya 

tatil satın alma oranlarının düşmesi, 2013 yılında 

Türkiye tatilcileri arasında 14-19 yaş arası gençlerin 

oranın çok daha yüksek olmasından (+6 yüzde puanı) 

ve bu genç insanların tatilleri ile (kendileri) çok fazla 

ilgilenmemelerinden veya tatillerini satın 

almamalarından kaynaklanıyor olabilir. 
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Türkiye Tatilcileri ve Türkiye Potansiyeli : Tatil Seyahatleri ile Bağlantılı Olarak  

İnternet Erişimi ve İnternet Kullanımı 

Türkiye tatilcilerinin büyük çoğunluğu Türkiye potansiyeli gibi internet erişimine (evlerinde veya işyerlerinde) sahiptir ve yarıdan çoğu 

interneti her gün kullanmaktadır. 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat edenlerin neredeyse üçte ikisi interneti daha önce tatil seyahatleri ile ilgili bilgi edinmek için 

kullanmıştır. İnternet üzerinden tatil satın alma konusunda ise (henüz) daha çekingen davranılmaktadır. Bunu daha önce %33 veya 

%42 gerçekleştirmiştir. 

  2010 

Türkiye 

tatilcileri 

2012 

Türkiye 

tatilcileri 

2011-2013 

Türkiye 

potansiyeli 

2013-2015 

Türkiye 

potansiyeli 

(Ocak 2011) 

Türkiye’den 

göç geçm. 

(Ocak 2013) 

Türkiye’den 

göç geçm. 

  % % % % % % 

Internet erişimi 86 84 84 88 80 78 

 

Kullanım sıklığı 

    

    günlük / neredeyse günlük 55 60 56 63 54 51 
    haftada yaklaşık 1-2 defa 23 17 21 19 19 18 

    daha az sıklıkla 6 5 5 4 4 9 
Tatil seyahatleri ile ilgili bilgi 

edinme: 

    daha önce yapıldı 72 64 64 71 43 62 
        aralarında: geçen yıl 58 59 54 
Tatil seyahatleri satın alma: 

    daha önce yapıldı 36 33 37 42 32 46 
        aralarında: geçen yıl 26 29 33 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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2012 Türkiye Tatilcileri – Çeşitli Hedef Kitleler ve Başka Akdeniz Ülkelerine  

Gelen Tatilciler: Tatil İçin İnternet Erişimi ve Kullanımı (%) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

2012 Türkiye tatilcileri 

hakkında ek bilgiler 

dikkate alındığında, 

internetin özellikle 

çocukla seyahat 

edenler tarafından daha 

önce bilgi edinmek 

veya tatil satın almak 

amacıyla kullanıldığı 

görülmektedir. 50 yaş 

ve üzeri Türkiye 

tatilcileri bu amaçla 

interneti en az 

kullananlar olmuştur. 

2012’de Türkiye’ye 

tekrar gelenlerin ilk 

gelenlere göre daha sık 

internet üzerinden 

tatillerini satın aldıkları 

görülmektedir. 

Diğer Akdeniz Ülkeleri 

tatilcileri Türkiye 

tatilcilerine göre 

internette daha sık bilgi 

edinmiş veya tatil satın 

almıştır. 
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Bu soru ile birlikte ayrıca 2012 tatilcileri (2012 ana tatillerinde 

Türkiye’ye seyahat edenler dahil) örn. aşağıdaki konularda bilgi 

vermek mümkün: 

* Genel olarak fikir edinmek ve net detaylı bilgi edinmek için 

kullanılan geleneksel ve online bilgi kaynaklarının toplamı 

* Geleneksel ve online bilgi kaynaklarının (ortak) kullanımı 

 

Bilgi kaynakları hakkında soru daha önce seyahat kararı modülünde 

dikkate alınmıştır (yalnızca temel değerlendirme). 

 

Online seyahat analizi çerçevesinde sorulan diğer dört soru sonraki 

değerlendirmede her bölümün başında yer almaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tatil ile ilgili bilgi edinme davranışını incelemek için ilk olarak 

aşağıdaki soru sorulmuştur (2013 yüz yüze seyahat analizi 

çerçevesinde): 

  

a) 2012 ana tatil seyahatiniz için tatiliniz hakkında veya destinasyon 

hakkında nereden fikir edindiniz? (Birden fazla yanıt mümkün) 

b) 2012 ana tatil seyahatiniz için net detay hakkında nereden (örn. 

konaklama, ulaşım, aktiviteler) bilgi edindiniz? (Birden fazla yanıt 

mümkün) 

Online bilgi kaynakları: 

1. Arkadaş / akraba (örn. Facebook üzerinden veya eposta yoluyla) 

2. Bir seyahat acentesinin veya tur operatörünün websayfası 

3. Bir ülkenin, bölgenin veya lokasyonun web sayfası 

4. Yerel konaklama imkanının web sayfası 

5. Bir seyahat aracı şirketinin web sayfası (havayolu/tren/feribot 

şti.vb) 

6. Online-seyahat portalı (örn. expedia, ab-in-den-urlaub, 

lastminute.de) 

7. Konaklama portalı (örn. HRS, fewo-direkt) 

8. Değerlendirme siteleri (örn holidaycheck, trivago) 

9. İnternet blogları 

10. Diğer websiteleri 

Geleneksel bilgi kaynakları (örn. katalog/broşür, şahsi, telefonla): 

11. Arkadaş/akraba 

12. Seyahat acentesi / tur operatörü 

13. Destinasyonun (ülke/bölge veya lokasyonun) turizm bürosu 

14. Konaklama imkanı 

15. Seyahat aracı şirketi (havayolu/tren/feribot vb.) 

16. TV / radyo 

17. Fuar ziyareti 

18. Rehber kitap, otel/kamp rehberi (basılı) 

19. Dergi / gazetelerde çıkan yazılar 

20. Başka bir yer 

Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya – Soru 1: Bilgi Kaynakları 
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2012 Türkiye Tatilcileri: Tatil Seyahati İçin Kullanılan Geleneksel ve Online Bilgi Kaynakları 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Fikir Net bilgi 

Toplam 

Türkiye 
geleneksel online 

Toplam 

(net) 
geleneksel online 

Toplam 

(net) 

milyon 3,5 3,0 1,6 3,4 2,9 1,4 3,3 

% % % % % % % 

Fikir edinme 

geleneksel 
88 100 80 91 95 81 89 

Fikir edinme online 45 42 100 47 40 91 46 

Fikir edinme topl. 96 100 100 100 99 100 99 

Yalnızca 

geleneksel fikir ed. 
51 58 - 53 59 9 52 

Y. Online fikir ed. 9 - 20 9 4 19 10 

Gelen. & online 36 42 80 38 36 72 37 

Bilgi ed. gelen. 82 89 72 84 100 69 87 

Bilgi edinme online 40 37 81 42 34 100 43 

Bilgi edinme topl. 95 97 97 97 100 100 100 

Bilgi yaln. gelen.  54 60 16 55 66 - 57 

Bilgi yaln. online  13 8 25 13 - 31 13 

Info off + on 28 30 56 29 34 69 29 

2012 yılında neredeyse tüm Türkiye tatilcileri 

bu tatilleri hakkında geleneksel yollar ile veya 

online (%96) bilgi edinmiştir – çoğu net detay 

hakkında da daha önce bilgi edinmiştir 

(%95). 

Her iki durumda geleneksel kaynakları 

kullananların sayısı kullanmayanlara göre 

(%45/%40) çok daha yüksek (%88/%82). 

Online fikir edinenler bunu genelde 

geleneksel yollar ile de gerçekleştirdi (%80)- 

net detay hakkında bu oran biraz daha 

düşüktür (%69).  

Bu aynı zamanda demektir ki 2012 yılında 

tatil hakkında fikir edinenlerin %20’si yalnızca 

online olarak fikir edindi. 2012 tatilcilerinden 

online bilgi edinenlerin %31’i yalnızca online 

bilgi edinmiştir. 

Online kaynak kullananlar ortalama daha 

fazla kaynak kullanmıştır.  

 

Ortalama kullanılan 

kaynak sayısı 

…fikir edinme 2,4 2,6 3,7 2,5 2,5 3,5 2,5 

…bilgi edinme 1,9 2,0 2,6 2,0 2,1 3,0 2,0 

Türkiye tatilcileri kullandıkları bilgi 

kaynaklarında 2012 yılında seyahat eden 

tüm tatilcilerden ayıran özellik fikir ve bilgi 

edinmede daha çok sadece offline kaynaklar 

kullanmalarıdır . 

Geleneksel:  

örn. kişisel, katalog, 

broşürler, telefon ile 

Online: internette 
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2012 (Türkiye) Tatilcileri Tatil Seyahati İçin Kullanılan  

Geleneksel ve Online Bilgi Kaynakları 

 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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İkisi de

Yalnızca online

2012 Türkiye tatilcileri tatilleri 

için neredeyse tamamıyla 

geleneksel yöntemlerle fikir 

edinmiş veya hizmetler 

hakkında net bilgi almışlardır 

(%51 / %54). 

Yalnızca %9 veya %13 

yalnızca online kaynakları 

kullanmıştır. 

%36 veya %28 ise offline ve 

online kaynakları 

kullanmıştır. 

Burada, online bilgilerin daha 

çok ek bilgi olarak kullanıldığı 

anlaşılmaktadır. 

(Kaynakların ayrı ayrı 

kullanımı hakkında bilgi 

mevcut değildir). 

Online fikir 

 

%45 

(1,6 milyon)  

Online fikir 

%88 

(3,1 milyon)  

İkisi de 

36% 

(1,3 Mio.)  

Yalnızca 

geleneksel 

%51 

Yalnızca 

online 

%9 

Online bilgi 

edinme 

%40 

(1,4 milyon)  

Geleneksel bilgi 

edinme 

kaynakları 

%82 

(2,9 milyon)  İkisi de 

%28 

(1,0 

milyon) 

Yalnızca 

geleneksel 

%54 

Yalnızca 

Online 

%13  

Tam rakamlara göre oluşan farklar yuvarlamadan kaynaklanır. 
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2012 Türkiye Tatilcileri: Her İki Aşamada (Fikir Edinme ve Bilgi Edinmede)  

Kullanılan Geleneksel ve Online Kaynaklar 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

İki aşamada 

yalnız 

geleneksel 

%46 

İki aşamada 

yalnız 

online 

%6 

Her iki 

aşamada 

geleneksel 

ve online 

 

%24 

İki aşamada 

online veya 

geleneksel 

(“fleksibl“) 

%22 

Hiç 

kullanmayanlar 

%2 

Yalnızca 

geleneksel 

%50 

Online 

olarak da 

%50 

2012 Türkiye tatilcileri– geleneksel 

kaynak kullananlar (3,2 milyon) 

 

%12 

yalnızca 

online 

Geleneksel 

%88 

2012Türkiye tatilcileri –  

online kaynak kullananlar (1,7 milyon) 

2012 Türkiye tatilcileri – toplam (3,5 milyon) 

 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat eden tatilcilerin neredeyse yarısı 

(%46) fikir ve net detaylı bilgi edinmede yalnızca geleneksel 

kaynakları kullanmış, geri kalan %6 yalnızca online kaynak 

kullanmıştır. 

%24 ise her iki aşamada her ikisini de kullanmıştır. Geri kalan 

%22 en az bir aşamada geleneksel veya online olarak bilgi 

edinmiştir. 

Türkiye’ye seyahat edip geleneksel kaynak kullananların yarısı 

online kaynak da kullanmıştır. 

Online kaynak kullananlar daha çok geleneksel kaynaklar ile 

seyahat hakkında detaylı bilgi edinmeye veya fikir edinmeye 

çalışmıştır. 
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2012 Türkiye Tatilcileri: Geleneksel Kaynak ve Online Kaynak Kullananlar 

 Sosyo-demografik ve Seyahat Davranış Özellikleri 

2012 Türkiye tatilcileri 

(3,5 milyon) 

Offline kaynak 

kullanıcıları 

Online kaynak 

kullanıcıları 

3,2 milyon 1,7 milyon 

% % 

Erkek 50 48 

Kadın 50 52 

Ortaokul 34 25 

Lise 37 44 

Lise bitirme sınavı ve üzeri 29 31 

Ortalama yaş 42,7 38,5 

Ortalama net aylık hane geliri 2.676 € 2.684 € 

Ortalama net hane büyüklüğü (çocuk dahil) 2,6 2,5 

49 yaşa kadar 63 78 

50 yaş ve üzeri 37 22 

Çocuklu seyahat 27 34 

Çocuksuz seyahat 73 66 

İlk gelenler 42 46 

Tekrar gelenler 58 54 

HD yaz 38 39 

HD diğer mevsimler 39 39 

Sonraki 3 yıl için ilgi: Bölgeler 8,0 10,1 

Sonraki 3 yıl için ilgi: tatil türleri 7,3 8,1 

Toplam Türkiye ilgisi 82 78 

Türkiye’nin diğer bölgeleri 23 28 

Türkiye’ye 2012’de seyahat eden online 

kaynak kullanıcıları: 

* Genelde orta eğitim seviyesine sahip 

* Daha genç 

* Daha çok çocukla seyahat etmişlerdir. 

Bu grubun sonraki üç yıl için ilgilerinin: 

 *Daha çok tatil bölgesine ve tatil türüne 

* Daha çok Türkiye’nin diğer bölgelerine  

olduğu görülmektedir. 

 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Göç Geçmişi Geleneksel Online 

  Evet (toplam) 20 19 

  aralarında: Türkiye 11 8 
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2012 Türkiye Tatilcileri: Seyahat İçin Fikir ve Bilgi Edinme:  

Kullanılan Geleneksel ve Online Kaynaklar (bir den fazla yanıt –%) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Tam terim: 

Online seyahat portalları (örn. Expedia, ab-in-den-urlaub, 

lastminute.de) 

Bir tur operatörünün / seyahat acentenin web sayfası 

Arkadaş / akraba (örn. Facebook veya eposta yolu ile) 

Destinasyon ülkenin, bölgenin veya lokasyonun web sayfası 

Değerlendirme platformu (örn. Holidaycheck, trivago) 

Destinasyondaki konaklama imkânının web sayfası 

Konaklama portali (örn. HRS, fewo-direkt) 

Bir seyahat aracı şirketinin web sayfası (havayolu şirketi, tren, 

feribot, vs.) Internet blogları 

Tam terim: 

Rehber kitaplar, otel, kamp rehberleri (basılı), gazetelerde, 

dergilerde raporlar, yazılar, destinasyon ülkenin turizm ofisi, 

seyahat aracı şirketi (havayolu, tren, feribot vs.) 

Online fikir edinme Geleneksel yolları ile fikir edinme 

2012 Türkiye tatilcilerinin kullandığı 

geleneksel kaynaklarda fikir ve net 

bilgi edinme konularında seyahat 

acentesi / tur operatörü ve 

arkadaş/akraba açık ara ile ön 

sıralarda yer almaktadır – farklı 

oranlarda olsa bile. 

Online kaynaklarda bir kaynak açık 

ara fark ile ön plana çıkmamaktadır. 

Her iki aşamada da online seyahat 

portalleri ilk sırada yerlerini 

almaktadır. 

44

9

8

4

4

3

1

9

50

8

0 50

Seyahat acentesi/ tur operatörü

Arkadaş/akraba

Rehber kitap

Dergi/gazete

TV/radyo

Destinasyon'da konaklama imk.

Fuar ziyareti

Destinasyonun turizm bürosu

Seyahat aracı şirketleri

Başka bir yer

Online bilgi edinme Geleneksel kaynaklar ile bilgi edinme 

62 

18

14

5

10

9

3

4

2

3

14

0 20

Seyahat acentesi/ tur operatörü

Arkadaş/akraba

Rehber kitap

Dergi/gazete

TV/radyo

Destinasyon'da konaklama imk.

Fuar ziyareti

Destinasyonun turizm bürosu

Seyahat aracı şirketleri

Başka bir yer

“Seyahat kararı bölümünde” online ve 

geleneksel kaynakların kullanımı 

gösterilmiş ve değerlendirilmiştir (bkz. 

S. 133-134). 

Kullanılan geleneksel fikir 

kaynakları: 

%88 

 

Kullanılan ortalama 

kaynak sayısı: 

2,6 

Kullanılan online fikir 

kaynakları: 

%45 

 

Kullanılan ortalama 

kaynak sayısı: 

3,7 

Kullanılan geleneksel 

bilgi kaynakları: 

%82 

 

Kullanılan ortalama 

kaynak sayısı: 

2,5 

Kullanılan online bilgi 

kaynakları: 

%40 

 

Kullanılan ortalama 

kaynak sayısı: 

3,5 
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2012 Türkiye Tatilcileri: Seyahat İçin Fikir ve Bilgi Edinme:  

Kullanılan Geleneksel ve Online Kaynaklar – Net Değerler (%) 

Bu grafikte geleneksel bilgi ve fikir 

edinme yollarından özellikle iki 

kanyağın önemli olduğunu bir kez 

daha görmekteyiz. Bunlar seyahat 

acenteleri / tur operatörleri ve 

arkadaş/akrabalar ile sohbetlerdir. 

Online kaynakların altısı %13 ila %23 

oranla kullanılmaktadır. 

Buradan ortalama 1,5 geleneksel 

kaynağın, 1,25 online kaynağın 

kullanıldığı anlaşılmaktadır. 
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2012 Türkiye Tatilcileri:  

Seyahat İçin Fikir ve Bilgi Edinme: Kullanılan Geleneksel ve Online Kaynaklar 
(eski araştırma bazı – bir den fazla yanıt –%) 

Seyahat hakkında fikir 
Net detaylı bilgi edinme 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 
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1,6 

2,1 

1,8 
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1,8 

2,2 

1,8 

2,1 

1,9 

2,0 

Ortalama kullanılan 

fikir sayısı 

Ortalama kullanılan 

bilgi sayısı: Türkiye tatilcileri arasında belirli gruplar 

incelendiğinde, fikir ve bilginin çoğunlukla 

yalnızca geleneksel kaynaklardan elde 

edildiği görülmektedir. 

Seyahat hakkında fikir edinmede Her iki 

bilgi kaynağının kullanımı, tatil hakkında 

net detaylı bilgi edinmekten çok daha 

yüksektir. 

50-70 yaş arası Türkiye tatilcileri daha çok 

geleneksel kaynaklar ile fikir veya net bilgi 

ararken (%68/%70) – daha genç olanlar 

ise daha çok hem geleneksel hem online 

kaynaklar ile fikir veya net bilgi  

aramışlardır. 

Çocuklu seyahat edenler çocuksuz 

seyahat edenlere göre (genelde daha yaşlı 

bir kesim) daha çok her iki bilgi kaynağını 

da kullanmışlardır. 

İlk defa Türkiye’ye gelenler tatilleri için 

ortalama en fazla fikir arayanlar olmuştur 

(2,7).  

Tekrar gelenler genelde daha çok 

geleneksel kaynakları kullanmıştır.  

Türkiye’ye yaz aylarında herşey dahil 

(HD) ile gelenler ortalama en fazla bilgi 

kaynağı kullanmıştır. 

Burada araştırılan rakip destinasyonlara 

seyahat edenler Türkiye tatilcilerine göre 

daha çok her iki kaynağı da kullanmıştır. 

Tam rakamlardan farklar yuvarlamadan kaynaklanmaktardır. 
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2012 Türkiye Tatilcileri: Seyahat İçin Fikir ve Bilgi Edinme:  

Kullanılan Geleneksel ve Online Kaynakların Sayısı 

2012 Türkiye tatilcilerinin arasında 

tatil hakkında fikir edinmek için  

online kaynak tercih edenler 

geleneksel kaynak tercih edenlere 

göre daha fazla kaynak kullanmıştır 

(en yüksek değer 4,2). 

Net bilgi edinmeye ilişkin kaynak 

kullanımında da 2012 Türkiye 

tatilcileri arasında online kaynak 

kullananlar daha fazla araştırma 

gerçekleştirmiştir 

Her iki bölümde de en yüksek 

değerler tatil hizmeti sunanların web 

sitelerinde (seyahat acentesi, tur 

operatörü, seyahat ülkesi, bölgesi, 

lokasyonu, konaklama, seyahat aracı 

şirketi) veya portallarda (online 

seyahat portalleri, konaklama 

portalleri, değerlendirme sitelerinde) 

bilgi toplayanlarda oluşmuştur.  

 

Toplam 

Türkiye 

tatilcileri 

Fikir için geleneksel kaynak 

kullanım 

Fikir için online kaynak kullanım 

Ortalama değerler  

kullanım sayısı 
Toplam 

gelenler 

seyahat 

acentesi/ tur 

operatörü 

Arkadaş/ 

akraba 
Toplam 

online 

Websiteler 

(4, net) 

Portallar 

(3, net) 

Geleneksel fikir 1,4 1,6 1,8 1,8 1,3 1,4 1,3 

Online fikir 1,1 1,0 1,0 1,3 2,3 2,8 2,8 

Toplam fikir 2,4 2,6 2,7 3,1 3,7 4,2 4,1 

Geleneksel bilgi 1,1 1,2 1,4 1,3 1,0 1,0 1,1 

Online bilgi 0,8 0,8 0,7 0,9 1,6 1,8 2,0 

Toplam bilgi 1,9 2,0 2,1 2,2 2,6 2,9 3,1 

 

Toplam 

Türkiye 

tatilcileri 

 

Bilgi için geleneksel 

kaynak kullanım 

Bilgi için online kaynak kullanım 

Ortalama değerler  

kullanım sayısı 
Toplam 

gelenler 

seyahat 

acentesi/ tur 

operatörü 

Toplam 

online  

Websiteler 

(4, net) 

Portallar 

(3, net) 

Geleneksel fikir 1,4 1,5 1,6 1,3 1,4 1,4 

Online fikir 1,1 0,9 0,8 2,2 2,4 2,5 

Toplam fikir 2,4 2,5 2,5 3,5 3,8 3,9 

Geleneksel bilgi 1,1 1,3 1,4 1,0 1,1 1,1 

Online bilgi 0,8 0,7 0,7 2,0 2,4 2,3 

Toplam bilgi 1,9 2,1 2,0 3,0 3,5 3,4 
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2012 Türkiye Tatili : Seyahate ilişkin Detaylı Hizmet Tanımlaması* Hakkında  

Bilgi Edinmek İçin İnternet Kullanıcılarının Başvurduğu Kaynaklar 

Tabloda detaylı olarak 2012 Türkiye 

tatilcilerinden online olanların tatilleri 

hakkında nereden ve ne sıklıkla net 

bilgi edindikleri görülmektedir. 

Bilgi veren farklı web sitelerinin ve 

portalların aynı oranda kullanılmış 

olması dikkat çekicidir.  

