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ONSOZ

Az gelismis ve gelismekte olan tlkeler igin turizmin énemi yadsinamayacak kadar
coktur. Hem Ulke kalkinmasina hem de bolgesel kalkinmaya katkisindan dolayi, 6zellikle
yerel yonetimler surdurulebilir gelir sadlayici faaliyetlerin basinda turizm olgusuna

yonelmislerdir.

Dogu Karadeniz Bolgesi’nin, ziyarete gelen Kisileri kendine hayran birakan dogal
guzelligi, tarih ve Kkultlrel degerleri ve yaylalari alternatif turizm icin bulunmaz
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olmasina ragmen bolge, yeterince iyi tanitimi yapilamadigindan dolayi turizmden beklenen
faydayi saglayamamistir. Zaten bolge halkinin gecim kaynagi tarim disinda gelir kaynagi
olmayan ve istanbul ili basta olmak uzere diger illere go¢ veren Dodu Karadeniz
Bolgesi’nde, surddrilebilir kalkinmayi destekleyecek ve bdlge ekonomisini guclendirecek

en uygun alternatifin turizm oldugu goértlmektedir.

Daha gelip gérmeyen kisilerin bile doga guzelligine ve yaylalarina hayran kaldigi
Dogu Karadeniz Boélgesi’nin turizmde 6nemli destinasyonlarla rekabet edebilmesi icin yeni
destinasyonlarin gelistirilmesi ve dogru stratejilerle pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasi

on plana ¢cikmaktadir.
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OZET

Dinya genelinde turizmden elde edilen gelirlerin bolgesel sirddrdlebilir
kalkinmaya onemli katkisi oldugu gorulmektedir. Turizmin bu 6nemli katkisini gdren
yonetimler turizm faaliyetlerini gelistirmenin yollarina aramislardir.  Ozellikle kiigiik
Olcekli yoresel turizm destinasyonlarin, énemli turizm merkezlerine karsi rekabet
ustinligl  saglayabilecek pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Ortak
pazarlama stratejisi kicuk 0Olcekli yoresel destinasyonlara turizm faaliyetlerini
gerceklestirirken maliyetleri dustrme, etkinligini artirma ve turizm kaynak zenginligi
yaratmasi bakimindan en uygun pazarlama stratejisi olarak avantaj saglar. Turkiye’de
heniiz ciddi bir calismanin olmadigi yeni Urlin gelistirme ve ortak pazarlama stratejisi
kavrami arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, belli bir bolgenin
sahip oldugu turizm kaynaklarinin sirdartlebilir kalkinmayi destekleyecek sekilde
gruplandirilarak, kugik o6lgekli yeni turizm Urinlerinin (destinasyonlarin) gelistirilmesi
sonucu ortak pazarlama stratejisi dogrultusunda pazarlama faaliyetlerine 6rnek
olusturmaktir. Boylece kaynaklarini birlestiren yeni kicuk 6lcekli destinasyonlar, sagladig

rekabet avantaji ile bolgesel strdurilebilir kalkinmaya destek olabilir.

Bu amacla calismada Trabzon ili ve cevresindeki 61 turizm kaynagi ornekleme
dahil edilmistir. Calismada niteliksel degerlendirme yontemi ve arastirma alani ile ilgili
yerinde g6zlem yontemi kullaniimistir. Calisma sonucunda Trabzon ili ve gevresinde ortak
pazarlamaya konu, birbirinden farkli temalara sahip dort kiguk o6lcekli yeni yoresel
destinasyon taslagi gelistirilmis ve Onerilerde bulunulmustur. Ayrica turizm gelisim
koridorlari proje kapsaminda Samsun’da baslayip Hopa’ya kadar uzanan Yesil Yol adi
verilen Yayla Koridoru projesinin baslamasi ve ¢ yil icinde bitirilmesinin planlanmasi,
Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yayla turizm merkezli alternatif turizm destinasyonlarinin
gelistirilmesini 6dngérmektedir. Bu nedenle ¢alisma Yesil Yol adi verilen Yayla Koridoru

projesine katki saglamasi amaciyla da projeye uygunlugu gozetilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Turizm Destinasyonlari, Yeni Uriin Gelistirme, Ortak

Pazarlama, Yesil Yol, Trabzon.



ABSTRACT

It is evident that the incomes gained through tourism makes a significant
contribution to the sustainable local development worldwide. The administrations which
acknowledge the contribution of tourism business have looked for ways to develop the
tourism activities. Principally, small-scale local tourism destinations should develop
marketing strategies which can create an edge over distinguished tourism destinations.
Co-marketing strategy, as the optimum marketing strategy, provides advantage to small-
scale local destinations in terms of cost reduction, enhancing efficiency, and creating rich
resource for tourism while carrying on tourism activities. The study attempts to investigate
the concept of co-marketing strategy and developing a new destination, only few studies
have been published on this topic in Turkey. The aim of the study is to exemplify
marketing activities in line with co-marketing strategy by grouping tourism resources of a
specific region in a way that supports sustainable development and advancing new small-
scale destinations. Thereby, with competitive advantage they gained, new small-scale
tourism products (destinations) which unify their resources can contribute to the regional

development.