Web sitelerinde gezinenlerin %55’i 

aynı zamanda portalları ziyaret etmiş 

ve web sitelerinden bilgi toplamıştır. 

Arkadaş / akraba tarafından verilen 

bilgi (örn. Facebook veya eposta yolu 

ile ) bu kadar önem taşımamaktadır 

(online olanların %12’si tarafından 

belirtmiştir.) 

 

Toplam 

Türkiye 

tatilcileri 

Kullanılan online bilgi kaynakları 

Toplam 

online  

Websiteler 

(4, net) 

Portallar 

(3, net) 

% % % % 

Seyahat acente / tur operatörü  

web sitesi 
14 35 54 25 

Ülke, bölge, lokasyon web sitesi 10 24 36 34 

Konaklama imkanının web 

sitesi 
9 21 33 24 

Seyahat aracı şirketi web sitesi 4 10 15 5 

Websiteleri net değerler 26 65 100 55 

Online seyahat portalları 18 45 37 69 

Değerlendirme siteleri 14 34 33 52 

Konaklama portalları 3 8 8 12 

Portallar net değerler 26 65 55 100 

Arkadaş / akraba 5 12 10 11 

İnternet blogları 2 4 5 4 

Diğer websiteleri 3 7 6 7 

* örn. konaklama, ulaşım, aktiviteler 



Yanıtlar (Birden fazla seçenek) 

 Bu tarz bilgi kaynaklarından tatilim için fikirler edinmekten 

hoşlanırım, 

 Tatil öncesi bilgi edinmek için bu bilgi kaynaklarını aktif olarak 

kullanırım, 

 Mobil bir cihaz ile tatil esnasında kullanırım (örn. notebook, 

smartphone), 

 Bu tarz imkanları henüz tatilim ile ilgili kullanmamıştım ancak 

daha sonra kullanmayı düşünebilirim (yalnızca bir yanıt), 

 Bu tarz hizmetleri biliyorum ama prensip olarak kullanmıyorum 

(yalnızca bir yanıt), 

 Bu tarz hizmetleri tanımıyorum (yalnızca bir yanıt). 

 

Sosyal medya kullanımında farklı kullanım şekilleri arasında 

sınırların git gide ortadan kaybolacağı düşünülmektedir, zira örn. 

Bir sayfanın değerlendirme kısmından tatil satın alma bölümüne 

geçmenin git gide daha kolay olmaktadır. İnternette fotoğrafın veya 

videoların kullanımı  da çok yönlü olabilmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Online seyahat analizi ile (araştırma bazı 14-70 yaş Almanca 

konuşan ve internet erişimi olan halk) farklı online bilgi kaynakları ve 

değerlendirme siteleri kullanımları ve bu kaynaklara duyulan 

güvenler değerlendirilmektedir (bkz. Soru 3).  

Sosyal medyanın tatil hakkında bilgi edinmedeki kullanımı söz 

konusu . Lütfen aşağıda belirtilen bilgi kaynaklarının her biri 

için, hangisinin sizin için en geçerli olduğunu belirtiniz (birden 

fazla yanıt).  

1. Sosyal ağlarda (örn. Facebook, Twitter, Google+) tatil hizmeti 

sunan firmaların bilgileri, 

2. Sosyal ağlarda başka kullanıcıların tatil hakkında verdikleri bilgiler 

(örn. Facebook, Twitter, Google +), 

3. Başka internet kullanıcılarının tatil blogları, 

4. Başka internet kullanıcılarının tatil fotoğrafları, 

5. Başka internet kullanıcılarının tatil videoları, 

6. Değerlendirme siteleri – başka kullanıcıların seyahat veya 

konaklama tesisleri hakkında değerlendirmede bulundukları 

platformlar (örn. Holidaycheck, trivago), 

7. Seyahat destinasyonları veya bölgeleri hakkında değerlendirme 

imkanı sunan web siteleri, 

8. Seyahat hizmeti sunan şirketler (örn. havayolu şirketleri, oteller, 

seyahat acenteleri) web sayfalarındaki değerlendirme imkanları, 

9. Online seyahat portallarındaki değerlendirmeler örn. Opodo, 

Expedia), 

10. Tatil seyahatlerinin fiyatlarının veya kısmi hizmetlerinin 

karşılaştırılabileceği platformlar. 

 

Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya – Soru 2:  

Sosyal Medya Hizmetlerinin Kullanımı  
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Online seyahat analizi çerçevesinde yüz yüze seyahat analizine göre 

farklı hedef kitleler kullanılmaktadır, zira tatil destinasyonları ve tatil 

davranışları kısmen farklı olarak araştırılmaktadır. Örn. burada 

Türkiye, İspanya veya diğer Akdeniz ülkeleri özellikle dikkate 

alınmamıştır, Akdeniz Bölgesi bir bütün olarak görülmektedir. 

Online seyahat analizi Kasım ayında gerçekleştirildiğinden, son 12 

ayın tatilleri ile ilgili ve sonraki yıl için tatil planları sorulmaktadır 

(sonraki 3 yıl için değil). Online seyahat analizinde, Türkiye tatilcilerine 

en yakın kitle Akdeniz tatilcileridir. Kısmen bu özellik paket tur ve bazı 

sosyo-demografik özellikler ile belirtilebilmektedir. 

Sonraki tabloda incelenen hedef kitleler ve oranları ve bazı önemli 

detaylar araştırılmaktadır. 

Örn. 14-70 yaş Almanca konuşan ve internet erişimi olan halkın 

%23’ü son 12 ayda Akdeniz’e bir tatil seyahati gerçekleştirmiştir 

(Kuzey Afrika ve Türkiye dahil) - %28’i bunu sonraki 12 ay için 

planlamaktadır.  

Akdeniz’e bir tatil gerçekleştirenlerin %66’sı bunu yeniden yapma 

isteğindedir. 

Akdeniz ülkesine seyahat edenlerin %52’si aynı dönemde bir paket 

tur gerçekleştirmiştir (aynı dönemde birden çok seyahat 

gerçekleştirdiklerinde bu başka bir destinasyona da olmuş olabilir). 

[Önceki soruda sosyal ağların veya değerlendirme sitelerinin 

tanınıyor olduğu belirtilmişse eğer] 

 

Tatil seyahatleri hakkında online bilgilerin çok farklı türleri 

olabilir. Size göre en çok hangi özelliklerin geçerli olduğunu 

belirtiniz. Lütfen her hizmet için ilgili yanıtı (yanıtları) seçiniz.   

Yanıt seçenekleri (birden fazla yanıt): 

(yukarıda 1 ila 10 arasında belirtilmiş olan bilgi kaynakları 

değerlendirilecektir) 

 özellikle inandırıcı /güvenilirdir, 

 özellikle nötr veya bağımsızdır, 

 benim için en iyi seçeneği / fiyatı bulmakta çok yardımcı 

olmaktadır, 

 seyahat planlaması için özellikle faydalıdır, 

 tatil için özellikle heyecan uyandırır, 

 hiç biri (tek yanıt) 

 

 

 

 

 

Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya – Soru 3:  

Sosyal Medya Hizmetlerinin Değerlendirilmesi 
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Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya – 

Online Seyahat Analizi Bazında Dikkate Alınan Hedef Kitleler 

  

14-70 Yaş 

Alman halkı 

(online) 

 

Akdeniz tatili.. Akdeniz tatili.. 

 

yaptım 

 

yapmadım 

 

Paket tur 

yaptım 

ve  

 paket tur 

yaptım 

ve  

paket tur 

yapmadım 

 

14-49 

Yaş 

 

50-70 

Yaş 

 

Ortaokul 

 

Lise 

 

Lise bitirme 

sınavı ve 

üzeri 

% % % % % % % % % % % 

Akdeniz tatili yaptım 23 100 54 55 100 100 100 100 100 100 100 

Akdeniz tatili planladım 28 66 100 51 70 61 65 68 66 65 66 

Akdeniz tatili yaptım ve 

planladım 
15 66 54 39 70 61 65 68 66 65 66 

Paket tur yaptım 22 52 40 100 100 - 49 58 52 50 54 

Akdeniz tatili ve paket tur 

yaptım 
12 52 30 55 100 - 49 58 52 50 54 

Akdeniz tatili yaptım ama paket 

tur yapmadım 
11 47 23 - - 100 50 41 46 50 44 

Akdeniz tatili yaptım 14-49 yaş 15 66 35 34 62 71 100 - 56 71 72 

Akdeniz tatili yaptım 50-70 yaş 8 34 19 21 38 29 - 100 44 29 28 

Akdeniz tatili yaptım ortaokul 8 35 19 19 35 35 30 45 100 - - 

Akdeniz tatili yaptım lise 7 31 16 16 29 33 33 26 - 100 - 

Akdeniz tatili yaptım lise 

bitirdim ve üzeri 
8 34 19 20 36 33 37 29 - - 100 

Aynı hanede 15 yaş ve altı 

çocuklar 
27 31 31 29 32 31 41 11 32 32 29 

Ortalama net aylık hane geliri € 2.686 2.989 2.912 3.037 3.098 2.875 2.878  3.208 2.967 
2.85

1 
3.135 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 



157 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

14-70 Yaş Arası (Online Olan) Alman Halkı: Tatil Seyahati ile Bağlantılı Olarak  

Sosyal Medya Hizmet Kullanımı (%) 

14-70 yaş arası interneti kullanan Alman halkının yaklaşık 1/3’ü aşağıdaki değerlendirme platformlarından birini veya bir kaçını kullanarak tatilleri hakkında fikir 

edinmiştir. Fiyat karşılaştırma sitelerinin kullanımı yaklaşık aynı sıklıktadır. 

Online kullanıcıların biraz daha az bir kesimi tatil hakkında bilgi edinmek için web sayfalarını ayrı ayrı kullanmaktadır (%26 ila %29 arası). Yalnızca %4’lük ve %6’lık 

bir kısım tatil esnasında değerlendirme platformları / değerlendirme imkanları hakkında bilgi edinmiştir. 

İnternette yer alan tatil fotoğraflarını/ videolarını veya bloglarını %15 ila %24 arası fikir edinmek için kullanılırken, %12 ila %16 arası tatil öncesi bilgi edinmiştir – 

yalnızca  %3 ila %6  arası bu bilgiyi mobil bir cihazda kullanmıştır. 

İnternet bazlı sosyal ağlar en fazla %18 tarafından fikir edinmek / aktif bilgi edinmek için kullanılmıştır. 

Tatillerim 

için fikirler 

Tatile 

çıkmadan 

bilgi 

edinme 

Tatil 

esnasında 

mobil cihaz 

Başka internet kullanıcılarının seyahat veya konaklama tesisleri hakkında bilgi alan 

değerlendirme siteleri (örn. Holidaycheck, Trivago) 
36 29 4 

Seyahat hizmeti sunan şirketlerin web siteleri 

(örn. havayolu şirketi, oteller, seyahat acenteleri) 
34 29 4 

Destinasyon veya bölgelerin web sayfalarında değerlendirme imkanları 34 28 6 

Online seyahat portallarında değerlendirme imkanları (örn. Opodo, Expedia) 33 26 4 

Tatillerin veya kısmi hizmetlerin fiyatlarının karşılaştırılabileceği platformlar 34 29 5 

Başka kullanıcıların internetteki tatil fotoğrafları 24 16 5 

Başka kullanıcıların internetteki tatil videoları 18 13 4 

Başka kullanıcıların internetteki tatil blogları 15 12 3 

Sosyal ağlarda başka kullanıcıların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, Google+) 18 10 5 

Sosyal ağlarda başka seyahat hizmeti sunanların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, 

Google+) 
15 12 4 



158 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

14-70 Yaş Arası (Online) Akdeniz Tatilcileri: Tatil Seyahati ile Bağlantılı Olarak  

Sosyal Medya Hizmeti Kullanımı (%) 

Akdeniz tatilcileri diğer online kullanıcılarına göre sosyal medya imkanından çok daha sık faydalanmıştır (%10-15 daha yüksek oranlar): örn. %40 ila %50 arası 

tatilleri hakkında seyahat öncesi bilgi edinmek için aşağıdaki dört değerlendirme platformundan birini veya birkaçını kullanmıştır. Fiyat karşılaştırma sitelerinin 

kullanımı yaklaşık aynı yüksekliktedir.  

İnternette başka kullanıcıların tatil fotoğrafları, videoları veya blogları %19 ila %33 arası oranda tatil öncesi fikir edinmek veya bilgi edinmek için kullanılmaktadır. 

Halkın geneline göre bu oran yine çok daha yüksektir (%6 ila 9 daha yüksek oranlar). 

İnternet bazlı sosyal ağlar en fazla %25 tarafından fikir  edinmek veya aktif bilgi edinmek için kullanılmaktadır. Burada da yalnızca az bir kesim (%5 ila %7 arası) 

tatilleri esnasında mobil cihaz ila sosyal medya imkanlarını kullanmıştır. 

Tatillerim 

için fikirler 

Tatile 

çıkmadan 

bilgi 

edinme 

Tatil 

esnasında 

mobil cihaz 

Başka internet kullanıcılarının seyahat veya konaklama tesisleri hakkında bilgi alan 

değerlendirme siteleri (örn. Holidaycheck, Trivago) 
50 44 5 

Seyahat hizmeti sunan şirketlerin web siteleri 

(örn. havayolu şirketi, oteller, seyahat acenteleri) 
45 43 5 

Destinasyon veya bölgelerin web sayfalarında değerlendirme imkanları 44 40 8 

Online seyahat portallarında değerlendirme imkanları (örn. Opodo, Expedia) 48 40 6 

Tatillerin veya kısmi hizmetlerin fiyatlarının karşılaştırılabileceği platformlar 48 41 7 

Başka kullanıcıların internetteki tatil fotoğrafları 33 25 6 

Başka kullanıcıların internetteki tatil videoları 25 22 6 

Başka kullanıcıların internetteki tatil blogları 23 19 5 

Sosyal ağlarda başka kullanıcıların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, Google+) 25 16 5 

Sosyal ağlarda başka seyahat hizmeti sunanların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, 

Google+) 
20 13 7 



159 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

14-70 Yaş Arası (Online) Alman Halkı: Tatil Seyahati ile Bağlantılı Olarak  

Sosyal Medya Hizmeti Kullanımı – Net Değerler 

Alman online kullanıcılarının 2/3’ü aşağıdaki dört değerlendirme platformunun en az birini kullanmaktadır. Akdeniz tatilcilerinde bu oran %88’dir. 

Büyük bir kesim aynı zamanda fiyat karşılaştırma sitelerini kullanmaktadır (%52 online kullanıcılar / %73 Akdeniz tatilciler). 

%43 - %62 başka kullanıcıların fotoğraflarını, videolarını ve bloglarını incelemiştir. 

%29 - %41 sosyal ağlar yardımı ile tatilleri hakkında bilgi edinmiştir. 

Tatil hakkında Bilgi Edinmek için Sosyal Medya Kullanımı 

%66 –  %88  Değerlendirme  İmkânları 
                        Başka internet kullanıcılarının seyahat/konaklama tesisleri hakkında bilgi aldıkları değerlendirme siteleri (örn.Holidaycheck,Trivago) 

                        Seyahat hizmeti sunan şirketlerin web siteleri(örn. Havayolu şirketi, oteller, seyahat acenteleri) 

 Destinasyon veya bölgelerin web sayfalarında değerlendirme imkanları 
 Online seyahat portallarında değerlendirme imkanları (örn. Opodo, Expedia) 

%52 –  %73  Fiyat Karşılaştırma 
Tatillerin veya kısmi hizmetlerin fiyatlarının karşılaştırılabileceği platformlar 

%43 – %62   Foto, Video, Bloglar 
 Başka kullanıcıların İnternetteki tatil fotoğrafları 

 Başka kullanıcıların İnternetteki tatil videoları 

 Başka kullanıcıların İnternetteki tatil blogları 

%29 – %41  Sosyal Ağlar 
 Sosyal ağlarda başka kullanıcıların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, Google+) 

 Sosyal ağlarda başka seyahat hizmeti sunanların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, Google+) 

 

Toplam (net değer)  
- Tatilim ile ilgili fikirleri severek alırım 

- Tatil öncesi aktif olarak bilgi edinmek için kullanırım 

- Tatilde mobil cihaz ile kullanırım (notebook, smartphone gibi) 

 

 



160 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Akdeniz Tatilcileri, Paket Tur Tatilcileri ve Başka Hedef Kitleler:  

Tatil Seyahati ile Bağlantılı Olarak Sosyal Medya Hizmeti Kullanımı (Net Değerler )  
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Örn. 

Son 12 ay içerisinde 

Akdeniz’de tatil yapmış, 

ancak paket tur satın 

almamış olanlar tüm Akdeniz 

tatilcilerine göre sosyal 

medya hizmetlerinden daha 

az faydalanmaktadır (örn. 

değerlendirme imkanlarında 

– 6 yüzde puan (:%88-%6 = 

%82) 

Son 12 ay içerisinde Akdeniz ülkelerinde 

tatillerini geçiren 14-70 yaş arası online 

kullanıcıların büyük bir kısmı tatil seyahatleri 

ile ilgili sosyal medya hizmetlerinden 

faydalanmıştır.  

%88’i değerlendirme platformları ile bilgi 

ediniyorken, %73’ü fiyat karşılaştırma 

sitelerini kullanmıştır. Ayrıca çoğunlukla 

(%62) başka internet kullanıcılarının 

fotoğrafları / videoları ve blogları 

kullanılmıştır. 

%41 sosyal ağları kullanmıştır. 

2013 yılında bir Akdeniz ülkesinde tatillerini 

geçirmeyi hedefleyenlerin davranışları büyük 

benzerlik göstermektedir. 

Akdeniz tatillerini paket tur olarak 

gerçekleştirenler sosyal medya hizmetlerini 

(ağlar dışında) çok daha yoğun olarak 

kullanmışlardır. 

Akdeniz tatillerini paket tur olarak 

geçirmeyenler ise bilgi edinmek için sosyal 

edya hizmetlerini daha az kullanmıştır. 



161 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Akdeniz Tatilcileri ve Başka Hedef Kitleler:  

Tatil Seyahati ile Bağlantılı Olarak Sosyal Medya Hizmet Kullanımı (Net Değerler ) 

Son 12 ayda Akdeniz ülkelerinde tatillerini 

geçiren 14-49 yaş grubu daha yaşlı olanlara 

(50-70 yaş) göre daha çok sosyal ağlardan 

faydalanmıştır. Daha yaşlı olanlar başka 

internet kullanıcılarının fotoğraflarına, 

videolarına, bloglarına da daha az bakmıştır.  

Akdeniz tatilcilerinin eğitim seviyesi dikkate 

alındığında, değerlendirme ve fiyat 

karşılaştırma sitelerinin orta eğitimliler  

tarafından daha az kullanıldığı görülmektedir. 



162 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

 

Baz:  

14-70 yaş arası internet kullanıcılarından aşağıdaki sosyal medya hizmetlerini kullananlar 

veya kullanmayı hayal edebilenler 

 

Seyahat 

planlaması için 

özellikle faydalı 

En iyi fiyatı / 

bana göre en iyi 

teklifi bulmakta 

özellikle faydalı 

Özellikle nötr/ 

bağımsız 

Özellikle 

inandırıcı/ 

güvenilir 

Özellikle tatil 

hakkında 

heyecanlandırıyor 

Başka internet kullanıcılarının seyahat veya konaklama tesisleri hakkında bilgi aldığı 

değerlendirme siteleri (örn. Holidaycheck, Trivago) 
39 33 23 21 9 

Seyahat hizmeti sunan şirketlerin web siteleri 

(örn. havayolu şirketi, oteller, seyahat acenteleri) 
37 31 15 11 13 

Destinasyon veya bölgelerin web sayfalarında değerlendirme imkanları 41 25 18 13 16 

Online seyahat portallarında değerlendirme imkanları (örn. Opodo, Expedia) 37 39 20 13 9 

Tatillerin veya kısmi hizmetlerin fiyatlarının karşılaştırılabileceği platformlar 33 51 19 12 4 

Başka kullanıcıların internetteki tatil fotoğrafları 24 15 23 22 40 

Başka kullanıcıların internetteki tatil videoları 24 15 22 20 32 

Başka kullanıcıların internetteki tatil blogları 32 19 20 18 19 

Sosyal ağlarda başka kullanıcıların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, Google+) 26 21 23 18 19 

Sosyal ağlarda başka seyahat hizmeti sunanların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, 

Google+) 
25 24 16 12 17 

14-70 Yaş Arası (Online Olan) Alman Halkı:  

Tatil Seyahati ile Bağlantılı Olarak Sosyal Medya Hizmet Değerlendirilmesi (%) 

Kalın değerler: bir sütunda en yüksek üç veya dört (eşit) değer. 

Sosyal medya hizmetinden faydalananlar veya kullanımlarını hayal edebilenlerin arasında en fazla yarısı bir hizmeti olumlu olarak değerlendirmiştir (%51 – fiyat 

karşılaştırma siteleri).  

Değerlendirme platformları genel olarak en olumlu yorumları almıştır. Seyahat acentelerinin/online seyahat portallarının tatil planlaması ve en iyi fiyatı / teklifi bulma 

konusunda faydası ön plandadır. Ayrıca destinasyonların / bölgelerin web sitelerinin değerlendirme imkanları seyahat planlamasında en fazla faydaları olan hizmetler 

olarak değerlendirilmiştir (%41). 

Kullanıcıları tatil hakkında en fazla başka internet kullanıcılarının tatil fotoğrafları / videoları heyecanlandırmakta ve bunlar daha güvenilir ve nötr olarak 

değerlendirilmektedir. 

Sosyal ağlarda seyahat sağlayıcıları tarafından veya başka internet kullanıcıları tarafından sunulan bilgiler en fazla %26 tarafından olumlu olarak değerlendirilmektedir. 



163 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Akdeniz tatilcilerinin sosyal medya hizmetlerinin değerlendirmeleri – az sayıda istisna hariç – ortalama halka yakın bir sonuç getirmektedir. 

Akdeniz tatilcileri değerlendirme platformlarını daha çok nötr veya bağımsız olarak değerlendirmektedir. Başka kullanıcıların tatil fotoğrafları veya videoları özellikle 

güvenilir ve inandırıcı olarak değerlendirilmektedir. Ayrıca seyahat sağlayıcılarının sosyal ağlarda sundukları bilgilerin tatilcileri özellikle tatil hakkında heyecanlandırdığı 

düşünülmektedir. 

 

Baz:  

14-70 yaş arası internet kullanan Akdeniz tatilcilerinden aşağıdaki sosyal medya hizmetlerinden 

faydalananlar veya faydalanmayı hayal edebilenler. 

 

Seyahat 

planlaması için 

özellikle faydalı 

En iyi fiyatı / 

bana göre en iyi 

teklifi bulmakta 

özellikle faydalı 

Özellikle nötr / 

bağımsız 

Özellikle 

inandırıcı/ 

güvenilir 

Özellikle tatil 

hakkında 

heyecanlandırıyor 

Başka İnternet kullanıcılarının seyahat veya konaklama tesisleri hakkında bilgi alan 

değerlendirme siteleri (örn. Holidaycheck, trivago) 
43 34 28 23 8 

Seyahat hizmeti sunan şirketlerin web siteleri 

(örn. Havayolu şirketi, oteller, seyahat acenteleri) 
40 28 19 13 14 

Destinasyon veya bölgelerin web sayfalarında değerlendirme imkanları 42 26 20 14 18 

Online seyahat portallarında değerlendirme imkanları (örn. Opodo, Expedia) 41 39 20 15 8 

Tatillerin veya kısmi hizmetlerin fiyatlarının karşılaştırılabileceği platformlar 34 49 21 16 5 

Başka kullanıcıların İnternetteki tatil fotoğrafları 26 18 24 27 39 

Başka kullanıcıların İnternetteki tatil videoları 23 15 22 25 35 

Başka kullanıcıların İnternetteki tatil blogları 34 19 21 18 19 

Sosyal ağlarda başka kullanıcıların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, Google+) 28 23 21 19 22 

Sosyal ağlarda başka seyahat hizmeti sunanların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, 

Google+) 
25 23 19 15 23 

14-70 Yaş Arası (Online) Akdeniz Tatilcileri:  

Tatil Seyahati ile Bağlantılı Olarak Sosyal Medya Hizmetlerinin Değerlendirilmesi (%) 

Kalın değerler: bir sütunda en yüksek üç veya dört (eşit) değer. 



164 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

Akdeniz tatilcilerinden interneti kullanan daha genç taticiler  (49 yaşa kadar) daha yaşlı olanlara göre bazı hizmetleri daha olumlu değerlendirmiştir. Örn. değerlendirme 

platformlarını ve online seyahat platformlarını daha sık daha güvenilir ve nötr olarak değerlendirmişlerdir (düşük seviyede olsa bile). Daha genç kullanıcılar, seyahat 

hizmeti sağlayıcılarının sitelerini ve destinasyon web sitelerini daha nötr/ bağımsız olarak değerlendirmektedir. 

50-70 yaş arası daha yaşlı olan Akdeniz tatilcileri seyahat planlaması söz konusu olduğunda aşağıda belirtilen hizmetleri özellikle faydalı olarak değerlendirmiştir. 

Akdeniz seyahati gerçekleştiren 

14-49 yaş kullanıcılar 

Akdeniz seyahati gerçekleştiren 

50-70 kullanıcılar 

 
Baz:  

14-70 yaş arası internet 

kullanıcılarından aşağıdaki sosyal 

medya hizmetlerini kullananlar veya 

kullanmayı hayal edebilenler 

 

Seyahat 

planlaması için 

özellikle faydalı 

En iyi fiyatı 

/ bana göre  

en iyi teklifi 

bulmakta 

özellikle 

faydalı 

Özellikle  

nötr / 

bağımsız 

Özellikle 

inandırıcı/ 

güvenilir 

Özellikle 

 tatil hakkında 

heyecanlandırıyor 

Seyahat 

planlaması 

için özellikle 

faydalı 

En iyi fiyatı / 

bana göre 

en iyi teklifi 

bulmakta 

özellikle 

faydalı 

Özellikle 

nötr / 

bağımsız 

Özellikle 

inandırıcı/ 

güvenilir 

Özellikle  

tatil hakkında 

heyecanlandırıyor 

Değerlendirme platformları 42 34 28 26 8 46 33 26 17 8 

Seyahat sağlayıcıların web 

siteleri 
39 25 21 13 15 43 33 14 12 11 

Destinasyonun/bölgelerin web 

siteleri 
39 28 23 15 18 49 21 15 12 16 

Online seyahat portalları 39 39 22 16 9 43 39 17 11 7 

Fiyat karşılaştırma platformları 33 48 24 16 6 38 53 24 14 3 

Genç ve Daha Yaşlı Akdeniz Tatilcileri:  

Tatil Seyahati ile Bağlantılı Olarak Sosyal Medya Hizmetlerinin Değerlendirilmesi (%) 



Sol sütunda yer alan 11 yanıt aşağıdaki konu başlıklarına göre 

gruplanabilir: 

* Veri güvenliği (yanıt 7, 8, 9) 

* Değerlendirme (yanıt 5,10) 

* İnternet reklamları (yanıt 1, 2, 3 ,6) 

•Başka görüşler (yanıt 4, 11) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bir başka modüler soru ve yanıtları internet kullanıcılarının sosyal 

medya ve reklam konusundaki fikirleri hakkında bilgi vermektedir. 

 

Aşağıdaki sorulara şahsi olarak ne kadar katılıyorsunuz? 

(“tamamen katılıyorum” dan “hiç katılmıyorum” seçeneklerine kadar 5 

yanıt imkânı) 

 

1. Genel olarak reklamlarda tatil hakkında söylenenlere 

güveniyorum, 

2. İnternette tatil reklamından fikir edinmekten hoşlanırım, 

3. İnternette tatil hakkında söylenenlerin genelde abartı olduğunu 

düşünüyorum, 

4. İnternet dışında var olan markalara yalnızca internette var olan 

markalardan çok güveniyorum, 

5. Bir çok turistik online değerlendirmenin sahte olduğunu tahmin 

ediyorum, 

6. Şirketlerin Facebook’ta gezinmemesi gerektiğini düşünüyorum, 

7. İnternette tatil hakkında bilgi edindiğimde verilerimin suiistimal 

edilmesinden korkuyorum, 

8. İnternette tatil satın alsam verilerimin suiistimal edileceğinden 

korkarım,  

9. Yalnızca şifreli sayfalarda kendim hakkında bilgi vermeye dikkat 

ediyorum, 

10. İnternette bir tatil satın almadan önce, seyahat hizmet 

sağlayıcısının başka tatilciler tarafından nasıl değerlendirildiğine 

bakarım, 

11. Bir tatil seyahati gerçekleştirdiğimde, yolda da online olabilmek 

benim için önemlidir, 

Tatil Hakkında Bilgi edinme ve Sosyal Medya – Soru 4:  

Seçilmiş Online Kriterler Konusunda Fikirleri 



166 Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke (2013): Türkiye için Alman seyahat pazarı. Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat analizi 

14-70 Yaş Arası (Online Olan) Alman Halkının Seçilmiş Online Kriterler Konusunda Fikirleri 

14-70 yaş arası internet kullanan Alman halkı en çok yalnızca şifreli web sayfalarında kendileri hakkında bilgi verme konusuna katılmaktadır (%53). Yaklaşık yarısı (%49) tatili satın 

almadan başka kullanıcıların seyahat hizmet sağlayıcısını nasıl değerlendirdiklerine bakmaktadır. Ancak turistik online değer lendirmelere çok da fazla güvenilmemektedir: %47 bu 

yorumların bir çoğunun sahte olduğunu tahmin etmektedir. Ayrıca yalnızca %12’lik bir kesim genel olarak reklamlarda tatil hakkında söylenenlere güvenmektedir (%47’si 

güvenmemektedir). %42’lik kesim tatil hakkındaki  internet reklamlarının abartılı olduklarını düşünmektedir. İnternette bilgi  edinirken veya seyahat satın alırken verilerinin suiistimal 

edileceğinden %24/ %23’lük bir kesim tedirginlik duyduğunu belirtmiştir, daha büyük bir kısım tedirgin olmadığını belirtmiştir (%36/ %39) – yaklaşık 1/3’lük kesim bu konuda  emin 

değildir. 

1/3 internet dışında var olan markalara daha çok  güvenmektedir - %38 bu konuda kararsız olduğunu belirtmiştir. %26’lık bir kesim internette tatil hakkında fikir edinmekten hoşlanırken 

%31’lik bir kesim kararsız kalmıştır. Ayrıca %44 şirketlerin Facebook’ta bulunmaması gerektiğini düşünmektedir. 

Yaklaşık dörtte bir kesim yolda da online olabilmenin önemli olduğunu düşünmekte ancak %44 bunu istememektedir.  

Katılan Kararsız Ret 

% % % 

Yalnızca şifreli sayfalarda kendim hakkında bilgi vermeye dikkat ediyorum. 53 25 14 

İnternette bir tatil satın almadan önce, seyahat hizmet sağlayıcısının başka tatilciler tarafından 

nasıl değerlendirildiğine bakarım. 
49 27 15 

Bir çok turistik online değerlendirmenin sahte olduğunu tahmin ediyorum. 47 30 16 

Şirketlerin Facebook’ta gezinmemesi gerektiğini düşünüyorum. 44 27 20 

İnternette tatil hakkında söylenenlerin genelde abartı olduğunu düşünüyorum. 42 35 16 

İnternet dışında da var olan markalara yalnızca internette var olan markalardan çok 

güveniyorum. 
32 38 21 

İnternette tatil reklamından fikir edinmekten hoşlanırım. 26 31 37 

Bir tatil seyahati gerçekleştirdiğimde, yolda da online olabilmek benim için önemlidir. 25 24 44 

İnternette tatil hakkında bilgi edindiğimde verilerimin suiistimal edilmesinden korkuyorum. 24 33 36 

İnternette tatil satın alsam verilerimin suiistimal edileceğinden korkarım.  23 30 39 

Genel olarak reklamlarda tatil hakkında söylenenlere güveniyorum. 12 34 47 
100’e tamamlamak adına eksik olan değerler: emin değilim/bilmiyorum yanıtını vermiştir. 
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14-70 Yaş Arası (Online) Akdeniz Tatilcilerinin  

Seçilmiş Online Kriterler Konusundaki Fikirleri 

İnternet kullanan Akdeniz tatilcileri aynı şekilde 

yalnızca şifreli sayfalarda kendileri hakkında bilgi 

verme konusuna dikkat ettiklerini ve internet 

üzerinden tatil satın almadan önce başka tatilcilerin 

yorumlarını incelediklerini belirtmiştir (%56’lık katılım 

ile).  

Yaklaşık yarısı %48 turistik online değerlendirmede 

sahte yorumların da olduğunu düşünmektedir. Diğer 

konularda ise çok daha  kritik bir tavır alınmaktadır, 

şirketlerin Facebook’ta bulunmaması gerektiği ve 

internet tatil reklamlarının abartılı olduğu 

düşünülmektedir. Ancak yaklaşık 1/3 (%34) internette 

tatil reklamından fikir edinmekten hoşlanmaktadır. 

%34 internet dışında da var olan markalara daha çok 

güvenmektedir.  

Akdeniz tatilcilerinin %27’si yolda da online olma 

konusuna önem vermektedir.  

İnternette bilgi edinirken veya tatil satın alırken 

verilerinin suiistimal edilmesinden %20 / %22 

korkmaktadır.  

Yalnızca %16’lık bir kesim tatil reklamına 

güvenmektedir.  
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Akdeniz Tatilcileri ve Başka Hedef Kitlelerin  

Seçilmiş Online Kriterler Konusundaki Fikirleri 

Son 12 ay içerisinde Akdeniz’de tatillerini geçirenlere göre aralarında paket tur ile tatil yapanlar, internet üzerinden  tat il satın aldıklarında verilerinin suistimal edilmesinden daha 

çok korkmaktadır. Paket tur planlayanlar ise kısmen daha kritiktir: Örn. yalnızca şifreli sayfalar kullanmaya daha fazla önem göstermektedirler ve seyahat satın almadan önce 

başka tatilcilerin seyahat hizmet sağlayıcısı hakkında yorumlarını incelemektedirler. Ayrıca internet dışında da var olan markalara daha çok güvenmektedirler. 

Daha genç Akdeniz tatilcilerine göre 50-70 yaş arası tatilciler internette sunulan bilgilere veya hizmetlere kısmen daha az güvenmektedirler: Daha çok şifreli sayfalara önem 

vermekte ve reklamlarda tatil hakkında söylenenlere daha az güvenmektedirler. 

Akdeniz tatilcilerinin eğitim seviyelerini de dikkate alındığında, orta okul seviyesinde eğitime sahip olanlar daha kritiktir  ve kısmen daha çok “kararsızım” yanıtı verilmiştir (tabloda 

yer almamaktadır). Daha yüksek eğitim seviyesine sahip olanlar internette sunulan bilgileri daha farklı değerlendirdiklerine yönelik imaj yaratmaktadırlar:  bir yandan tatil 

reklamlarından fikir edinmekten hoşlanırken, bir yandan da yalnızca internette var olmayan markalara daha çok güvenmektedirler. 

Akdeniz tatili ve… 

Tabloda yer alan veriler toplam Akdeniz tatilcilerinin 

verdiği olumlu yanıtlardan yüzde puan farklarıdır. 
Akdeniz 

tatilcileri 

toplam 

Paket tur 

gerçekleştiren 

Paket tur 

planlayan 

Paket tur 

yapmayan 

Paket tur 

planlamayan 

14-49 

Yaş 

50-70 

Yaş 
Ortaokul Lise 

Lise 

bitirme 

sınavı ve 

üzeri 

% % % % % % % % % % 

Yalnız şifreli sayfalarda kişisel bilgiler 56 -1 7 1 -1 -4 6 3 -3 2 

Satın almadan / b. kullan. yorumları 56 3 6 -3 -4 4 -6 5 -7 3 

Turistik değerlendirmeler kısmen sahte olabilir 48 -2 0 3 1 0 1 -6 2 3 

Şirketler Facebook‘ta olmamalı 43 2 3 0 6 -2 6 3 -4 -1 

İnternet tatil reklamı abartılı 43 -4 4 5 1 2 -3 -8 2 1 

İnternet dışında da olan markalar daha çok güven 34 -1 9 0 2 2 -5 -2 0 5 

İnternet reklamından fikir 34 4 5 -4 -4 2 -4 -1 -3 7 

Yolda da online olmak önemli 27 0 3 -2 4 -1 1 2 -7 0 

İnternet bilgide suistimal  20 1 2 -2 2 0 -2 1 -1 0 

İnternet satın almalarda suistimal 22 10 6 0 3 1 -2 -1 1 -2 

Tatil reklamına güveniyorum 16 1 3 -2 0 2 -5 -4 4 4 
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[Değerlendirme imkânları kullanıldığında (soru 2, 6.-10. yanıtların en 

az bir tanesi geçerlidir)] 

  

Biraz önce değerlendirme platformlarını tatil ve konaklama 

tesisleri için kullandığınızı belirttiniz. Sizce başkalarının 

yorumlarını genel olarak nasıl kullanmaktasınız? Lütfen sizin 

için geçerli olan yanıtı/yanıtları seçiniz. (Birden fazla yanıt 

mümkün) 

  

1. Direkt olarak başka yerlerde bulduğum hizmetler (örn. 

Konaklama) hakkında yorum arıyorum. 

2. Direkt olarak bir destinasyonda iyi yorum alan hizmetleri arıyorum 

(örn. konaklama). 

3. Yorumlar ile tatil planlamam hakkında fikir oluşturuyorum. 

4. Hiç biri (tek yanıt) 

5. Emin değilim/ yorumsuz (tek seçim) 

Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya – Soru 5:  

Değerlendirme Sitelerinde Kullanıcı Stratejileri 
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14-70 Yaş Arası (Online) Akdeniz Tatilcilerinin Değerlendirme Sitelerindeki   

Kullanıcı Stratejileri 
(Baz: Değerlendirme sitelerin sunduğu imkânlardan faydalanan kişiler) 

Değerlendirme imkânlarından faydalanan Akdeniz tatilcilerinin yarıdan çoğu bir destinasyonda iyi değerlendirilmiş hizmetleri aramaktadır (örn. konaklama imkânları/ %52). %44 

daha önce başka yerde bulmuş oldukları hizmetler hakkında değerlendirme aramaktadır. Değerlendirme imkanları sayesinde Akdeniz tatilcilerinin %37’lik bir kesimi tatilleri 

hakkında fikir sahibi olmaktaldır. 

Paket tur gerçekleştiren Akdeniz tatilcileri bunu yapmayan veya planlamayanlara göre daha çok başka yerde bulmuş oldukları hizmetler hakkında değerlendirme aramaktaldır 

(%47 / %40 veya %41). 

Yaşlı olanlara göre daha genç Akdeniz tatilcilerinde dikkat çeken, daha çok bir destinasyonda iyi yorum almış hizmetleri aramalarıdır ve başka yerde bulmuş oldukları hizmetler 

hakkında değerlendirme aramalarıdır. Ancak değerlendirmelerin fikirlerini etkilemesine daha az müsaade etmektedirler. Eğitim seviyesi dikkat alındığında, daha yüksek eğitim 

seviyesine sahip olanların değerlendirme platformlarından daha fazla faydalandıkları görülmektedir. 

Akdeniz tatilcileri burada sunulan hizmetlerden ortalama 1,3 hizmetten faydalanmıştır. 

Akdeniz tatili ve… 

(1-3. birden fazla yanıt) 14-70 yaş 

arası 

(online 

olanlar) 

Akdeniz 

tatilcileri 

toplam 

Paket tur 

yapan 

Paket tur 

planlayan 

Paket tur 

yapmayan 

Paket tur 

planlamayan 

14-49 

yaş 

50-70 

yaş 
Ortaokul Lise 

Lise 

bitirme 

sınavı ve 

üzeri 

% % % % % % % % % % % 

Direkt olarak bir destinasyonda iyi yorum alan 

hizmetleri arıyorum (örn. konaklama) 47 52 51 52 52 48 54 48 54 45 55 

Direkt olarak başka yerlerde bulduğum 

hizmetler (örn. konaklama) hakkında yorum 

arıyorum 
41 44 47 47 40 41 48 35 41 39 50 

Yorumlar ile tatil planlamam hakkında fikir 

oluşturuyorum 
39 37 37 40 37 35 35 40 36 33 40 

Hiç biri (tek yanıt) 9 9 10 10 8 8 6 13 9 11 8 

Emin değilim/ yorumsuz (tek seçim) 3 2 1 2 4 3 3 1 1 6 - 
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Mevcut araştırma birkaç farklı parçadan oluşmaktadır. Alman 

seyahat pazarının Türkiye için gelişime dair ek bilgilerin 

sunulmasının ardından araştırmanın temel hedefi  olan 

Türkiye için güncel Alman seyahat pazarı araştırılmıştır . 

2013 Seyahat Analizi bazında, sosyo-demografik özellikler, 

2012 veya 2010-2012 yıllarına ait güncel tatil seyahat 

davranışları ve 2013-2015 dönemi için Türkiye için seyahat 

potansiyeli incelenmektedir. Burada, mevcut güncel Türkiye 

tecrübeleri de dikkate alınarak Türkiye için önemli olan bir 

çok farklı hedef kitle incelenmiştir. 

Bir diğer bölümde 2012 Türkiye tatili için tatil seyahat kararı 

alma prosedürü incelenmiştir. Burada, düşünme aşamasının 

ne zaman başladığına, kararın ne zaman alındığına, fikrin 

kimden geldiğinde, bilgi edinme görevinin kim tarafından 

üstlenildiğine ve tatil kararını nihayetinde kimin alındığına 

bakılmaktadır.  

Üçüncü bölümde ise, 2012 Türkiye tatilcilerinin tatilleri 

hakkında fikir veya detaylı hizmetler hakkında bilgi edinmek 

için kullanmış oldukları geleneksel ve online bilgi kanalları 

incelenmektedir. Ayrıca, sosyal medya hizmetlerinin 

kullanımı, bu hizmetlerin nasıl değerlendirildiği, seçilmiş 

online konular ve değerlendirme sitelerinde kullanıcı 

stratejileri incelenmiştir. Bu sorular online Seyahat Analizi 

çerçevesinde,  (internet erişimi olan kişiler ile) analiz 

edilmiştir. 

Sonuçlar, halkı temsil eden yaklaşık 8.000 şahsi röportaj ile 

örnekleme yöntemi ile 2013 Seyahat Analizi çerçevesinde ve 

yaklaşık 2.500 online röportaj ile online Seyahat Analizi 

çerçevesinde elde edilmiştir. Şahsi yüz yüze röportajlarda 14 

yaş ve üzeri özel hanelerde yaşayan Almanlar (eski araştırma 

bazına göre 64,5 milyon kişi) ve Almanya’da yaşayan Almanca 

konuşan yabancılar ile görüşülmüştür (5,7 milyon kişi).  

Röportaj gerçekleştirilen kişilerin bu şekilde daha geniş bir 

çerçeve içerisinde araştırılmaları sayesinde Almanya’da 

yaşayan halkın seyahat davranış özellikleri daha gerçekçi ve 

daha ayrıntılı olarak incelenebilmektedir. 

Almanya’da yaşayan halkın yapısı ve seyahat davranışlarında 

eski ve yeni araştırma bazlarına göre yalnızca küçük sayıda 

farklılıkla görülmektedir.  

Online seyahat analizi 14-70 yaşlarında Almanları ve Almanca 

konuşan, interneti kullanan halkı temsil eden bir araştırmadır.  

Almanya’da yaşayan 14 yaş ve üzeri (Almanca konuşan) 

yabancılar arasında 1,3 milyon Türkiye’den göç geçmişine 

sahip kişiler yaşamaktadır. Ayrıca, 0,5 milyon kişi hem 

Türkiye’den göç geçmişine sahip, hem Alman vatandaşlığına 

sahiptir. Toplam olarak Ocak 2013’te 1,8 milyon 14 yaş ve 

üzeri kişi Türkiye’den göç geçmişine sahiptir (%3). 

Veri analizi daha çok 14 yaş ve üzeri Almanlar bazında 

gerçekleştirilmiştir, zira  Almanya’dan Türkiye’ye gelen Türkler 

belirli nedenlerden dolayı Alman tatilcilerden farklı davranışlar 

sergilemektedir. Türklerin %74’ü (0,9 milyon) 2012 yılında 

Türkiye’de tatillerini gerçekleştirmiştir. Yaklaşık 2/3’lük bir 

bölüm akrabalarda konaklamıştır ve yalnızca 1/3’lük bir kesim 

Antalya Bölgesi’ne seyahat etmiştir (Alman tatilcilerin %79’u).  
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Türkiye’ye (Almanya’dan Gelen) Ziyaretçilerin Gelişimi 

Türkiye’ye gelen uluslararası ziyaretçilerin sayısı son yıllarda 

neredeyse hiç durmaksızın artmıştır – yalnızca 2000 -2010 

yılları arasında üçe katlanmıştır (28,6 milyona). 2012 yılında 

31,8 milyon ziyaretçi girişi kaydedilmiştir. Almanya’dan gelen 

ziyaretçilerin sayısı da artmıştır (2012: 5,0 milyon) – ancak 

Almanların 2002-2011 yılları arasında tüm ziyaretçilerin 

arasındaki payı gerilemiştir (%27’den %15’e). 2012 yılında 

ise ilk kez yeniden %16’ya çıkmıştır. Başka kaynak 

pazarlardan gelen ziyaretçilerin sayısı daha yoğun olarak 

artmıştır (örn. Rusya, diğer BDT ülkeleri veya Doğu Avrupa 

ülkeleri). 

 

Alman Seyahat Pazarına İlişkin Ek Bilgiler 

Almanların seyahat sıklığı yıllardır yaklaşık aynı yüksek 

seviyede devam etmektedir. Bir yıl içerisinde yaklaşık ¼’lük 

bir kesim en az bir (beş gün ve üzeri süren) tatil seyahati 

gerçekleştirmektedir – tüm krizlere ve artan geçim 

masraflarına rağmen (49,0 milyon tatilci). Düşük gelir, eğitim 

veya statü gruplarına mensup olanlar yüksek statüye sahip 

gruplara göre daha az seyahat etmektedir.  

Kişi başı seyahat harcamaları da 2012 yılı itibariyle artmaya 

başlamıştır (önceki iki yıl gibi). Yeni rekor değeri olan 58,4 

milyar Euro’dan kişi ve seyahat başı ortalama 919 Euro’luk 

bir harcama belirmektedir (63,6 milyon gerçekleşen 

seyahatte). 

Ortalama seyahat süresi 2012 yılında 13,1 gündür (ana tatil 

seyahati) önceki yıla göre ve uzun bir eğilimin aksine hafif bir 

artış görülmektedir. 2012 yılında gerçekleştirilen tüm tatil 

seyahatlerinde güncel olarak ortalama 12,3 günlük bir tatil 

süresi çıkmaktadır. 
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Alman Seyahat Pazarına İlişkin Ek Bilgiler (devamı) 

Almanların tatil seyahatlerinin çoğu yurtdışına 

gerçekleşmektedir. 2012 yılında ana tatil seyahatlerinin 

yaklaşık %70’i yurtdışına gerçekleşmiştir. Yaklaşık 2/5’lik bir 

bölümü Akdeniz destinasyonlarına seyahat etmiştir. İspanya 

halen açık ara ile en sık ziyaret edilen yurtdışı destinasyonu 

(2012:7,6 milyon) olsa da, Türkiye 4,5 milyon (yeni araştırma 

bazı) veya 3,5 milyon (eski araştırma bazı) ile güncel olarak 

İtalya ile yaklaşık aynı seviyede , (4,5 milyon/ 4,1 milyon) 

Almanların en sevdiği destinasyonlar arasında yer 

almaktadır. 

 
Alman Seyahat Pazarının Türkiye için Gelişimine Dair 

Almanya’dan gelen Türkiye tatilcileri (14 yaş ve üzeri, ana 

tatil) sayıları son 20 yılda kısmi gerilemelere rağmen 

neredeyse üçe katlanmıştır. 1991 yılında 0,9 milyondan 2012 

yılında 3,5 milyona (eski araştırma bazı, yabancılar ile birlikte 

4,5 milyona),  2008 yılında ise şu ana kadar görülen en 

yüksek değere 3,8 milyona ulaşılmıştır. 

2002 yılında yıllık olarak gerçekleştirilen, son 3 yıllık dönemi 

araştıran tatilci sayılarında da farklılıklar görülmektedir. 

Sonraki üç yıllık bir dönem içerisinde Türkiye’de tatillerini 

geçirmeye ilgi duyanların sayısı (Türkiye potansiyeli), yıllardır 

aynı rakamlardayken veya kısmi gerileme gösterirken 2013 

yılının başında ilk defa yeniden bir artış göstermiştir ve 18,9 

milyon kişi (eski araştırma bazı) veya yeni araştırma bazına 

göre 21,3 milyon kişiye ulaşmıştır (yani halkın %29’u / 

%30’u). 

2012 Yurtdışı Destinasyonlarının Payları (Seçim) 
(yeni araştırma bazı, Almanya’dan 53,3 milyon tatilci) 
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2012 ana tatillerinin 

%39’u 

(= 20,9 milyon) 

= 7,6 

milyon 
= 4,5 milyon 

= 4,5 milyon 

= 4,5 milyon 

= 3,6 milyon 

Türkiye Tatilcilerin ve Türkiye Potansiyelinin Gelişimi 

% 

Mio. 21,3 

Eğilim Türkiye ilgisi 
Eğilim Türkiye tatilcisi (ana tatil) 
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Alman Seyahat PazarınınTürkiye için Gelişimine Dair 

(devamı) 

Sert Türkiye potansiyeli (ilgi neredeyse kesin) sonraki üç 

yıllık dönem için %26 ile önceki yıllara göre (%29 ila %36 

arası) daha düşüktür. Esnek potansiyelin oranı aynı şekilde 

değişmektedir (genel olarak hayal edebilenler). 

Türkiye potansiyelinde yıllardır neredeyse aynı yükseklikte 

devam eden yaklaşık %34’lük bir kısım güncel Türkiye 

tecrübesine sahiptir (önceki üç yıllık dönemde edinilen 

tecrübe). Sert potansiyelde Türkiye tecrübesi olanların %70 – 

esnek potansiyelde ise genelde Türkiye tecrübesi 

bulunmamaktadır (%78 son üç yıllık dönem içerisinde 

Türkiye’ye seyahat etmemiştir).  

Türkiye potansiyelinde Almanların çoğu yıllardır Türkiye-

Akdeniz Bölgesi’ne ilgi duymaktadır (güncel %95) - %31 ise 

aynı zamanda Türkiye’nin geri kalan bölgelerine ilgi 

duymaktadır. 

Antalya Bölgesi 

%79 = 2,8 

milyon 

Diğer Türkiye 

%9 = 0,3  milyon 

Diğer bölgeler 

%31 

(5,9 milyon)  

Akdeniz 

Bölgesi 

%95 

(17,8 milyon)  

Her iki 

bölge 

%26 

(4,9 

milyon)  

2013-2015 Alman Türkiye Potansiyeli (18,9 milyon)  

Eski araştırma bazı 

 

Türkiye için güncel Alman seyahat pazarı 

2010-2012 döneminde 8,9 milyon Alman Türkiye’yi ziyaret 

etmiştir. Bunlardan %93 Akdeniz bölgesine, %17 Türkiye’nin 

diğer bölgelerine - %10 her iki bölgeye gelmiştir (grafikte yer 

almamaktadır). 

3,5 milyon Alman tatilciden %79 2012 yılında Antalya 

bölgesine gelmiştir (Kemer – Alanya arası), geri kalan %21 

tatillerini Türkiye’nin diğer bölgelerinde geçirmiştir (%12 diğer 

Akdeniz bölgelerinde, %9 Akdeniz’de değil). 

2012 Yılında Türkiye’den göç geçmişine sahip olanlarda farklı 

bir bölgesel dağılım söz konusudur: %34 Antalya bölgesine, 

%17 başka Akdeniz bölgelerine seyahat etmiştir. %49 

(yaklaşık yarısı) tatillerini Akdeniz kıyısında olmayan 

bölgelerde geçirmiştir. 

2012 Alman Türkiye tatilcileri 

(3,5 milyon)  

eski araştırma bazı 

Antalya  

Bölgesi 

%34 = 0,4  

        milyon 

Türkiye’nin diğer 

bölgeleri 

%49 =  

0,6 milyon 

2012 Türkiye tatilcileri 

(Türkiye’den göç geçmişine  

sahip)  

(1,2 milyon)  

Yeni araştırma bazı 

Diğer Akdeniz 

%12 = 0,4  milyon 

Diğer Akdeniz 

%17 = 0,2 milyon  
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Alman Türkiye Tatilcilerin Sosyo-demografik Özellikleri 

Alman Türkiye tatilcilerinin yarısından çoğu (%55) 30 ila 59 yaş 

arasında, %26’sı 30 yaşın altında ve geri kalan %19’u 60 yaş ve 

üzerindedir. %26’sı küçük veya büyük çocuklu yaşam dönemlerindedir, 

yaklaşık yarısı (%53) bir veya iki kişilik hanelerde (çocuklar dahil) 

yaşamaktadır. 

Eğitim seviyeleri: %34 / %37 orta eğitim seviyesine sahipken, %29 lise 

bitirme sınavı ve üzeri eğitim seviyesine sahiptir. %55 orta sosyal statü 

grupları olan 3-4 ve 5. gruplara mensupken, %30 en yüksek iki statü 

grubuna, geri kalan %15 ise en düşük statü gruplarına mensuptur. 

Sinus-Milieus® (aşağıdaki grafik, tanımlaması s. 57 ve sonraki 

sayfalar: 2012 Alman Türkiye tatilcilerinde dört Sinus-Milieus grubu 

mevcuttur. Toplamında bu gruplar %59’luk  bir pay oluşturmaktadır, 

hedonistler, medeni orta, uyum sağlayan pragmatik ve performerlar  %17 

ila %12’lik payla sahiptir.  

Antalya’da tatillerini geçiren Alman tatilcileri Türkiye’nin genelinde 

tatillerini geçirenlerden çok az farklılıklar göstermektedir (= Türkiye 

tatilcilerinin %79’u). 

2012 Alman Türkiye tatilcileri (3,5 milyon) ve  

2012 Alman Antalya tatilcileri (2,8 milyon): 

Sosyo-demografik özellikler (%)  

Yüzdeler Türkiye tatilcileri için geçerlidir 
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K. Çocuklu aileler

B. Çocuklu aileler

Tek kişilik hane

2 kişilik hane

3 kişilik hane

4 ve üzeri kişi

Orta okul

Lise

Lise bitirme sınavı ve üzeri

Batı

Doğu (Berlin dahil)

Statü 1+2 (yüksek)

Statü 3-5

Statü 6-7 (düşük)

2012 Türkiye tatilcileri

2012 Antalya tatilcileri

Ortalama net aylık hane geliri 

2.661 €  / 2.756 € 

Ortalama yaş 

43,0 / 42,7 
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•2012 Alman Türkiye Tatilcileri/ 2012 Antalya Tatilcileri:  

Seyahat Davranış Özellikleri (%) 
2012 Türkiye Tatilcilerinin Seyahat Davranış Özellikleri 

Seyahat zamanı: Türkiye’ye gerçekleşen ana tatillerin yarısı 

(%50) yaz ayları olan Haziran, Temmuz ve Ağustos’ta, %31’i 

ise  son bahar aylarında gerçekleşmiştir.  

Çocuklu tatilcilerin %58’i Temmuz ve Ağustos’u, 50 yaş ve 

üzeri tatilciler daha çok Mayıs (%15) ve Eylül aylarını (%25) 

tercih etmişlerdir. 

Seyahat süresi: Çoğunlukla 15 güne kadar süreli olan tatiller 

gerçekleştirilmiştir (%85). Ortalama kalış süresi 13,4 gün 

olmuştur.  

Seyahat organizasyonu: Seyahatlerin çoğu paket tur olarak 

satın alınmıştır (%86 – Antalya Bölgesi’ne %93).  

Seyahat aracı neredeyse yalnızca uçak olmuştur. 

Konaklama: 2012 yılında Türkiye’ye gidenlerin çoğu otelde 

konaklamıştır (%88 – Antalya Bölgesi).  

Birlikte seyahat eden kişiler: Birlikte seyahat eden çocuklar 

:%45 iki kişi olarak seyahat etmiştir, %16 üç kişi, %29 dört ve 

üzeri ve %10 tek başına seyahat etmiştir. Yaklaşık dörtte biri 

13 yaş ve altı çocuklar ile seyahat etmiştir. 

Kişi başı seyahat harcamaları çoğunlukla  (%55) 1.000€’nun 

altındadır – ortalama 992 €.  

Çocuk ile seyahat edenler (%27) ortalama 764€, çocuksuz 

seyahat edenler ise ortalama 1.077€ harcama yapmıştır. Yaz 

aylarında çocuksuz seyahat edenler kişi başı 1.130€ 

harcarken, diğer mevsimlerde çocuksuz seyahat edenler 

1.040€ harcamıştır. Seyahat süresi de dikkate alındığında 

günlük ortalama 80€-88€  harcama görülmektedir. 

Yarıdan çoğu (%58) internette seyahat hizmetleri hakkında 

bilgi almıştır . %26 ise seyahat satın almıştır. 
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Kış (Ocak-Şubat-Aralık)
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23 Gün ve üzeri

Paket tur

Uçak
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tek başına seyahat

iki kişi

üç kişi

dört kişi ve üzeri

13 yaş ve altı çocuk

499€'ya kadar

500-999 €

1.000-1.500 €

1.500€ ve üzeri

2012 İnternet bilgi

Daha önce İnternetten bilgi

2012 İnternetten seyahat alma

Daha önce İnternetten seyahat alma

2012 Türkiye tatilcileri

2012 Antalya tatilcileri

•* Seyahat harcamalarına 

ulaşım, konaklama, yan 

giderler dahildir. Kişi başı 

seyahat harcamalarında aynı 

haneden birlikte seyahat 

edenler (çocuklar dahil) de 

dikkate alınmaktadır. 

•Ortalama seyahat 

süresi: 

13,8  / 13,5 gün 

•Kişi başı ortalama seyahat 

harcamaları* 

992 €  / 1.014 € 

kişi başı günlük: 

78 €  / 80 € 
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2012 Türkiye tatilcileri çoğunlukla herşey dahil tatil 

türünü tercih etmişlerdir(%76). Antalya tatilcilerinde bu 

oran %85 olmuştur. 

Tatil türlerinden plaj/yüzme/güneş tatili en çok tercih 

edilen olurken (%81/%86), dinlenme tatili (%43) ve aile 

tatili de çok sık belirtilmiştir (%28). 

Toplam %31’lik bir kesim (net değer) heyecan-kültür 

bağlantılı tatil gerçekleştirmiştir. 

2012 yılında Alman Türkiye tatilcileri çoğunlukla tekrar 

gelenler olmuştur: %57’lik bir kesim daha önce 

Türkiye’de tatillerini gerçekleştirmiştir. Aynı oran 2012 

Antalya tatilcileri için de geçerlidir.  

 

 

 

 

 

Diğer Akdeniz destinasyonları ile karşılaştırıldığında, 

kişi başı en düşük harcama Türkiye herşey dahil 

tatilcilerde görülmektedir. Bu durum tüm herşey dahil 

tatilleri için ve çocuksuz tatiller için de geçerlidir.  

76

81

28

15
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9
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31

43
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Herşey  dahil sey ahat

Plaj/y üzme tatili

Aile tatili

Eğlence tatili

Aktif  tatil

Akraba/ark.

Kültür turu

Eğitim tatili

Hey ecan-kültür

2012 Türkiye tatilcileri

2012 Antalya tatilcileri

2012 Alman Türkiye Tatilcileri/ 2012 Antalya Tatilcileri:  

Tatil Türleri 
(seçim – bir den fazla yanıt - %) 

Herşey dahil tatili 

Türkiye İspanya 
Kuzey 

Afrika 

Akdeniz 

ülkeleri 

Uzak 

destinasyonlar 

Milyon 2,7 3,6 1,2 9,2 1,4 

Seyahat süresi (gün) 13,1 12,1 13,0 12,6 15,5 

13 yaş ve altı çocukla seyahat 26% 14% 20% 18% 10% 

Kişi başı seyahat harcamaları (€) 999 1.178 1.246 1.118 2.203 

Çocuksuz seyahat:Kişi başı seyahat 

harcamaları (€) 
1.062 1.246 1.340 1.182 2.238 

Kişi başı günlük seyahat harcaması (€) 81 104 102 95 151 

Çocuksuz seyahat: Kişi başı günlük 

seyahat harcaması (€) 
86 110 111 101 152 
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Türkiye’ye Yaz Aylarında veya Diğer Mevsimlerde 

Herşey dahil ile Gelen Tatilciler: 

İki tatilci grubu seyahat davranışlarında kısmen önemli 

farklılıklar göstermektedir. Herşey dahil yaz tatilcileri 

daha çok aşağıdaki özelliklere sahiptir: 

* Daha genç (ortalama 35,3 / 49,1 yaşlarında) 

* İlk defa gelenler 

* Plaj/yüzme tatili gerçekleştirmiş 

* Aile tatili yapmış 

* Dört kişi veya daha fazla kişi ile seyahat etmiş 

* Çocukla seyahat etmiş 

* 13-15 gün tatil yapmış 

Ayrıca yaz aylarında herşey dahil ile gelenler tatilleri 

için daha çok para harcamıştır (hem toplamda, hem de 

kişi başı günlük) 

2012 Alman Türkiye Tatilcileri – Herşey dahil ile / 

Yaz Aylarında* veya Diğer Mevsimlerde: 

Seyahat Davranış Özellikleri (%) 

Ortalama seyahat harcamaları: 

toplam                   2.525€  /  1.794€  

kişi başı                1.033€  /  966€ 

günlük                     202€  /  145€ 

kişi başı günlük        84€  /  78€ 

Ortalama seyahat 

süresi 

 12,9 / 13,3 gün 

* F.U.R’ye göre yaz ayları: Haziran-Temmuz-Ağustos’tur. 

Diğer mevsimlerin ziyaretçi oranları: ilk bahar %32 – son bahar %65 – kış %3. 
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2012’de Türkiye’ye seyahat eden 

Almanlar ile diğer Akdeniz ülkelerine 

seyahat eden Almanlar 

karşılaştırıldığında; 

* Yüksek bir tekrar oranı görülmektedir 

(İspanya’ya benzer, İtalya’dan az) 

* Çoğunlukla paket tur satın almışlardır 

(İspanya’ya benzer, Mısır daha fazla) 

* Yaklaşık yarısı yaz aylarında gelmiştir 

(İspanya ve Yunanistan’a benzer / 

Hırvatistan ziyaretçilerinin ¾’ü yaz 

aylarında gelmiştir). 

İspanya, Yunanistan veya Mısır 

(burada da uçak ile ulaşım en yüksek 

orandadır) ile karşılaştırıldığında, kişi 

başı seyahat harcamaları Türkiye’de 

daha düşüktür – birlikte seyahat eden 

çocuk sayısından kısmen de 

anlaşılacağı üzere. 

Mısır ve Türkiye’de ağırlıklı olarak 

herşey dahil tatili ile birlikte burada 

araştırılan destinasyonların tamamında 

plaj/yüzme tatili ağırlıktadır(en az 

İtalya’da). 

  2012 Tatilcileri (ana tatil – eski araştırma bazı) 

  Türkiye İspanya İtalya Hırvatistan Yunanistan Mısır 

Milyon 3,5 7,1 4,1 1,6 1,1 0,9 

  % % % % % % 

Tekrar gelenler 58 57 63 56 40 34 

Uçak ile ulaşım 95 89 19 14 89 97 
Araba/ karavan ile 

ulaşım 
3 6 64 74 4 - 

Paket tur 86 84 33 26 79 92 

Tatil zamanı yaz 49 52 61 74 50 29 

Çocukla seyahat 27 15 20 26 21 16 

Seyahat süresi (gün) 

Ortalama kişi başı 

seyahat harcaması 
992 € 1.158 € 917 € 800 € 1.116 € 1.248 € 

Tatil türü (seçim) 

(bir den fazla yanıt) 

  Plaj/yüzme tatili 81 82 49 75 77 86 

  Dinlenme tatili 43 43 38 45 49 40 

  Heyecan tatili 28 22 33 35 26 20 

  Aile tatili 27 22 33 35 26 20 

  Eğlence/Party tatili 13 25 9 10 12 21 

  Doğa tatili 10 16 30 23 18 9 

  Akraba ziyareti 8 4 8 4 4 - 

  Sağlık tatili 3 4 4 4 3 2 

  Kültür bağl. *   23 19 39 29 27 43 

  Herşey dahil 76 52 17 19 53 87 
* Tur, kültür, eğitim, aktif, örenyerleri ziyaret tatillerinin toplamı 

2012 Yılında Alman Türkiye ve Diğer Akdeniz Destinasyonları Ziyaretçilerinin  

Seyahat Davranış Özellikleri (%) 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli 

Alman halkının %29’u 2013-2015 yılları arasında Türkiye’de 

tatillerini geçirmeye ilgi duymaktadır (= Türkiye potansiyeli).  

Eski araştırma bazına göre bu 18,9 milyon kişiye tekabül 

etmektedir – yeni araştırma bazında ise (Almanya’da 

yaşayan yabancılar dahil) 21,3 milyondur (%30). 

Yurtdışı destinasyonlarına duyulan ilgide Türkiye böylece 

İspanya’dan (%42 oranda ilgi) ve İtalya’dan sonra (%33) 

üçüncü sırada yer almaktadır – Avusturya’dan (%27) önce. 

Fransa, Yunanistan ve Hırvatistan %20 ila %16’lı oranlara 

ulaşmaktadır. Avrupa dışı destinasyonlarda en fazla ilgi 

Karayipler ve Mısır’a belirtilmektedir (%13 / %11). Uzak 

destinasyonlara 2013-2015 döneminde %30 oranda ilgi 

duyulmaktadır. 

Türkiye potansiyelinin %95’lik bir kısmı Akdeniz kıyısında, 

%31’i Türkiye’nin diğer bölgelerinde, %26’sı ise her iki 

bölgede tatil yapmaya ilgi duymaktadır. 

 

2013-2015 Türkiye potansiyelinin yaklaşık ¾’lük bir kısmı 

esnek potansiyelden oluşmaktadır, yani “genel olarak, 2013-

2015 döneminde Türkiye’de tatillerini geçirmeyi hayal 

edebilen” kişilerden oluşmaktadır. Geri kalan %26’lık kesim 

ise bunu “neredeyse kesin” olarak yapmak istemektedir 

(=sert potansiyel). 

Sert Türkiye potansiyelinin %70’i Türkiye’de tatillerini 

geçirmiştir (2010-2012 döneminde Türkiye tecrübesi). Esnek 

potansiyelde bu oran yalnızca %22’dir. 2013-2015 toplam 

Türkiye potansiyelinin %34’lük bir kısmı 2010-2012 

döneminde Türkiye tecrübesi edinmiştir (6,5 milyon “Türkiye 

dostları”). 

2013-2015  Türkiye 

potansiyeli 

(18,9 milyon) 

Sert potansiyel 

%26 

(4,9 milyon)  
Esnek  

potansiyel 

%74 

(14,0 milyon) 

Alman Halkı: 2013-2015 Seyahat Destinasyonlarına Duyulan İlgi 
(seçim–%) 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli (devamı)  

 

2013-2015 Türkiye potansiyelinin genel tatil motivasyonlarından 

en çok “en önemli” tür olarak belirttiği  motivasyonlar  özellikle 

dinlenmeye yönelik motivasyonlardır (%50’de fazla kişi tarafından 

belirtilmiştir). Doğa tatili %52’lik bir kesim için önemlidir. Heyecan 

tatili (çok şey yaşamak, başka ülkeleri yaşamak) %47 ila %42 

tarafından belirtilmiştir (keşfe çıkmak ise yalnızca %14 tarafından 

belirtilmiştir). 1/3 için sportif /oyun ile ilgili motivasyonlar, sağlık için 

bir şeyler yapmak en önemli motivasyonlar arasında yer 

almaktadır. Yerel halk ile iletişim %30 tarafından, kültür ve eğitim 

%28 (69 yaşa kadar yaş ilerledikçe önem kazanmaktadır – 69 

yaşa kadar olan grupta %49 tarafından belirtilmiştir) tarafından 

belirtilmiştir. 

2010-2012 yıllarında Türkiye tatilcileri tarafından en çok 

gerçekleştirilen tatil aktiviteleri, yüzme ile ilgili aktiviteler, 

ekskürsiyon yapmak, yerel mutfağı tatmak veya alışveriş turlarıdır. 

Yaklaşık yarısı ila 1/3’ü arası da gerçekleştirdikleri aktiviteler 

arasında, hafif sportif aktiviteleri, doğal atraksiyonları ziyaret 

etmeyi, yürüyüş veya kültürel ve tarihi ören yerleri ve müzeleri 

ziyaret etmeyi  belirtmişlerdir. 

Türkiye potansiyeli tarafından bir destinasyondan bağımsız olarak ilgi 

duyulan tatil türleri ise 2013-2015 dönemi için herşey dahil tatili, 

yüzme/plaj tatili, tatil evinde veya dairesinde tatil, dinlenme tatili ve 

şehir turlarıdır. Heyecan, doğa, turlar veya wellness tatili %31/%37  

kültür ve eğitim tatili ise %16 /%13 tarafından belirtilmiştir. 

Esnek Türkiye potansiyeli tatil türlerine sert potansiyelden daha fazla 

ilgi duymaktadır. Örn. tatil evinde veya tatil dairesinde veya güneşte 

kış tatili, eğlence-parti tatili, tatil merkezinde ve kamp tatili (en az 

%10 fazla). 

2013-2015 Türkiye Potansiyeli: 

2013-2015 Dönemi için Tatil Türlerine Duyulan İlgi 
(seçim –%) 

Ortalama olarak 8,8 tatil türü belirtilmiştir (toplam 28 tatil 

türünden) – esnek potansiyel tarafından 9,2, sert potansiyel 

tarafından ortalama 7,5 tür belirtilmiştir. 

Türkiye tecrübesi olmayan Türkiye potansiyeli bazı tatil türlerine 

“Türkiye dostlarından” daha fazla ilgi duymaktadır örn. tatil 

evinde veya tatil merkezinde / parklar ve kampa yönelik tatil 

türleri, ancak aynı zamanda doğa, aktif, şehir veya kültür/eğitim 

tatilleri 

Ayrıca her iki grupta herşey dahile ilginin yaklaşık aynı seviyede 

olması dikkat çekmektedir – ancak Türkiye tecrübesi 

olmayanlardan yalnızca %35’lik bir oran bu tatil türü ile güncel 

tecrübe edinmiştir (yaklaşık aynı oranda plaj/yüzme tatili 

tecrübesi olması ile birlikte: %82 – %80). 

82

81

67

54

51

50

37

35

35

31

29

31

27

0 20 40 60 80

Herşey dahil tatili

Plaj/yüzme/güneş tatili

Tatil dairesinde tatil

Tatil evinde tatil

Dinlenme tatili

Şehir turları

Aile tatili

Heyecan tatili

Doğa tatili

Tur

Güneşte kış tatili

Wellness tatili

Aktif tatil



191 

2013-2015 Türkiye Potansiyeli (devamı)  

Türkiye potansiyelinin stabilitesine yani seyahat planlarının 

gerçekleşmesine  yönelik ipuçları verebilecek farklı faktörler 

bulunmaktadır. Bu faktörlerden bazıları- toplam potansiyelin 

içerisinde sert potansiyel oranının dışında – destinasyon ile 

(güncel) tecrübe, aynı zamanda başka rakip destinasyonlara 

duyulan ilgi veya tam tersi rakip potansiyelinin Türkiye’de 

tatillerini geçirmeye duydukları ilgidir (aynı dönemde). 

Türkiye potansiyeli, diğer Akdeniz destinasyonlarının 

potansiyelleri ile karşılaştırıldığında, destinasyon ve tecrübe 

olarak stabil bir izlenim yaratmaktadır. 2010-2012 döneminde 

%34’lük bir kesim Türkiye tecrübesi edinmiştir. İspanya ve 

İtalya potansiyelinde ise bu oran daha yüksektir (%50/%38). 

Bu demektir ki Türkiye’nin yüksek sayılabilecek bir “dost” 

oranı bulunmaktadır. 2010-2012 Türkiye tecrübesi edinenlerin 

%73’ü 2013-2015 döneminde Türkiye’ye gitmeye ilgi 

duymaktadır. Burada da İspanya için daha yüksek bir oran 

görülmektedir /%82).  

2013-2015 Türkiye potansiyeli aynı zamanda rakip 

destinasyonlara ilgi duysa da, (örn İspanya %72, İtalya %52, 

Yunanistan %43 veya Hırvatistan %31, ortalama yaklaşık 13 

destinasyon belirtilmiştir) ilgili ülkelere yönelik çoğunlukla az 

oranda güncel tatil tecrübesi bulunmaktadır (en fazla %17- 

istisna %38 ile İspanya). Bu da Türkiye potansiyelinin 

stabilitesini destekleyebilmektedir. 

2010-2012 

Türkiye 

tecrübesi 

 

(8,9 milyon) 

 

 

%73 

Türkiye’ye 

ilgi 

 

2013-2015 

Türkiye’ye 

ilgi 

 

(18,9 milyon) 

 

 

%34 

Türkiye 

tecrübesi 

Türkiye dostları 

6,5 milyon 
aralarında 

3,5 milyon sert 

potansiyel 

3,0 milyon  

esnek potansiyel 

2013-2015 rakip ülke potansiyelleri, çoğunlukla aynı 

dönemde Türkiye’ye tatil seyahatlerine yoğun ilgi 

göstermektedir  (en fazla Tunus %77, Fas %75 ve Mısır %68 

, en az ise İspanya %51 ve İtalya %46). 

Kuzey Afrika destinasyonlarının güncel Türkiye tecrübesi en 

yüksekken (%27 / %24), İtalya potansiyeli en azdır(%15).  

Potansiyellerin arkasında rakip destinasyonlar için farklı 

rakamlar bulunduğundan, Türkiye’ye ilgi duyanların en 

yüksek oranı İspanya potansiyelinde (13,6 milyon) en az ise 

Fas potansiyelinde bulunmaktadır (2,7 milyon). 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli (devamı)  

 

Destinasyonların “değişebilirliği”,  bir destinasyonun 

potansiyel müşterilerinin aynı zamanda  Akdeniz 

kıyısında yer alan başka destinasyonlara duydukları ilgi 

görülebilmektedir.  

Değişebilirliği bulabilmek adına, çeşitli ülkelerin ve 

bölgelerin sert potansiyeli incelenmiştir. Bir 

destinasyonun değişebilirliği, sert potansiyellerin 

toplamının belirtilen diğer destinasyonlara bölünmesi ile 

bulunmaktadır.  

Böylece bu potansiyel müşterilerin “relevant set”lerinin 

ne kadar geniş olduğu görülebilmektedir.  Yani “benzer” 

hizmet veren (=Akdeniz yüzme tatili) destinasyonlardan 

bir çoğuna mı yoksa sadece az sayıda bir kısmına mı 

ilgi duymaktadırlar. 

Yandaki grafikte rakip destinasyonlara  olan ilgi 

görülmektedir. Destinasyonun X-ekseninde solda yer 

alması o destinasyona ilginin düşük olduğu, Y-

ekseninde yukarıda olması sert potansiyelin yüksek 

olduğu anlamını taşımaktadır. 

Bu bağlamda, Türkiye Akdeniz Bölgesi için en iyi ikinci 

pozisyonda yer almaktadır (yalnızca Mayorka daha iyi 

bir pozisyona sahiptir). Halk arasında bu bölge için 

genel olarak yüksek bir ilgi bulunmaktadır (%6,8 sert 

potansiyel), diğer Akdeniz destinasyonlara duyulan ilgi 

daha düşüktür.  

Akdeniz Destinasyonları: Değişebilirlik ve İlgi 
(sert potansiyel) 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli (devamı)  

Türkiye potansiyeli yüksek stabilite belirtileri göstermektedir: 

* Türkiye destinasyonun yüksek tecrübe düzeyi 

* Türkiye tecrübesi edinenlerin yüksek bir tekrar etme ilgisi 

* (aynı zamanda düşük tecrübe düzeyi ile) başka    

destinasyonlara oranla daha az ilgi,  

ve 

* Rakip potansiyellerde (daha yüksek Türkiye tecrübesi ile) 

önemli bir Türkiye ilgisi bulunmaktadır. 

Ayrıca sert Türkiye potansiyeli planlarını gerçekleştirmeye 

yönelik esnek potansiyelden daha olumlu şartlar 

göstermektedir. Örn.  

* daha yüksek bir seyahat sıklığı ile 

* daha fazla Türkiye tecrübesi ile (%70 / %22’ye göre) 

* başka (Akdeniz) rakip destinasyonlara çok az ilgi 

belirtmektedir.  

Esnek Türkiye potansiyeli daha çok farklı tatil destinasyonlarına 

ve tatil türlerine ilgi duymaktadır. Herşey dahile ilgi her iki 

potansiyel grubunda da yaklaşık aynı yükseklikte olsa da 

(plaj/yüzme tatiline olan ilgi), esnek potansiyelde tatil evi/tatil 

dairesi, kampa yönelik tatil türleri ve şehir turları daha fazla 

önem arz etmektedir.  

Bir destinasyona belirtilen ilginin (burada Türkiye) ve oraya 

gerçekten seyahatlerin istatistiksel gerçekleşme oranı 

hesaplandığında, Türkiye için güncel olarak 2012 yılı için 

%72’lik bir değer belirmektedir. Yani 2012’deki seyahat planları 

yaklaşık ¼ oranla gerçekleştirilmiştir). 

2013-2015 Türkiye potansiyelinde aynı gerçekleşme oranı 

varsayıldığında (yani 2012 %72), 2013 için 4,5 milyon 

ziyaretçinin gerçekleşeceği düşünebilir, zira önceki yıla göre 

Türkiye ilgisi artmıştır. Daha dikkatli bir gerçekleşme oranı 

olarak %65 alındığında, Türkiye’ye yıllık ortalama 4,1 milyon 

Alman ziyaretçinin geleceği varsayılabilir – bu sayı 2013-2015 

döneminde eşit paylarla dağılım göstermeyebilir. 

Türkiye’nin (sonraki dönemlerde de) Kuzey Afrika’nın siyasi 

değişimlerinden “faydalanacağı” tahmin edilebilir, zira şu 

dönemde az sayıda Alman, Mısır veya Tunus’a seyahat 

etmektedir – her iki ülkede de turizm herşey dahil sistemi 

ağırlıklıdır. 

Diğer tarafta ise, Alman seyahat pazarının belirli bir doyum 

seviyesine ulaşmış olduğuna yönelik belirtiler bulunmaktadır – 

aynı seviyede – yüksek bir seviyede değişmeyen oranlar:  

* seyahat sıklığı stabil olarak yüksek (%75)  

* yurtdışı seyahatlerinin payları stabil olarak yüksek (yaklaşık 

%72) 

*Plaj/yüzme tatilcilerin oranı stabil olarak yüksek (yaklaşık %46 

– stabil sayılabilecek bir herşey dahil payı ile %28). 

 

Genel olarak, bir destinasyon için ileriki dönemlerde potansiyel 

müşterileri veya sürekli müşterileri kazanmanın daha zor 

olabileceği varsayılabilir. Yılların getirdiği seyahat tecrübesinin 

yanı sıra hizmet sunan taraftaki kısmi ciddi değişimler de ileride 

seyahat davranışını etkileyecektir. Seyahat hizmeti sağlayıcı 

şirketlerin ve destinasyonların sunduğu hizmet yelpazesi 

neredeyse tüm tatil destinasyonlarında daha da genişlemiştir. 

Bu iki taraflı etkileşimlere neden olmaktadır: daha çok arz – 

daha çok farklı tatil taleplerini doğurmaktadır – ve tam tersi. 
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2013-2015 Türkiye Potansiyeli (devamı)  

   

Buradan destinasyonlar için artan ve de zor hesaplanabilen 

bir “çok seçenekli tatil davranışı” doğmaktadır. Bu, farklı 

opsiyonlar arasında yani seyahat destinasyonları ve tatil 

türleri arasında seçim yapmakta artan bir fleksibilite anlamına 

gelmektedir. Örn. internet, özellikle de kısa vadeli 

seyahatlerde tatil satın alma yöntemleri için geçerlidir. 

Yandaki grafikte, 2013-2015 döneminde Almanların tatil 

türleri konusunda özellikle “çok seçenekli” en az 8 farklı tatil 

destinasyonuna veya tatil türüne ilgi duyduğu 

görülebilmektedir. Bu kategori halkın %18’lik bir kesimini 

temsil etmektedir. 

2013-2015 Türkiye potansiyeli üç yıllık bir dönem için 

ortalama 13 farklı destinasyona ve yaklaşık 9 farklı tatil 

türüne ilgi duymaktadır. Özellikle “çok seçenekli” ilgililerin 

oranı Türkiye potansiyelinde %38’dir. 

Almanlar, 2013-2015 dönemi için ortalama 

6,6 farklı destinasyona (58 destinasyondan) 

6,6 farklı tatil türüne (28 tatil türünden) 

ilgi duymaktadırlar. 

Az seçenekli 

(Almanların %30’u) 

0 - 4 seyahat 

destinasyonu 

0 - 4 tatil türü 

Çok seçenekli 

(Almanların %18’i) 

8 ve üzeri destinasyon 

8 ve üzeri tatil türü 

Geri kalan 

(Almanların %52’si) 

5-7 destinasyon 

5-7 tatil türü 
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Özel Konu: Tatil Seyahat Kararı 

Türkiye’ye tatile gitme kararı ilk defa halkı temsil eden bir kesim 

üzerinde araştırılmaktadır. Analiz, özellikle aşağıdaki konulara 

odaklıdır: 

* Düşünmeye ne zaman başlanmakta – ne zaman karar verilmekte? 

* Karara kim etki eder? 

* Nasıl karar verilmektedir? 

Turistik hizmet sağlayıcılara ne zaman, nerede, hangi aşamada, hangi 

kanallarda ve potansiyel bir müşteriye belli bir zamanda ulaşabileceği 

hakkında ipuçları vermektedir. 

 

Düşünmeye başlama: 

2012 Türkiye tatilcilerinin%28’i bu tatili düşünmeye altı aydan fazla 

bir süre önce başlamıştır, %36’sı tatilden 4 ila 6 ay önce, geri kalan 

kesim ise en erken 3 ay önce başlamıştır. 

Karar alma zamanı: 

2012 Türkiye tatilcilerinin %14’lük bir kesimi tatilden 6 aydan daha 

erken bir süre içerisinde bu tatil hakkında karara varmıştır. %25 4 ila 6 

ay önce, çoğunluk ise  daha kısa bir süre önce bu karara varmıştır -

aralarında %41’lik bir kesim tatil öncesi 1 ila 3 ay öncesinde- 

Antalya Bölgesi’nde tatillerini geçiren Alman tatilciler çoğunlukla 

tatilden 3 ay öncesinde düşünmeye başlamış ve biraz daha geç karara 

varmıştır. 

2012 Türkiye / Antalya Tatilcileri: 

Türkiye Tatili için Düşünmeye Başlama / Karar Alma Zamanı 

Türkiye tatili için 

düşünmeye 

başlama 

Türkiye tatili için 

karar alma zamanı 
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Tatil Seyahat Kararı (devamı) 

Türkiye destinasyonuna karar alma süresine bağlı olarak karar 

verilmesi: 

Tabloda, 2012 Türkiye tatilcilerinden tatil öncesi altı aydan fazla bir süre 

önce düşünmeye başlayanların (sağ sütun) yaklaşık yarısının (%48) 

tatilleri hakkında bu derece erken karar aldıkları görülebilinmektedir. 

%34’lük bir kesim “orta” uzunlukta, çok daha azı daha uzun süre 

düşünmüştür (%14). Düşünmeye tatilden 4 ila 6 ay kadar öncesinde 

başlayanlar yaklaşık aynı oranlarda “kısa”(%45) ve “orta” vadede (%48) 

düşünme süreleri ile karara varmışlardır.  

2012 Türkiye tatilcilerinin başka özellikleri de dikkate alındığında, 

seyahat davranış özelliklerinde kısmen ciddi farklar görülmektedir. : 

Daha yaşlı Türkiye tatilcileri 50 yaş ve üzeri – tatilleri hakkında çoğu zaman 

daha erken karara varmışlardır (%21’i tatilden altı aydan daha uzun bir süre 

öncesinde).  

Çocuklu Türkiye tatilcileri çoğu zaman düşünmeye altı aydan daha 

fazla öncesinde başlamışlardır ve daha çok tatile çıkmadan 4 ila 6 ay 

öncesinde karara varmışlardır.  

Türkiye’ye ilk gelenlerin %69’luk bir oranı tatilden 3 ay önce karar 

verirken, tekrar gelenler genelde daha öncesinde karar vermişlerdir 

(%45 en az 4 ay önce). 

Türkiye’ye yaz aylarında herşey dahil ile gelenler diğer 

mevsimlerde gelenlere göre  genelde 4-6 aylık bir dönem öncesinde 

düşünmeye başlamıştır, az bir kısmı daha da önce (%22). Başka 

mevsimlerde gelenler genelde 6 aydan daha fazla öncesinde 

düşünmeye başlamış ver karar almışlardır (%18). Ancak burada da geç 

karar verenlerin oranı yüksektir. %61 tatilden 3 ay veya daha kısa bir 

süre önce karara varmıştır. 

2012 Türkiye Tatilcileri: Düşünme Zamanına Bağlı Olarak 

Destinasyon Hakkında Karara Varma 

Düşünme… 

3 ay 

öncesi 

kadar 

4-6 ay 6 aydan 

fazla 

öncesinde 

Karar… % % % 

En fazla 4 hafta önce 43 7 3 

1-3 ay 57 48 11 

4-6 ay - 45 34 

6 aydan daha önce - - 48 

yorumsuz 0 0 4 

Düşünme süresi: 

                 “uzun“ 

                 “orta“ 

                 “kısa“ 

Düşünmeye  

başlama 

Karar 
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Tatil Seyahat Kararı (devamı) 

2012 Türkiye tatilcileri 

Karara fikir, bilgi edinme, destinasyon kararı almada etki edenler : 

Fikir verenler: 

Türkiye tatilcilerinin çoğu tatilleri ile ilgili fikri kendileri bulmuştur (%77 

başkaları ile birlikte kendilerini fikri bulan olarak belirtmiştir) – aralarında 

%38 bu fikri tek başlarına bulduğunu, %39’luk bir kesim partner, 

çocuklar veya başka kişilerin fikir verdiğini, geri kalan %23’lük kesim de 

fikrin tamamıyla başkalarından geldiğini belirtmiştir. 

Tatil hakkında bilgi edinenler: 

Tatilci, tatil hakkındaki bilgiyi genelde kendisi veya başkaları ile birlikte 

toplamıştır. %23’lük bir kesimde tatil bilgileri tamamıyla başkaları 

tarafından edinilmiştir. 

Destinasyon kararını alanlar: 

Seyahat destinasyonu hakkında karar vermek söz konusu olduğunda 

%83’lük bir kesim karara kendilerinin dahil olduğunu belirtmiştir– 

aralarında %31 kararı tek başlarına vermiştir (bunlardan yaklaşık 1/3’lük 

bir kesim aynı zamanda tek başına tatile çıkmıştır). Yarıdan çoğu 

başkaları ile birlikte karar vermiştir, bunlar partner, çocuk, veya başka 

kişiler olabilir. %16’lık bir kesimde tatil kararı tamamen başkaları 

tarafından verilmiştir. Türkiye tatilcileri ve Antalya tatilcileri burada az 

farklılıklar göstermektedir – toplam tatilcilerde olduğu gibi. 

Daha yaşlı Türkiye tatilcileri gençlere göre tatil fikrini kendileri 

bulmuşlar, bilgi edinme konusunu kendileri üstlenmişler ve kararı 

kendileri almışlardır. Daha genç tatilcilerde başkaları daha sık etken 

olmuştur.  

2012 yılında Türkiye’ye çocukla seyahat edenler bu fikri daha çok 

partnerleri veya çocukları ile birlikte bulmuştur. %22’lik bir kesimde karar 

çocuklar tarafından verilmiştir. 

2012 Türkiye Tatilcileri: 

Karara fikir, bilgi edinme, destinasyon kararı almada etki edenler 
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2012 Alman Türkiye Tatilcileri (ana tatil) 

Tatil Destinasyonu Karar Kriterleri:  

Önem Sırası 

Toplam 

Türkiye 
14-49 Yaş 

50 yaş ve 

üzeri 

Çocukla 

seyahat 

Çocuksuz 

seyahat 
HD/Yaz 

HD diğer 

mevsimler 

Tatil destinasyonu (=tatil ülkesi+tatil yeri) 94 93 95 105 87 88 99 

    Tatil ülkesi (örn. Almanya, İtalya, Avusturya) 62 65 59 64 62 62 65 

    Tatil bölgesi (örn. Bavarya, Toskana veya Sylt) 31 28 36 41 27 26 34 

Seyahat zamanı 72 71 74 68 73 77 74 

Tatil çevresi (örn. dağlar, kıyı, deniz) 36 34 38 38 35 45 27 

Tatil türü (örn. doğa tatili, aktif tatil) 20 19 22 15 22 26 20 

Seyahat aracı (ulaşım) 8 9 8 5 10 12 5 

Seyahat sağlayıcı şirket 26 23 31 21 28 31 30 

Birlikte seyahat edenler 11 11 9 10 10 5 10 

Başka şeyler 16 16 16 22 14 8 16 

Tatil Seyahat Kararı (devamı): 2012 Türkiye Tatilcilerinde Kısmi Kararlarının Önemi 

2012 Türkiye tatilcilerinde, tüm tatilcilerde olduğu gibi, tatil destinasyonu (=tatil ülkesi + tatil yeri) seyahat kararı aşamasında en 

önemli yeri tutmaktadır. Seyahat zamanı ayrıca yüksek önem taşımaktadır. Tatil çevresi ve seyahat sağlayıcı şirket çok daha az 

önem taşımaktadır.  

Antalya Bölgesi tatilcileri toplam 2012 Türkiye tatilcilerinden neredeyse hiç fark göstermemektedir. 

Bazı konularda önem sırasında dikkat çeken unsurlar olmuştur: Daha yaşlı Türkiye tatilcilerinde (50 yaş ve üzeri) daha gençlere 

göre seyahat alma kararında tatil bölgesi veya seyahat sağlayıcı şirket daha yüksek önem taşımıştır. Çocuksuz Türkiye tatilcilerinde 

bölge daha az önem taşırken, tatil türü ve seyahat sağlayıcı şirket daha önemli olmuştur.  

En önemli farklar yaz aylarında herşey dahil ile gelenler ve diğer mevsimlerde herşey dahil ile gelenler arasında görülmüştür: Yaz 

tatilcileri için tatil çevresi ve türü karar almada çok daha önemli kriterlerdir. 

Diğer herşey dahil tatilcilerinde tatil destinasyonu, özellikle de tatil yeri çok daha büyük önem taşımıştır. 

Bir kısmi kararın 

“önem sırası” tüm 

yanıtların 

toplamından (%), 

ilk, ikinci ve 

üçüncü sırada 

karar vermeye 

göre belirlenir. 
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Özel Konu: Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve  

Sosyal Medya 

 
Geleneksel ve online bilgi kaynaklarının kullanımı, sosyal medya 

hizmetlerinin kullanımı, değerlendirmesi ve belirli online konulara 

ilişkin görüşler ile web sayfalarında kullanıcı stratejileri bu özel 

konunun odağı olmuştur. Türkiye için önemli olan hedef kitleler, ilk 

defa halkı temsil eden bir kesim üzerinden incelenmektedir. 

Kullanıcı davranışlarına yönelik bu tarz bilgiler sayesinde, turistik 

hizmet sağlayıcı şirketler, hedef kitleye ulaşmak için nerede hangi 

bilgilerin yer alması gerektiğini ve hedef kitlenin bu bilgileri nasıl 

değerlendirdiğini öğrenmektedir. 

Online hizmetlerin kullanımı için internet erişimi gerekmektedir. 

Güncel olarak (14 yaş ve üzeri) Alman halkının ¾’lük bir kesimi 

internet erişimine sahiptir. Yaş arttıkça, internet kullanıcılarının 

sayısı ciddi oranda azalmaktadır. 14-49 yaş grubunda %90 olan 

internet kullanımı oranı, 70 yaş ve üzeri gruplarda %22’ye 

düşmektedir. Alman halkının %38’i mobil internet erişimine sahiptir 

– son iki yılda bu oran üçe katlanmıştır. 

2012 Türkiye tatilcilerinden güncel olarak %84’ü internet erişimine 

sahiptir, %60 interneti daha önce tatil seyahatleri hakkında bilgi 

edinmek için kullanmıştır. (aralarında %58’i 2012 yılında), %33 

internetten seyahat satın almıştır (aralarında %26’sı 2012 yılında). 

2012 Türkiye tatilcilerin diğer özellikleri araştırılırken, özellikle de 

çocuklu seyahat edenlerin interneti daha yoğun olarak tatil hakkında 

bilgi edinmek veya tatil satın almak için kullandıkları görülmektedir. 

50 yaş ve üzeri tatilciler ise bunu en az gerçekleştiren gruptur. 

Alman Halkı: İnternet Erişimi (%) 

 

2012 Türkiye Tatilcileri: İnternet Erişimi 

ve Tatil için İnternet Kullanımı 
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Tam terim: 

Online seyahat portalları (örn. Expedia, ab-in-den-urlaub, 

lastminute.de) 

Bir tur operatörünün / seyahat acentenin web sayfası 

arkadaş / akraba (örn. Facebook veya eposta yolu ile) 

destinasyon ülkenin, bölgenin veya lokasyonun web sayfası 

değerlendirme platformu (örn. Holidaycheck, Trivago) 

destinasyondaki konaklama imkânının web sayfası 

konaklama portalı (örn. HRS, fewo-direkt) 

Bir seyahat aracı şirketinin web sayfası (havayolu şirketi, tren, 

feribot, vs.) internet blogları 

Tam terim: 

Rehber kitaplar, otel, kamp rehberleri (basılı), gazetelerde, 

dergilerde raporlar, yazılar, destinasyon ülkenin turizm ofisi, 

seyahat aracı şirketi (havayolu, tren, feribot vs.) 

Tatil Hakkında Bilgi edinme ve Sosyal Medya (devamı) 

2012 Türkiye tatilcileri, seyahat acenteleri/ tur operatörleri 

gibi çoğunlukla geleneksel yollarla fikir edinme ve tatil 

hakkında detaylı bilgi edinme yöntemlerini kullanmışlardır 

(%50/%62) (örn. konaklama, ulaşım, aktiviteleri). 

Geleneksel yöntemlerde arkadaş/akrabalar özelliklede 

seyahat hakkında fikir edinmek söz konusu olduğunu önemli 

rol oynamaktadır (%44). Diğer kaynaklarda en yüksek oran 

%9’dur. 

Online yöntemlerde ise bir kaynak baskın olarak 

kullanılmamaktadır. İlk sırada %20 / %18’lik oranlarla online 

seyahat portalları yer alırken bunu seyahat acentelerinin / 

tur operatörlerin web siteleri (%17 / %14) takip etmiştir.  

Arkadaş/akraba, seyahat destinasyonun web  sitesi veya 

değerlendirme platformlarını %15 kullanmıştır. Yalnızca 

değerlendirme sitelerinde hizmetler hakkında detaylı bilgi 

arandığı görülmektedir.Diğer bilgi edinme yolları en fazla %9 

tarafından kullanılmaktadır.  

Geleneksel kaynakları kullananlar ortalama 2,6 veya 2,5 

farklı kaynak belirtirken, online kaynak kullananlar 3,7 veya 

3,5 farklı kaynak belirtmiştir. 

2012 Türkiye tatilcileri: Fikir edinme Bilgi edinme 

Geleneksel Kaynak    %88    %82 

    ortalama kullanılan 2,6 2,5 

Online kaynak    %45    %40 

    ortalama kullanılan 3,7 3,5 
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%88 

(3,1 milyon)  

Fikir gelen. 

& online 

 

%36 

(1,3 milyon)  

Yalnız 

geleneksel 

%51 

%9 

yalnız 

online 

Online bilgi 

edinme 

kaynakları 

%40 

(1,4 milyon) 

Geleneksel bilgi 

kaynakları 

%82  

(2,9 milyon)  

Bilgi gelen. 

& online 

%28 

(1,0 milyon)  
Yaln. 

geleneksel 

%54 

%13 

yalnız 

online  

Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya (devamı) 

2012’de Türkiye tatilcilerinin çoğu (detaylı) bilgi edinmek 

veya fikir edinmek için geleneksel kaynaklar kullanmıştır 

(%51/%54). %36/%28 aynı zamanda online kaynaklar da 

kullanmıştır, yalnızca az bir kesim (%9/%13) sadece online 

olarak bilgi edinmiştir. 

50-70 yaş arası Türkiye tatilcileri daha çok geleneksel 

yollar ile detaylı fikir ve bilgi ararken (%68/ %70) – daha 

genç olanlar  ise daha çok geleneksel ve online yollar ile. 

Çocukla seyahat edenler (genelde daha ileri yaşta olan) 

çocuksuz seyahat edenlere göre daha çok her iki kanalı da 

kullanmıştır. 

Yaz aylarında Türkiye’ye herşey dahil ile gelen tatilciler 

ortalama en sık bilgi kaynaklarından faydalanmıştır (2,2). 

Türkiye’ye ilk gelenler a en fazla tatilleri hakkında fikir 

aramıştır (2,7). 

Tabloda 2012 Türkiye tatilcilerinden interneti kullananların 

tatilleri hakkında detaylı bilgileri nasıl edindikleri 

görülmektedir. %65’lik bir kesim web sayfaları veya portalları 

kullanmıştır, web sayfalarında bilgi arayanların %55’i aynı 

zamanda portalları da ziyaret etmiştir, portal kullananların 

%55’i aynı zamanda web sayfalarında da bilgi aramıştır. 

 

2012 Türkiye Tatilcileri: Geleneksel ve Online Kaynak Kullanımı 
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Toplam 

Türkiye 

tatilciler 

Kullanılan Online Kaynaklar 

Toplam 

Web 

sayfa 

(4, net) 

Portallar 

(3, net) 

% % % % 

Web sayfalar – net 26 65 100 55 

Portallar – net 26 65 55 100 
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14-70 yaş arası internet kullanan Akdeniz tatilcilerinden aşağıdaki sosyal 

medya hizmetlerinden faydalananlar veya faydalanmayı hayal edebilenler 

Tatillerim 

için fikirler 

Tatile 

çıkmadan 

bilgi edinme 

Tatil 

esnasında 

mobil cihaz 

Net 

değerler 

Akdeniz 

tatilciler 

Net 

değerler 

halk 

Başka İnternet kullanıcılarının seyahat veya konaklama tesisleri hakkında bilgi alan 

değerlendirme siteleri (örn. Holidaycheck, trivago) 
50 44 5 

88 66 
Seyahat hizmeti sunan şirketlerin web siteleri 

(örn. Havayolu şirketi, oteller, seyahat acenteleri) 
45 43 5 

Destinasyon veya bölgelerin web sayfalarında değerlendirme imkanları 44 40 8 

Online seyahat portallarında değerlendirme imkanları (örn. Opodo, Expedia) 48 40 6 

Tatillerin veya kısmi hizmetlerin fiyatlarının karşılaştırılabileceği platformlar 48 41 7 73 52 

Başka kullanıcıların internetteki tatil fotoğrafları 33 25 6 

62 43 Başka kullanıcıların internetteki tatil videoları 25 22 6 

Başka kullanıcıların internetteki tatil blogları 23 19 5 

Sosyal ağlarda başka kullanıcıların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, Google+) 25 16 5 

41 29 
Sosyal ağlarda başka seyahat hizmeti sunanların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, 

Google+) 
20 13 7 

Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya (devamı) 

Halk arasında interneti kullananlara göre, Akdeniz tatilcileri çoğu sosyal medya hizmetinden çok daha sık faydalanmıştır.  örn. Akdeniz 

tatilcilerinin %88’i değerlendirme platformlarından birini fikir edinmek, bilgi edinmek için veya tatil esnasında mobil cihaz ile kullandıklarını 

belirtmiştir. Halkın %66’sı bu imkandan faydalanmıştır. 

Akdeniz tatilcilerinin %40 ila %50 arası interneti kullananlar, dört değerlendirme platformundan birini veya benzer değerlendirme imkanı 

sunan platformları kullanmıştır. Bu platformlardan tatil hakkında fikir edinmiş veya tatil öncesi bilgi edinmişlerdir. Fiyat karşılaştırma 

sitelerinin kullanımı da yaklaşık aynı sıklıktadır. Başka tatilcilerin internette paylaştıkları tatil fotoğrafları, videoları veya bloglar %33 / %19 

tarafından fikir edinmek veya tatil öncesi bilgi edinmek için kullanılmıştır. İnternette yer alan sosyal ağlar en fazla %25 tarafından fikir 

edinmek veya aktif bilgi edinmek için kullanılmıştır. %5 ila %7 arası tatilleri esnasında mobil cihaz ile sosyal medya imkanlarından 

faydalanmıştır. 

Akdeniz tatilcilerinden paket tur ile seyahat edenler sosyal ağlar dışındaki hizmetlerden daha fazla faydalanmıştır. 
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14-70 yaş arası internet kullanan Akdeniz tatilcilerinden aşağıdaki sosyal 

medya hizmetlerinden faydalananlar veya faydalanmayı hayal edebilenler 

Sosyal medya hizmetlerinin değerlendirilmesi (%) 

Seyahat  

planlaması için  

özellikle faydalı 

En iyi fiyatı / bana 

göre en iyi teklifi 

bulmakta özellikle 

faydalı 

Özellikle nötr / 

bağımsız 

Özellikle 

inandırıcı/ 

güvenilir 

Özellikle tatil 

hakkında 

heyecanlandırıyor 

Başka internet kullanıcılarının seyahat veya konaklama tesisleri hakkında bilgi alan 

değerlendirme siteleri (örn. Holidaycheck, Trivago) 
43 34 28 23 8 

Seyahat hizmeti sunan şirketlerin web siteleri 

(örn. Havayolu şirketi, oteller, seyahat acenteleri) 
40 28 19 13 14 

Destinasyon veya bölgelerin web sayfalarında değerlendirme imkanları 42 26 20 14 18 

Online seyahat portallarında değerlendirme imkanları (örn. Opodo, Expedia) 41 39 20 15 8 

Tatillerin veya kısmi hizmetlerin fiyatlarının karşılaştırılabileceği platformlar 34 49 21 16 5 

Başka kullanıcıların internetteki tatil fotoğrafları 26 18 24 27 39 

Başka kullanıcıların internetteki tatil videoları 23 15 22 25 35 

Başka kullanıcıların internetteki tatil blogları 34 19 21 18 19 

Sosyal ağlarda başka kullanıcıların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, Google+) 28 23 21 19 22 

Sosyal ağlarda başka seyahat hizmeti sunanların verdiği bilgiler (örn. Facebook, Twitter, 

Google+) 
25 23 19 15 23 

Tatil Hakkında Bilgi edinme ve Sosyal Medya (devamı) 

Sosyal medya hizmeti kullananlardan veya kullanımını hayal edebilenlerden en fazla yarısı bir hizmeti olumlu değerlendirmiştir (%49 – fiyat 

karşılaştırma platformları). Değerlendirme platformları genel olarak en olumlu görülenlerdir. Seyahat hizmeti sağlayıcılarının veya online 

seyahat portallarının sunduğu değerlendirme imkanları seyahat planlaması için önem taşımaktadır – ve en iyi fiyatı/hizmeti bulmakta 

önemlidir. Ayrıca destinasyonların veya bölgelerin değerlendirme imkanları seyahat planlaması için en sık çok faydalı olarak 

değerlendirilmiştir (%42). 

Başka internet kullanıcılarının tatil fotoğrafları, videoları tatilcileri tatil hakkında heyecanlandıran en önemli konulardır. Aynı zamanda çoğu 

zaman nötr ve inandırıcı olarak değerlendirilmektedir. Sosyal ağlarda seyahat sağlayıcıları veya başka kullanıcılar tarafından sunulan bilgiler 

en fazla %28 tarafından olumlu değerlendirme almaktadır. 
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Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal 

Medya (devamı) 

İnternet kullanan Akdeniz tatilcileri – diğer halk 

gibi en yüksek oranla yalnızca şifreli web 

sitelerinde kendileri hakkında bilgi vermeye 

önem gösterdiklerini veya internette bir hizmet 

satın almadan önce, seyahat hizmet 

sağlayıcısı hakkında başka tatilcilerin fikirlerini 

aldıklarını belirtmiştir (her ikisi de %56). 

Neredeyse yarısı (%48) turistik online 

değerlendirmelerde sahte olan 

değerlendirmelerin bulunduğunu tahmin 

etmektedir. Başka konularda da daha çok kritik 

bir tavır alınmaktadır: %43’lük oran şirketlerin 

Facebook’ta bulunmamaları gerektiğini ve 

internet reklamlarının abartılı olduğunu 

düşünmektedir. Ancak yine de %34’lük bir 

kesim internette yer alan tatil reklamlarından 

fikir edinmektedir. Yine %34’lük bir kesim 

yalnızca internette var olmayan markalara 

daha fazla güven göstermektedir. 

Akdeniz tatilcilerinde %27’lik bir oran yolda da 

online olabilmeye önem göstermektedir. 

İnternette bilgi veya fikir edinirken verilerin 

suistimal edildiğine dair %20 / %22’lik bir 

kesim tedirginlik göstermektedir. 

Yalnızca %16’lık bir kesim tatil reklamlarına 

güvenmektedir. 
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Yalnız şifreli sayfalarda kişisel bilgiler 

Satın almadan / b. Kullan. Yorumları 

Turistik değerlendirmeler kısmen sahte olabilir 

Şirketler Facebook'ta olmamalı 

İnternet tatil reklamı abartılı 

İnternet dışında da olan markalar daha çok güven 

İnternet reklamından fikir 

Yolda da online olmak önemli 

İnternet bilgide suistmal  

İnternet satın almalarda suiistimal 

Tatil reklamına güveniyorum 

Katılıyorum Kararsızım 

Katılmıyorum Emin değilim 

14-70 Yaş Arası Akdeniz Tatilcileri (İnternet Kullanan): 

Seçilmiş Online Kriterler Hakkında Fikirleri 

Olumlu yanıtlar: “kesinlikle katılıyorum“ veya “katılıyorum“ 

Olumsuz yanıtlar: “ çok katılmıyorum“ veya “hiç katılmıyorum“ 

Daha genç Akdeniz tatilcilerine göre, 50-70 yaş arası Akdeniz tatilcileri internette verilen bilgilere veya hizmetlere kısmen daha az 

güvenmektedir, daha fazla şifreli sayfa kullanımına önem göstermektedirler ve reklamlarda tatil hakkında söylenenlere daha az 

güvenmektedirler. 
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Tatil hakkında bilgi edinme ve Sosyal 

Medya (devamı) 

Akdeniz tatilcilerinden değerlendirme 

imkanlarından faydalananların yarısı direkt 

olarak bir destinasyonda iyi yorum alan 

hizmetleri (örn. Konaklama) aramaktadır 

(%52). %44’lük kesim direkt olarak daha önce 

başka yerde bulunan hizmetler hakkında 

değerlendirme aramakta, %37’lik bir kesim ise 

tatil planlamalarında fikir oluşturmaktadır. 

Paket tur yapan veya planlayan Akdeniz 

tatilcileri, diğerlerine göre daha çok başka 

yerde buldukları hizmetler hakkında 

değerlendirme aramaktadır (%47 / %40).  

Daha genç tatilciler, daha yaşlılara göre bir 

destinasyonda iyi yorum alan hizmetler 

aradıklarını veya başka yerde buldukları 

hizmetler hakkında değerlendirme aradıklarını 

belirtmektedir. Yorumların tatilleri hakkında fikir 

oluşturmalarına (ilham vermelerine) daha az 

izin vermektedirler. Eğitim seviyesi de dikkate 

alındığında, Akdeniz tatilcilerinin en fazla 

değerlendirme sitelerini kullandıkları 

görülmektedir 

Akdeniz tatilcileri burada ortalama 1,3 imkan 

kullanmaktadır. 

Akdeniz Tatilcileri ve… 

Değerlendirme imkanlarından faydalanan kişiler 

(1-3. birden fazla yanıt) 

Halk 

14-70 

(online) 

Akdeniz 

Tatilcileri 

toplam 

 

Paket tur 

Paket tur 

yapmadı 

14-49 

yaş 

50-70 

yaş 

% % % % % % 

Direkt olarak bir destinasyonda iyi yorum alan 

hizmetleri arıyorum (örn. konaklama). 

. 
47 52 51 52 54 48 

Direkt olarak başka yerlerde bulduğum 

hizmetler (örn. konaklama) hakkında yorum 

arıyorum. 
41 44 47 40 48 35 

Yorumlar ile tatil planlamam hakkında fikir 

oluşturuyorum.. 39 37 37 37 35 40 

Hiç biri 9 9 10 8 6 13 

Emin değilim / yorumsuz 3 2 1 4 3 1 

14-70 Yaş Arası Akdeniz Tatilcileri (İnternet Kullanan): 

Değerlendirme Sitelerinde Kullanıcı Stratejileri 
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İlk Sonuçlar 
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Türkiye için Alman Seyahat Pazarının ve tatil seyahat kararı, seyahat hakkında bilgi edinme ve sosyal 

medya konularının araştırılmasından çıkan sonuçlar, yer alabilecek pratik uygulamalar için bir “arka fon 

oluşturmaktadır”. Bunları incelemek ve gerçekleşmeleri hakkında karar almak, destinasyonun turizm 

görevlilerinin takdirindedir.  

Sonraki sayfalarda yer alan ilk sonuçlar ise, yalnızca fikir verme amaçlı sunulmaktadır ve hiçbir şekilde 

eksiksiz olma iddiasını taşımamaktadır.  

Mevcut araştırmanın görevi bir gerçekleştirme veya pazarlama konsepti oluşturmak değildir.  
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Türkiye için Alman Seyahat Pazarının araştırılması ve tatil seyahat kararı,  

tatil hakkında bilgi edinme ve sosyal medya konularının incelenmesi  

çok sayıda sonuç getirmiştir. 

 

Sonraki sayfalarda yer alan “sonuçlar bölümü” bu sonuçları ana ifadelerle özetlemektedir. 

 

Ardından seçilmiş meydan okumalar formüle edilmektedir.  

Bu meydan okumalardan harekete geçme ihtiyacı doğmaktadır. 
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Alman Seyahat Pazarının Genel Özellikleri… 

 Stabil yükseklikte seyahat sıklığı – halkın yaklaşık ¾’lük bir kesimi yılda en az bir kez tatile çıkmaktadır. 

 Yurtdışı seyahatlerinin (%72) ve Akdeniz tatillerinin (ana tatillerin %39’luk bir oranı) stabil yüksekliği 

 Plaj/yüzme/güneş tatilinin stabil yükseklikte oranı (%44 ve %48 arası) 

 Herşey dahil tatillerinin stabil yükseklikte oranı (%25% ve %30 arası) 

 Genel olarak çok fazla değişim göstermeyen seyahat davranışları (destinasyon seçimi ve tatil türleri ile ilgili 

olarak) 

ve 

 Çok seçeneklilik eğiliminin artması (artan sayıda ilgi duyulan tatil destinasyonları ve tatil türleri 

belirtilmektedir) 

 

Güncel Alman Seyahat Pazarında Destinasyon Olarak Türkiye 

 İspanya’dan sonra ve İtalya ile birlikte Almanların en çok tercih ettiği yurtdışı destinasyonları arasındadır. 

 Son yıllarda (yüzme) destinasyonu olarak önem kazanmıştır 

 Özellikle Antalya Bölgesi’nde herşey dahil sistemi ile ön plana çıkmaktadır. 

 Çoğunluk olarak tekrar gelenler tarafından ziyaret edilmektedir (sürekli misafirleri, “Türkiye dostları”) 

 4 yıl üst üste 14 yaş ve üzeri Alman tatilcilerinde artış görmüştür 

– 2012 yılında 3,5 milyon turist ile rekor yılı olan 2008’den halen daha düşük seviyededir (3,8 milyon)  

 İspanya, Yunanistan veya Mısır’a göre daha uygun fiyatlı görünmekte, zira kişi başı seyahat harcamaları çok 

daha düşüktür (Türkiye 2012: 992 € – İspanya 2012: 1.158 €) 

 Kuzey Afrika destinasyonlarının siyasi olaylardan dolayı daha az ilgi görmelerinden geçici olarak 

faydalanması beklenmektedir (Mısır, Tunus).   

Ana İfadelerle Sonuçlar (1):  
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Alman Türkiye Potansiyeli… 

 Büyük ve stabil sayılabilir (Alman halkının %29’u, İspanya ve İtalya’dan sonra 3. sırada) 

 Ocak 2013’te son üç yıldır özellikle “esnek” potansiyel artış göstermiştir 

 %26’lık bir kısmı “sert”  potansiyelden oluşmaktadır – önceki yıllara göre bu oran biraz daha düşüktür 

 Çoğunluk Türkiye Akdeniz kıyısına ilgi duymaktadır (%95) – çok daha az oranla Türkiye’nin diğer bölgelerine 

ilgi  duymaktadır (%31)  

 Aynı zamanda ortalama 13 başka destinasyona da ilgi duymaktadır, özellikle İspanya, İtalya ve Yunanistan 

 Destinasyondan bağımsız olarak çoğunluk olarak plaj/yüzme/güneş tatiline ve herşey dahil tatile ilgi 

duymaktadır, ancak aynı zamanda başka tatil türlerine de ilgi duymaktadır. Özellikle şehir turları, heyecan 

tatili, doğa tatili tatil evinde / tatil dairesinde tatil ve az sayıda kültür veya eğitim tatilleri  

 1/3’lük bir kısmı destinasyon ile ilgili güncel seyahat tecrübesine sahiptir – yalnızca İspanya ve İtalya’da bu 

oran daha yüksektir. 

 Yaş ilerledikçe Türkiye ile ilgili daha fazla tecrübeye sahip olmaktadır (14-49 yaş grupları arası %26, 70 yaş 

ve üzeri %52) 

 2/3 lük bir kesimi güncel Türkiye tecrübesine sahip değildir – potansiyel yeni müşterilerdir. 

 Özellikle yeni potansiyel Türkiye için yalnızca tatil beklentilerini karşılayabilecek bir hizmet bulabildiğinde 

kazanılabilmektedir – herşey dahil tatili ile yalnızca %35’lik bir kısım tecrübe edinmiştir (Türkiye dostlarında 

bu oran %80); yüzme tatili ile ilgili tecrübe Türkiye dostlarında ve yeni potansiyelde yaklaşık aynı orandadır. 

 Hem herşey dahile hem de Türkiye’ye ilgi duyanlarda gerçekleştirme şansı özellikle yüksektir (herşey dahil 

ve Türkiye dostları: 4,7 milyon). Güncel olarak Antalya Bölgesi’nde herşey dahil tatili gerçekleştirenlerde ve 

bu tatil türüne ve Türkiye’ye ilgi duymaya devam edenlerde de yüksek gerçekleşme şansı bulunmaktadır (1,9 

milyon) bkz. sonraki sayfa. 

Ana İfadelerle Sonuçlar (2):  
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2012 Yılında Antalya Bölgesi’nde Herşey dahil 

Tatilcilerin 

(2,3 milyon) 

2013-2015* için planları… 

%94   

Herşey dahil tatili 

(2,2 milyon) 

%82 

Türkiye tatili 

(1,9 milyon) 

Aralarında aynı zamanda ilgi: 

%84 

Türkiye tatili 

%96 

Herşey dahil tatili 

 

1,9 milyon 

(%79) 

Türkiye ve HD 
 

1,1 milyon 

Türkiye ve HD 

“neredeyse kesin“ 

* Seyahat analizi soru 

kataloğunda, tatil türlerine ve 

destinasyonlara ilgi ayrı ayrı 

sorulmaktadır. Hem herşey 

dahile hem de Türkiye’ye ilgi 

duyulması kesin olarak bu 

herşey dahil tatilinin 

Türkiye’de gerçekleşeceği 

anlamını taşımaz. 

Aralarında aynı zamanda ilgi: 

Potansiyellerin Gelişme Şansına İlişkin Örnekler 

 

%43 

2013-2015 Türkiye tatili 

(15,4 milyon) 
aralarında:  

3,9 milyon “neredeyse kesin” 
 

12,2 milyon HD tecrübesi (%79) 

5,4 milyon Türkiye tecrübesi (%35)  

 

4,7 milyon 

herşey dahil  

ve Türkiye dostları 
aralarında:  

3,3 milyon “neredeyse kesin” 

HD 

2,3 milyon “neredeyse kesin” 

HD+Türkiye 

2013-2015 Herşey dahile İlgi Duyan Almanlar 

(36,0 milyon) 
15,3 milyon HD  “neredeyse kesin” (%43)   

20,6 milyon HD “genel olarak düşünebilirim” (%57) 

 

 

 

2013-2015* için planları… 

  7,0 milyon 2010-2012 Türkiye Tecrübesi (%19) 

  17,7 milyon HD Tecrübesi 2010-2012 (%49) 
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2012 Türkiye Tatilcileri ve Tatil Seyahat Kararları… 

 

 2012 Türkiye tatilcilerinin 2/3’lük bir bölümü tatil hakkında 1 ila 6 ay öncesinde, %30’luk kesim ise tatil 

öncesinde son 4 hafta içerisinde düşünmeye başlamıştır. 

 2/3’lük bir kesim tatilden 1 ila 6 ay öncesinde Türkiye’de tatillerini geçirmeye karar vermiştir. 

 Çoğunlukla “orta” veya “uzun süreli” düşünmeler sonucunda Türkiye tatiline karar verilmiştir. 

 Yaz aylarında herşey dahil ile seyahat edenler, diğer mevsimlerde gelenlere göre daha çok tatilden önce 4 ila 

6 ay öncesinde karar vermişlerdir – diğerleri daha çok daha erken veya daha geç bir zamanda karar 

vermişlerdir. 

 Yaklaşık ¼’lük bir kesim Türkiye’de tatillerini geçirme fikirlerini kendileri bulmuştur veya tatil hakkında bilgi 

edinmiştir, 2/5’lik bir kesimde partnerler de rol oynamıştır – yaklaşık 2/5’lik bir kesim tek başına hem fikri 

bulmuş hem de bilgi edinmiştir. 

 Çoğunlukla başkaları ile birlikte (%53) Türkiye’de tatili geçirme kararı alınmıştır - %31 tek başlarına karar 

vermiştir – çocuklu tatilcilerde çocuklar (%22) da karar vermiştir.  

 Karar vermede tatil destinasyonu (ülke/bölge/yer) en önemli rolü oynamakta, sonrasında ise seyahat zamanı 

ve açık ara ile tatil çevresi, seyahat hizmet sağlayıcı ve tatil türü gelmektedir. 

 

 

 

 

Ana İfadelerle Sonuçlar (3):  
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Tatil Hakkında Bilgi Edinme ve Sosyal Medya Hizmetlerinin Kullanımında… 

 

 Türkiye tatilcileri daha  çok geleneksel fikir ve bilgi kaynaklarını tercih etmektedir (%88 ve %82)  

 Fikir veya bilgi genelde seyahat acentelerinden/tur operatörlerinden (%65) veya arkadaş / akrabalardan 

(%45) alınmaktadır: geri kalan sekiz bilgi kaynağı %10’dan az oranlarda kullanılmıştır. 

 %45’lik bir kesim (yarıdan azı) online kaynaklardan fikir veya bilgi edinmiştir (%40) – burada çok ağırlıklı olan 

bir bilgi kaynağı olmamakla birlikte, online seyahat portalları, değerlendirme siteleri, seyahat acenteleri/tur 

operatörlerinin websayfaları ve destinasyonun/ülkenin/bölgenin/yerin web sayfaları %23 ila %18 oranla 

kullanılmıştır. %15 online olarak arkadaş/akrabadan fikir alırken, %13 konaklama imkanının web sayfasından 

bilgi almıştır. 

 Bir kısım hem geleneksel hem online kaynaklar ile fikir ve bilgi aramıştır (%36) ve tatil hizmetleri hakkında 

net bilgi almıştır (%28) –az bir kesim yalnızca online olarak fikir veya bilgi aramıştır (%9/ %13). 

 Türkiye tatilcilerinden interneti kullananlar daha yoğunlukla bilgi toplamıştır ve daha fazla kaynak 

kullanmıştır – kısmen geleneksel kaynakları da kullanmıştır. 

 Online kaynak kullananlardan 2/3’lük kesim farklı web sayfalarındaki ve portallardaki bilgi edinme 

imkanlarından faydalanmıştır. 

Ana İfadelerle Sonuçlar (4):  
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Akdeniz Tatili Gerçekleştiren 14-70 Yaş Arası İnternet Kullanıcıları… 

 Sosyal medya hizmetlerinden en çok değerlendirme sitelerini (%88) ve fiyat karşılaştırma platformlarını 

kullanmıştır (%73) 

 %62’si başka internet kullanıcılarından bilgi edinmiştir (tatil fotoğrafları, -videolar, tatil blogları) 

 %41 başka internet kullanıcılarından veya seyahat hizmeti sağlayıcılarından (daha az) sosyal ağlar üzerinden 

bilgi edinmiştir  

 Fiyat karşılaştırma sitelerini veya değerlendirme imkanlarını en iyi fiyatı bulmakta en faydalı veya seyahat 

planlaması için en faydalı olarak değerlendirmiştir (en fazla yarısı belirtmiştir). 

 Başka kullanıcıların tatil fotoğraflarının, videolarının veya bloglarının tatil hakkında fazla heyecanlandırdığını 

düşünmektedir (en fazla %40) ve bunları en fazla nötr ve güvenilir-bağımsız olarak değerlendirmiştir (en fazla  

%23) 

 Tatil hakkında bilgi edinme konusunda sosyal ağları değerlendirmekte daha çekingendir (en fazla %26 

olumlu olarak değerlendirmiştir) 

 Çoğunlukla (%56) yalnızca şifreli sayfalarda kendileri hakkında bilgi vermeye önem vermektedir. 

 İnternette seyahat satın almadan önce çoğunlukla seyahat hizmeti sağlayıcısı hakkında başka tatilcilerden 

bilgi almaktadır (%56).  

 Yaklaşık yarısı (%48) turistik online değerlendirmelerinin arasında sahte değerlendirmelerin de yer aldığını 

tahmin etmektedir.  

 İnternet reklamlarını çoğunlukla abartılı görmektedir (%43) – yalnızca %16 reklamlara güvenmekte ancak 

1/3’lük bir kesim internet reklamlarının tatil hakkında ilham/fikir vermelerine izin vermektedir.  

 ¼ lük bir kesim yolda da online olmak istemektedir. 

 Değerlendirme platformlarında en fazla bir destinasyonda iyi değerlendirme almış hizmetleri (%52, örn. 

konaklama) veya başka yerde buldukları hizmetleri aramaktadır (%44) - %37 ise yorumlardan ilham alarak 

tatillerini planlamaktadır. 

Ana İfadelerle Sonuçlar (5):  
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Ana İfadelerden Doğan Meydan Okumalar: 

  

 … mevcut hedef kitleler ve “Türkiye dostları” (sürekli misafirler) için cazibeyi kaybetmemek için (odak 

herşey dahil yüzme tatilcileri) 

 … farklı tercihleri, arzuları veya beklentileri olan (örn. konaklama türü veya tatil türü yönünden) yeni hedef 

kitleler kazanmak için 

 … henüz daha az kullanılan hizmetlere (örn. henüz daha az ilgi gören bölgelerde) tatilcilerin dikkatini daha 

çok mevcut turistik hizmetlere çekmek için 

 … turistik hizmet yelpazesini daha fazla geliştirmek için– mevcut kaynaklar dikkate alınarak ve 

kullanılarak (doğal çevreler, ören yerleri)   

 … başka kaynak pazarlardan doğan dinamik değişimlere uyum sağlayabilmek için (örn. müşterilerin daha 

fazla uluslararası karışımdan oluşması – Almanların egemen olmaması) 

 … (Alman) ziyaretçilerin değişen bilgi ve iletişim davranışlarına uyum sağlamak için, örn. artan mobil 

internet kullanımı 

 

Yukarıdaki konuların bazılarına yeniden değinilecektir.  
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Meydan Okuma (1):  

Tatil Destinasyonu Olarak Almanya’dan Mevcutta Gelen  

Türkiye Tatilcileri için Cazibeyi Kaybetmemek 

Türkiye tatil destinasyonu olarak Alman pazarında iyi bir pozisyon elde etmiştir. Dört ve beş 

yıldızlı yeni konaklama tesislerinin de etkisi ile özellikle yüzme tatilcileri arasında tatil beklentileri 

karşılık bulan “dostlar” edinmiştir – özellikle de herşey dahil hizmetleri sayesinde. Tesislerin 

yaklaşık yarısı 10 yıldan gençtir. 

Ayrıca fiyat yapılandırması ve halen çok iyi fiyat / hizmet dengesi önemli bir rol oynamaktadır – 

bunu önceki araştırmalar da göstermiştir. 

Herşey dahil konseptine olan güçlü (bölgesel) konsantrasyon Türkiye’ye ilgi duyup farklı tatil 

beklentileri ve arzuları olan kişiler için destinasyonun cazibesini düşürmesine de neden 

olabilmektedir. Örn. Türkiye tecrübesi olmayanlar herşey dahil tatil konsepti ile henüz az tecrübe 

edinmiştir ancak plaj/yüzme denizine yoğun ilgi duymaktadır. Uygun bir konaklama konsepti ile 

(destinasyondan bağımsız olarak) örn. tatil evinde veya dairesinde veya kamp ağırlıklı tatil 

türlerine ilgi duyan esnek Türkiye potansiyeli belki Türkiye tatili için daha yoğun olarak 

kazanılabilir. 
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Meydan Okuma (2): 

Tatil destinasyonu olarak (yalnızca) yüzme veya herşey dahil tatiline ilgi 

duyan hedef kitleler için de daha cazip hale gelmek 

Doğa, kültür ve heyecan bağlantılı tatil türleri gibi tatiller Türkiye tatilcilerinin henüz az bir kesimi 

tarafından değerlendirilmektedir.  

Önemli bir oran oluşturan esnek Türkiye potansiyeli yukarıda belirtilen tatil türlerinin ve sunulan 

hizmetlerin geliştirilmesi ile daha yoğun olarak kazanılabilir, zira Türkiye’nin altyapısı buna çok 

uygundur: sayısız antik kültür mirasları ve örn. İstanbul’un hareketli kültür yaşamı, güzel ve 

birbirinden büyük farklılıklar gösteren doğal çevreler (örn. yaz ve kış için (dağ) sporları veya (örn. 

yatçılar için) kıyı ada manzaraları.  
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Meydan Okuma (3):  

Türkiye’nin henüz (Almanlar tarafından) az ilgi gören bölgelerini daha fazla 

tanıtmak – yüzme tatilcilerinde de başka ilgi alanları olan tatilcilerde de 

Alman Türkiye tatilcileri yıllardır ağırlıklı olarak (2012’de %79) Antalya bölgesini ziyaret etmişlerdir (Kemer 

ve Alanya arasında bulunan bölge). Türkiye’nin geri kalan bölgelerini – diğer Akdeniz bölgeleri (Ege) olsun 

veya Türkiye’nin diğer bölgeleri olsun – henüz az tecrübe kazanılmıştır: Almanların yalnızca %12si veya 

%9’u burada tatillerini geçirmiştir. 

Çok sayıda kültürel miraslar ve turistik merkezlerinin uzağında bulunan cazip doğal çevreler Alman 

Türkiye tatilcilerin (ve potansiyel tatilcilerin) bilincine henüz neredeyse hiç ulaşmamıştır. 

Hizmet yelpazesinin genişletilmesi Türkiye’yi Alman Seyahat pazarında daha ilginç hale getirebilir. Herşey 

dahil tatiline az ilgi duyan (potansiyel) yüzme tatilcileri mesela daha çok “ bireysel yüzme turizmini temsil 

eden “ Ege’ye çekilebilir. 

Türkiye kıyıya uzak turistik cazibe taşıyan çok sayıda bölgeye sahiptir – Kapadokya dışında da. Burada 

özellikle doğa veya kültür ağırlıklı tatil türlerine ilgi duyanların ilgisi çekilebilir. 

Henüz az talep gören bölgelerin turistik gelişimi (“değer kazanmaları“) önemli sonuçlar doğurabilmektedir 

(uygun bir konseptin olması şarttır). Böylece, özellikle ekonomik olarak henüz az gelişmiş bölgelerde, 

burada yaşayan insanlar için yeni bir gelir kapısı açılabilir. 
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Meydan Okuma (4): 

Tatilde ve seyahatte de süreklilik önemli bir rol taşımaktadır; örn. ekoloji 

konusunda. Almanya’da gerçekleştirilen araştırmalar bunu göstermiştir. 

Turizmi ve turistik gelişimi sürekli hale getirmek, seyahat sektöründe yıllardır çok konuşulan bir konudur. 

Almanya’da veya farklı kaynak ülkelerde seyahat hizmeti sağlayan  şirketler burada Türkiye’de yerel turistik 

hizmet sunan şirketler kadar sorumludur. Sürekli bir seyahatin veya sürekli bir turistik ürünün özelliklerinin ne 

olduğuna dair arz talebi mi yaratmakta, talep arzı mı geliştirmekte olduğuna yönelik fikirler henüz ortak noktada 

buluşmamıştır.  

2012 yılında Türkiye’ye seyahat eden Almanların %35’i, ekolojik olarak taşınabilir, çevreye duyarlı ve 

kaynaklara duyarlı bir tatilin kendileri için önemli olduğunu ifade etmiştir. Önceki yıla göre burada ciddi bir artış 

görülmektedir.  Gelişmekte olan ülkeler ve yeni endüstri ülkeleri söz konusu olduğunda (Türkiye dahil) %52’lik 

önemli bir kesim, Alman seyahat hizmeti sağlayıcılarından 2022’ye kadar orta ila yüksek derecede çevreye 

duyarlı tatil hizmeti sunmalarını beklemektedir. Örn. klimatik daha nötr ulaşım imkanı sunan seçenekler.  

 

Ziyaretçilerin taleplerine uzun vadede yanıt verebilmek adına, Türkiye’de ve başka yerlerde de (mevcut) turistik 

hizmetlerin çevreye daha duyarlı hale getirilmesi bir meydan okumadır. Ayrıca turistik projelerin 

planlamalarında ve gerçekleştirmelerinde  ileriki zamanlarda ekolojik faktörlerin dikkate alınması önem arz 

edecektir. 

(Gönüllü olarak) Uçuş için CO2 telafi ödemeleri, süreklilik sertifikalarının uygulanması ve kalite kaşeleri hali 

hazırda seyahat sektöründe sürekliliği sağlamak adına pratik başlangıçlardır – özellikle de kitle turizminde. 

Ayrıca artık küçük ve orta boy tur operatörleri arasında, hizmetlerini (kendi kriterlerine göre) bilinçli olarak daha 

sürekli hale getirmiş olanlar ve bunu (örn. basılı katalogları kullanmaktan vazgeçtikleri için de) özellikle de 

İnternette paylaşanlar bulunmaktadır. 



 

 

 

221 

Meydan Okuma (5): 

Sosyal sorumluluk kriterleri de seyahat konusunda ve tatilde daha fazla 

önem kazanmaktadır. 

2012 yılında Türkiye’ye seyahat edenlerin %43’ü, tatillerinin sosyal açıdan mümkün olabildiğince taşınabilir 

olması gerektiğini düşünmektedir; yani çalışanlar için adil çalışma şartları ve yerel halka saygı. Sosyal 

sorumluluk gösteren turizm gelişiminde ise yerel halkın planlama ve karar alma aşamalarında söz hakkına 

sahip olmaları gerekmektedir. 

Türkiye tecrübesi olanlar ise aynı oranda (%45) – gelişmekte olan ülkeler veya yeni endüstri ülkelerinde tatil 

söz konusu olduğunda – tatil ülkesinde kanıtlanabilir derecede adil çalışma şartlarına ve turizmde çalışanların 

adil gelir sağlamalarına etki eden seyahat hizmeti sağlayıcı şirkettlerden tatillerini satın almayı terci etmektedir. 

Şirketler ve destinasyonlar turizmin toplum ve doğaya etkilerindeki sorumluluk paylarına karşı duyarlı olmak 

zorunda kalacaklardır (örn. CSR sertifikasyon prosedürleri). 

Türkiye tecrübesi olanların yaklaşık 2/5’lik bir kısmı yerel halk ile karşılaşmayı çok arzu etmektedir. Burada da 

Türkiye için bir meydan okuma vardır: tatilcilerin taleplerine daha fazla uyum sağlamak, örn. yerel halkı ve 

insanları daha yakından tanıma arzusuna (organize edilmiş karşılaşmalar ile) yanıt vermek gibi – burada 

yaratıcılık gerekmektedir. 

Tatilcilerin doğal ve sosyal sorumluluk konularında bilincinin daha fazla artacağı beklenmektedir, zira süreklilik 

bir çok başka yaşam ve ekonomik alanda da git gide artan bir önem taşımaktadır. 
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Meydan Okuma (6): 

(Potansiyel) ziyaretçilerin bilgi ve iletişim imkanlarından faydalanarak 

turistik hizmetler ve özellikler hakkında uygun şekilde bilgi aktarmak. 

Mevcut araştırma, “klasik” geleneksel iletişim yollarının (örn. kataloglar, broşürler, şahsi olarak, 

telefonda), yani bir seyehat acentesi / tur operatörü ile temas, veya arkadaş/akrabalar ile 

görüşmeler halen önemli bir rol oynadığını göstermiştir. Ancak yine de (çoğu zaman) çok önemli 

bir ölçüde tatil hakkında fikir edinmek veya ilham almak, kolayca detay bilgilerine ulaşmak veya 

bir tatil seyahatini satın almak için internetin sunduğu bilgi kaynaklarından da faydalanılmaktadır. 

Özellikle de çok önemli ölçüde artan ve tatilciye tatilde de yepyeni bilgi kaynakları sunan, mobil 

internet kullanımı ile bağlantılı olarak kullanıcı sayılarının hızlı bir şekilde artacağı beklenmektedir 

Burada da farklı (interaktif) kullanım şekillerini entegre etmeye yönelik bir gelişim görülmekte, 

web sayfaları / portalları çok fonksiyonlu olmaktadır. 

Seyahat planlaması ile ilgili organizasyon aşamasındaki bilgiler dışında, (mobil) internet aynı 

zamanda çok özel tatil aktiviteleri sunmak için kullanılabilir: ilgili yerel halk ile organize edilmiş 

görüşmeler, bireysel ekskürsiyon teklifleri, güncel (kültürel) organizasyonlar ile ilgili bilgi vb. 



 

 

 

223 

Örn. hizmet ve iletişim konseptleri oluşturmak için, 

karar verilmesi gereken konular şunlardır: 

 Hangi meydan okumalar üzerinde çalışılacaktır? 

 Bu çalışma hangi şekilde gerçekleştirilecektir? 

 Hangi ön şartları gerekmektedir? 

Kim neyi yapacak? 

Not: 

2011 yılında Turizm Araştırma ve Geliştirme Merkezi tarafından herşey dahil seyahatleri ile ilgili (kapsam ve imaj) 

ve Türkiye imajı ile ilgili gerçekleştirilmiş olan araştırmalarda Türkiye’nin turistik hizmet yelpazesinin kalitesinin 

arttırılması ve geliştirilmesine yönelik çok sayıda pratik fikirler bulunmaktadır. 

Eylül 2013’te “Gelişmekte Olan Ülkeler ve Endüstri Ülkelerinde Turizm“ konulu yayın, Türkiye için önemli olan 

hedef kitlelerinde dikkate alındığı çok sayıda konu ve pazar bilgileri içermektedir (detaylı bilgi için 

www.studienkreis.org). 
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Prensip olarak turistik hizmetlerde iyileştirmeler süreklilik kriterlerine 

uygun olarak gerçekleştirilmelidir: 

* Ekolojik olarak (daha) duyarlı 
• Çevreye mümkün olduğunca az müdahale 

• Çevreyi mümkün olduğunca az harcama 

• Doğaya yakın bir kültürel çevrenin korunması 

• Arazi kullanımında kapsamlı kısıtlayıcı planlama 

• Doğal kaynakların tasarruflu kullanımı 

• Ekolojik olarak mantıklı altyapı planlaması 

• CO2 salınımı engellemek/ kısıtlamak 

• Turizm ile ilgili tüm tarafların çevreye duyarlı davranışları 

 

* Sosyal sorumluluk 
• Yerel halkın turizm gelişmelerinde söz sahip olması, yer alması 

• Yerel halkın yaşam standardının yükselmesi 

• Adil çalışma şartları 

• Yerel halkın ve tatilcilerin -eşit ortamda- karşılaşmalarını sağlama 

• Tatilcilerde ve turizmde çalışan yerel halk arasında kültürler arası davranış becerisini geliştirme 

  

* Ekolojik olarak sürdürülebilirlik 
• Yerel halkın mümkün olduğunca geniş kesimleri için ekonomik fayda sağlanması 

• uzun vadeli ekonomik düşünme tarzı 

• Nitel büyüme 
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Genel olarak önem taşıyan ayrıca 

PAZARI İZLEMEK ve PAZARLAMA FAALİYETLERİ: 

* Alman pazarında önemli hedef kitlelerin ve konuların detaylı araştırılması (örn. kültüre ilgi 

duyanlar / yüksek fiyat segmentleri, doğa ve çevre konuları) 

* Destinasyon olarak Türkiye’yi Almanlar için önemli olan diğer destinasyonlar ile tekrar tekrar 

karşılaştırma (rakip ülke analizi) 

* Değişimlerin tespit edilebilmesi için (ülke bazında da) Türkiye’nin (turistik) imajını tekrar tekrar 

inceleme 

* Güçlü ve zayıf yönlerin düzenli olarak analiz edilmesi (kendi yöntemlerinin başarısını ölçmek için 

de önemlidir) 

* Rakip ülkelerin hizmetlerinin gelişimini düzenli olarak takip etme 

* Önemli kaynak pazarlarda (yalnızca Almanya değil) sürekli pazar analizleri gerçekleştirme 

* (Çok lisanlı) ziyaretçi anketleri gerçekleştirme örn. otel dışındaki aktiviteler (organize edilmiş ve 

kendileri tarafından yapılmış ekskürsiyonlar), otellere yönelik arzuları ve beklentileri ile ilgili vb. 

* Türkiye imajını çeşitlendirmek için mümkün olduğunca çok mecradan faydalanma (örn. basılı 

medya, tematik basın seyahatleri,TV) 

* İnternette çok sayıda imkanlar hakkında detaylı bilgi alma (bilgi portalları), birey olarak Türkiye’de 

tatil yapılacak yerleri, bu yerlerde nelerin yapılabileceği veya yaşanabileceği, ülkenin iç kesiminde 

bulunan tatil imkanları vb. 

* Seyahat acente yetkililerini turistik yelpazenin mevcutta bulunan çeşitliliği ile ilgili eğitime. 



EK 

1. Seyahat Analizi – Mevcut Araştırmanın Bazı 

2. Sosyo-demografik Tiplemeler: Tanımlama ve Açıklama 

3. Seyahat Davranış Tiplemeler:  Tanımlama ve Açıklama 

Almanya’da Yaşayan Halkın Sosyo-demografik Yapısı (14 yaş ve üzeri) – 1. Bölüm 

Almanya’da Yaşayan Halkın Sosyo-demografik Yapısı (14 yaş ve üzeri) – 2. Bölüm 

Seçilmiş – Türkiye İçin Önem Taşıyan Hedef Kitleler: Almanların ve Türkiye’den Göç Geçmişe Sahip Olanların Oranları 



 

1   Seyahat Analizi – Mevcut Araştırmanın Bazı 

 

Seyahat Analizi, Alman halkını temsil eden, Almanya’da yaşayan (14 yaş ve üzeri, özel evlerde yaşayan) halkın seyahat ve 

tatil davranışlarını ve tatil motif ve ilgilerini araştıran ve kaydeden bir araştırmadır. 

 

2011 Seyahat analizinden bu yana yalnızca Almanlar değil, Almanya’da yaşayan (Almanca konuşan) yabancılar da dikkate 

alınmaktadır. Ayrıca, göç geçmişine sahip kişiler tanımlanabilmektedir; bu kişiler Alman vatandaşı olmaları durumunda 

önceki araştırmalara da dahil olmuştur. Araştırma bazı, Almanya’da yaşayan halkı daha gerçekçi ve ayrıntılı olarak 

yansıtabilmek adına genişletilmiştir. Sonraki sayfalarda yer alan tablolarda bu “yeni araştırma bazı” dikkate alınmıştır. 

 

1971 yılından bu yana seyahat analizi her yıl aynı dönemde (Ocak) ve yaklaşık aynı sayıda röportaj ile (yaklaşık 8.000) 

gerçekleştirilmektedir. Aynı araştırma metodu kullanılmaktadır ve aynı temel soruların yanında her yıl değişen ağırlıkta 

konular yer almaktadır. Bunun yanı sıra, görevlendiren kurumun faydalanabileceği özel sorular sorulabilmektedir ve 

böylece özel konular araştırılabilmektedir. 

 

Seyahat analizinde tatil seyahati olarak mesleki nedenle gerçekleştirilmeyen en az 5 gün süreli seyahatler anlaşılmaktadır.  



2   Sosyo-demografik Tİplemeler: Tanımlama ve Açıklama 

 

 
Yaşam dönemleri: 

 

Yaşam dönemleri aşağıdaki şekilde tanımlanmaktadır :  

 

Genç bekâr  14-39 yaş, bekâr, aynı hanede 13 yaş altı çocuklar ile yaşamayan kişiler 

Genç evli çocuksuz 14-39 yaş, evli veya partner ile birlikte, 13 yaş altı çocuklar ile yaşamayan kişiler 

Küçük çocuklu aileler 6 yaş altı çocuklar ile aynı hanede yaşayanlar 

Büyük çocuklu aileler  Aynı hanede 6-14 yaş arası çocukla yaşayan kişiler 

İleri yaşta yetişkinler-çiftler 40-59 yaş, evli veya partnerli, aynı hanede çocuk bulunmayan kişiler 

İleri yaşta bekâr 40-59 yaş, partnersiz, çocuksuz kişiler 

Yaşlı çiftler  60 yaş ve üzeri, evli veya partnerli, aynı hanede çocuk bulunmayan kişiler  

Bekâr yaşlılar  60 yaş ve üzeri, partnersiz, aynı hanede çocuk bulunmayan kişiler 

 

 

Sosyal Statü: 

 

Bir kişinin ait olduğu sosyal statü grubu bir puanlama sistemi ile hesaplanmaktadır. Burada, röportaj yapılan kişinin eğitim seviyesi, net hane 

geliri ve evin reisinin mesleği dikkate alınmaktadır, aynı zamanda hanede bulunan belirli ürünler de dikkate alınmaktadır. Bu bileşenlerden yedi 

statü grubu oluşturulmakta olup, statü grubu 1 en yükseği, statü grubu 7 ise en düşüğü ifade etmektedir. 

 



3  Seyahat Davranış Tiplemeler:  Tanımlama ve Açıklama 

 
2010-2012 tatil tipleri ile ilgili toplanan tecrübeler 

Röportaj yapılan kişiler 2010-2012 döneminde belirtilen tatil tiplerinden hangisini en az bir kez gerçekleştirmiş olduklarını belirtmektedir – hangi 

ülkede olursa olsun. 

 

2013-2015 tatil tarzları için potansiyeller 

Röportaj yapılan kişiler sonraki üç yıllık dönemde hangi tatil tipine “neredeyse kesin” (sert potansiyel) ilgi duyduklarını veya hangilerini “genel 

olarak düşünebildiklerini” belirtmiştir (esnek potansiyel). Buradan tatil tipleri için potansiyeller belirlenmektedir (=tatil tarzlarına duyulan ilgi). 

 

2010-2012 seyahat destinasyonları ile ilgili toplanan tecrübe 

Röportaj yapılan kişiler belirtilen ülkelerin hangilerinde 2010-2012 döneminde en az bir kez en az 5 günlük tatillerini geçirdiklerini belirtmektedir. 

 

2013-2015 İçin seyahat destinasyonu potansiyelleri 

Seyahat analizinin standart soru kataloğunda bir destinasyon ile ilgili güncel tecrübenin yanı sıra (3 yıllık dönem) sonraki üç yıl içerisinde 

“neredeyse kesin” olarak ziyaret edilmek istenen (sert potansiyel) veya “genel olarak düşünülebilen” destinasyona ilişkin soru da bulunmaktadır  

(esnek potansiyel). Buradan belirli ülkeler veya bölgeler için potansiyeller belirlenmektedir. 

Belirli destinasyonlara gösterilen ilgi (=potansiyel) belirli destinasyonların Alman halkında önemini yansıtmaktadır. 

 



Alman Eğitim Sistemine İlişkin Not (bkz sonraki sayfa): 

 

 

Batı ve Doğu Almanya’da eğitim sistemleri farklılık göstermektedir. Bu farklılık 90’lı yıllarda, Doğu ve Batı Almanya’nın birleşmesi ile formel olarak 

giderilmiştir. Doğu Almanya’da orta eğitim seviyesi %48 ile ağırlıkta iken, Batı Almanya’da ise “Hauptschule’” (orta eğitim seviyesine yakın) %47 ile 

ağırlıktadır. Yüksek eğitim seviyesine sahip kişilerin Batı ve Doğu Almanya’da oranları yaklaşık aynıdır (%26 Batı - %25 Doğu).  

 

Genel olarak yaş ilerledikçe daha düşük eğitim seviyesine sahip kişilerin sayısı artmaktadır. Örn. orta eğitim seviyesinde 14-19 yaşta %28’den 70 yaş ve 

üzeri kişilerde %72’ye. Tam tersi olarak diğer iki eğitim gruplarının oranları ciddi azalma göstermektedir: orta eğitimde %45’ten %13’e ve yüksek eğitimde 

%27’den (20-29 yaş gruplarında %45) %15’e. 

 
*  Lise bitirme sınavı genelde 18-19 yaşta gerçekleştiği için, daha genç olanlar henüz bu seviyeye ulaşmamıştır. 

 

Not :   

2012 seyahat analizinde eğitim gruplarının oranları Alman İstatistik Kurumu’nun en güncel verilerine göre yer almaktadır. Gelir gruplarında ise düzenleme nominal olarak artan net hane geliri 

göz önünde bulundurularak gerçekleştirilmiştir. 

  

Halk  
(14 yaş ve 

üzeri, 

yabancılar 

dahil) 

Net Hane Geliri (Euro) 

999 

Euro’ya 

kadar 

1.000- 

1.999 

2.000- 

2.499 

2.500- 

2.999 
3.000- 

3.499 

3.500- 

3.999 

4.000 

ve 

üzeri 

Milyon 70,2 5,8 22,8 12,5 8,9 7,5 5,6 7,2 

% % % % % % % % 

Mevcut meslek: 

Çalışan 29 7 22 29 39 39 41 38 

İşçi 15 11 16 20 18 18 12 5 

Memur 2 - - 1 3 4 6 6 

Serbest meslek / işyeri 
sahibi 7 1 3 6 7 9 11 18 

Emekli 26 32 41 27 17 11 9 11 

Okul –mesleki eğitimde 11 18 6 9 9 13 17 18 

Çalışmıyor 5 4 7 6 5 5 4 3 

İşsiz 5 27 5 2 2 1 - 1 

Gelir ve Mesleğe Yönelik Not (bkz. tablo) : 

 

Gelir gruplarında çalışanların veya emeklilerin 

oranları çok farklıdır. 2.500 Euro itibariyle oluşan 

daha yüksek gelir gruplarında daha fazla çalışan  

(%38 ila %41), daha düşük gelir seviyelerinde 

daha çok emekliler bulunmaktadır (%41). 999 

Euro’ya kadar olan gelir grubunda ayrıca %27 

işsiz bulunmaktadır. 



  

Halk 14 yaş 

ve üzeri 

yabancılar 

dahil 

İkamet Cinsiyet Yaş Yaşam dönemi 

Batı Doğu Erkek Kadın 
14 - 19  

yaş 

20 - 29 

yaş 

30 - 39 

yaş 

40 - 49 

yaş 

50 - 59  

yaş 

60 - 69 

yaş 

70 yaş 

ve üzeri 

Küçük 

çocuklu 

aile 

Büyük 

çocuklu 

aile 

Milyon 70,2 55,8 14,4 34,4 35,8 5,0 9,8 9,7 13,4 11,5 9,0 11,8 5,9 7,7 

% % % % % % % % % % % % % % 
İkamet                             

Batı 79 100 - 79 79 86 78 80 80 78 78 79 78 80 

Doğu 21 - 100 21 21 14 22 20 20 22 22 21 22 20 

Cinsiyet                             

Erkek 49 49 49 100 - 51 51 51 51 50 49 42 43 48 
Kadın 51 51 51 - 100 49 49 49 49 50 51 58 57 52 

Yaş                             

14 - 19 yaş 7 8 5 7 7 100 - - - - - - 3 14 

20 - 29 yaş 14 14 15 15 14 - 100 - - - - - 28 5 

30 - 39 yaş 14 14 14 14 13 - - 100 - - - - 50 30 

40 - 49 yaş 19 19 18 20 18 - - - 100 - - - 17 44 

50 - 59 yaş 16 16 17 17 16 - - - - 100 - - 1 7 

60 - 69 yaş 13 13 14 13 13 - - - - - 100 - - 1 
70 yaş ve üzeri 17 16 17 14 19 - - - - - - 100 - 1 

Yaşam dönemi                             

Genç bekar 17 17 14 20 14 73 59 23 - - - - - - 

Genç evli çocuksuz 6 6 7 7 5 2 20 23 - - - - - - 

K. Çocuklu aile 8 8 9 7 10 4 17 30 8 1 - - 100 - 

B. Çocuklu aile 11 11 10 11 11 21 4 24 26 4 - -  - 100 

İleri yaşta çift 21 21 21 21 21 - - - 46 72 - - - - 

İleri yaşta bekar 8 8 9 8 8 - - - 21 23 - - - - 

Yaşlı çift 19 19 19 22 16 - - - - - 75 57 - - 

Yaşlı bekar 10 10 12 4 15 - - - - - 25 43 - - 

Eğitim                             

Orta eğitim Batı 43 47 26 42 43 28 27 34 35 40 54 72 37 33 

Orta eğitim Doğu 31 27 48 29 34 45 28 35 40 37 27 13 34 40 

Lise bitirme sın. ve üzeri 26 26 25 29 23 27 45 31 25 23 19 15 29 27 

Net hane geliri                              

1.999 €’e kadar 41 37 54 36 45 22 49 36 25 33 48 65 31 21 

2.000-2.999 € 30 31 29 31 30 30 27 34 34 31 32 25 40 36 

3.000 €  ve üzeri 29 32 17 33 25 48 24 30 41 36 20 10 29 43 

Sosyal statü                             

Statü 7 (düşük) 10 9 9 7 11 11 9 8 6 7 9 17 10 7 

Statü 6 13 13 13 13 14 7 8 11 8 9 18 29 9 7 

Statü 5 16 16 17 16 16 7 15 14 13 17 21 21 14 12 

Statü 4 21 20 24 20 21 18 20 22 25 24 20 13 26 24 

Statü 3 17 18 14 17 17 30 24 18 20 17 12 6 19 20 

Statü 2 13 14 13 14 13 19 16 17 15 13 9 8 13 18 

Statü 1 (yüksek) 10 10 10 13 8 8 8 10 13 13 11 6 9 12 

Almanya’da Yaşayan Halkın Sosyo-demografik Yapısı (14 yaş ve üzeri) – 1. Bölüm 

6 



  

Halk 14 yaş 

ve üzeri 

yabancılar 

dahil 

Eğitim seviyesi Net hane geliri Euro Sosyal Statü 

Orta okul 

(Batı) 

Orta okul 

(Doğu) 

Lise 

bitirme 

sınavı 

ve üzeri 

1.999’ya 

kadar 

2.000-

2.999 

3.000 ve 

üzeri 
Statü 7 Statü 6 Statü 5 Statü 4 Statü 3 Statü 2 Statü 1 

Milyon 70,2 30,0 21,9 18,3 28,6 21,4 20,3 6,7 9,4 11,3 14,4 11,9 9,4 7,2 

% % % % % % % % % % % % % % 

İkamet                             
Batı 79 87 68 80 71 77 86 80 83 79 76 83 80 81 

Doğu 21 13 32 20 29 23 14 20 17 21 24 17 20 19 

Cinsiyet                             

Erkek 49 48 45 55 40 50 53 39 48 49 47 48 51 61 

Kadın 51 52 55 45 60 50 47 61 52 51 53 52 49 39 

 Yaş                             

14 - 19 Yaş 7 5 10 7 4 7 12 8 4 3 6 12 10 5 

20 - 29 Yaş 14 9 13 24 17 13 12 13 8 13 13 20 16 11 

30 - 39 Yaş 14 11 15 16 12 15 14 12 11 12 15 15 18 14 

40 - 49 Yaş 19 15 25 18 12 21 27 12 12 16 23 22 22 25 

50 - 59 Yaş 16 15 19 15 13 16 21 12 11 17 20 16 15 22 

60 - 69 Yaş 13 16 11 10 15 14 9 12 18 17 13 9 9 13 

70 Yaş ve üzeri 17 29 7 10 27 14 5 31 36 22 11 6 10 10 
 Yaşam dönemi                             
Genç bekar 17 10 16 27 19 12 18 18 11 14 13 24 23 15 

Genç evli çocuksuz 6 3 7 9 4 8 7 3 3 4 6 9 9 7 

K. Çocuklu aile 8 8 9 9 6 11 9 9 6 7 10 9 8 8 

B. Çocuklu aile 11 9 14 11 6 13 16 8 6 8 13 13 15 13 
İleri yaşta çift 21 18 27 17 8 24 34 7 9 19 27 26 22 28 
İleri yaşta bekar 8 8 9 7 14 5 2 13 11 9 8 4 5 5 
Yaşlı çift 19 27 13 14 20 24 13 14 28 28 18 12 13 20 
Yaşlı bekar 10 17 5 6 23 3 1 28 26 11 5 3 5 4 
Eğitim                             
Orta eğitim Batı 43 100 - - 58 42 23 96 94 72 35 13 1 - 
Orta eğitim Doğu 31 - 100 - 25 37 33 4 6 23 61 58 29 1 
Lise bitirme sın. ve ü. 26 - - 100 17 21 44 - - 5 4 29 70 99 

Net hane geliri                              

1.999 €’ya kadar 41 55 33 27 100 - - 93 89 49 32 18 15 5 

2.000-2.999 € 30 30 36 24 - 100 - 7 10 49 49 36 21 15 

3.000 €  ve üzeri 29 15 31 49 - - 100 - 1 2 19 46 64 80 

Sosyal statü                             

Statü7 (düşük) 10 21 1 - 22 2 - 100 - - - - - - 

Statü 6 13 29 2 - 29 5 - - 100 - - - - - 

Statü 5 16 27 12 3 19 26 1 - - 100 - - - - 

Statü 4 21 17 40 3 16 33 13 - - - 100 - - - 
Statü 3 17 5 32 19 8 20 27 - - - - 100 - - 
Statü 2 13 1 13 36 5 9 30 - - - - - 100 - 
Statü 1 (yüksek) 10 - - 39 1 5 29 - - - - - - 100 
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Seçilmiş – Türkiye İçin Önem Taşıyan Hedef Kitleler:  

Almanların ve Türkiye’den Göç geçmişe Sahip Olanların Oranları (%) 

Kaynak: Studienkreis für Tourismus und Entwicklung/ Kösterke – Veri tabanı: 2013, F.U.R. Seyahat Analizi 

Türkiye’den göç geçmişine 

sahip kişiler (=Türk veya 

Alman vatandaşlığına sahip 

kişiler) farklı hedef kitlelerde 

farklı oranlarda mevcuttur: 

2012 Türkiye tatilcilerinde 

bu oran%28’dir.  Antalya 

Bölgesi’ne seyahatlerde bu 

oran %14iken, Türkiye’nin 

diğer bölgelerine 

seyahatlerde bu oran çok 

daha yüksektir 

2013-2015 Türkiye potansiyeli 

2012 Ana tatil destinasyonu Türkiye 

2010-2012 Türkiye tecrübeli 



2 

 
  
 
 
 
 
 
  

Sözleşme No: TR61/13/DFD/31 

  

  
  

"Batı Akdeniz Kalkınma Ajansı 2013 yılı Doğrudan Faaliyet Destek Programı kapsamında hazırlanan bu yayının içeriği Batı Akdeniz Kalkınma Ajansı ve/veya 
Kalkınma Bakanlığı’nın görüşlerini yansıtmamakta olup, içerik ile ilgili tek sorumluluk Antalya Ticaret ve Sanayi Odası'na aittir." 
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