To that end, 61 tourism resources in and around the city Trabzon are included in the
sample of this study. The data were collected through site observation and analysed in line
with qualitative methods. As a result, in and around the city Trabzon, related to co-
marketing, having different themes from each other four new small-scale local destination
plans were developed and suggestions were made. Besides, the plan of initiating and
finishing the Plateau Passageway Project in three years, which is called Yesil Yol (Green
Way) and starts from Samsun and extents to Hopa as part of the Project of Tourism
Development Passageways, suggests that alternative plateau-centred tourism destinations
in Eastern Black Sea Region should be developed. In this sense, this study kept in line with
the project regarding its contribution to Plateau Passageway Project which is called Yesil
Yol (Green Way).

Key Words: Tourism, tourism destinations, developing new destinations, co-

marketing, Yesil Yol (Green Way), Trabzon.
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GIiRIS

Turizm endustrisi, uzak yerlerdeki destinasyonlara seyahat etmeleri sonucunda
degisik kalturler ile etkilesime giren bireylerin katildigi, bilgi teknolojisinden yararlanan
finansal ve ekonomik pazarlarin kiresel yayilimini tesvik eden, medya ve reklam
endustrisini destekledigi gibi bu endustriler tarafindan da desteklenen ve farkl kdlttrlerden
gelen bireyler arasinda karsilikli iletisimi kolaylastiran bir endustridir (Duran, 2008: 4).
Turizm, hizla gelismekte olan global bir enddstri olmasinin yaninda blyik bir ekonomik
Oneme de sahiptir (Yergaliyeva, 2011: 1). Bu sebeple ulkeler, bolgeler veya turistlik
isletmeler turizm pazarlarindaki pazar paylarini artirmak veya en azindan pazar paylarini
korumak icin alternatif yollar bulmasi gerekir. Uluslararasi, ulusal veya bdlgesel
pazarlardaki rakiplerine karsl avantajli konumda bulunmak icin degisen turist profilini de
dikkate alarak turistik Grtin cesitlendirmesine gitmelidir. Bunu da ya eldeki turistik
kaynaklari farklilastirarak, ya da yeni turistik trtinler gelistirerek yapabilir (Sarkim, 2007:
159).

Onemli sorunlardan biri de destinasyonlarin pazarlanmasi konusudur. Bilgi
edinmenin kolayhg ile beraber, uluslararasi rekabetin arttigi bu ortamda, tlkelerin Uriin ve
hizmetlerini pazarlamasi, turist ve yatirm c¢ekmesi, isletmelerin uluslararasi tuketici
davranisini daha iyi anlamaya calismalariyla gerceklesebilmektedir (Ayyildiz ve Bilgin
Turna, 2012: 419). Bu nedenle bircok ulke, bdlge veya turistik isletmeler yeni rekabet
araglari olusturma pesindedir. Glntmizde bunlardan biri de pazarlama faaliyetlerindeki
cesitliliktir. Dlnya markasi olmus destinasyonlarin pazarlanmasinda pek sorun olmamakla
birlikte, asil sorun yoresel kigik 6lcekli destinasyonlarin pazarlanmasinda olusmaktadir.
Hem deneyim eksikligi yasamalari, hem de maddi kaynak yetersizligi blyuk olgekli
destinasyonlarla rekabet etmelerini nerdeyse imkansiz hale getirmektedir. Bu noktada
“ortak pazarlama (cooperative marketing)”, birbiriyle fonksiyonel isbirligi yapabilecek
kadar cografi olarak yakin mesafede olan kugcik olcekli yoresel destinasyonlarin ortak bir
pazarlama 6rgltlenmesi olusturarak, ortak bir marka adi altinda pazarlanarak rekabet glici

saglamada énemli bir strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yavuz, 2008: 82).



Ozellikle maddi kaynak vyetersizligi ve deneyim eksikligine sahip kiclk
destinasyonlarin  énemli destinasyonlarla rekabet ederek bdolgesel surdurulebilir
kalkinmaya destek olmasi, herhangi bir sanayi veya tretimi olmayan boélgelerin kalkinmasi
acisindan en uygun yol olarak goriinmektedir. Yoresel bolgeler sahip olduklari turizm
kaynaklarini gruplandirarak yeni turizm Urunleri (destinasyonlar) olusturup, olusan her
yeni destinasyon ortak pazarlama dogrultusunda kaynaklarini birlestirerek, DPO

(Destinasyon Pazarlama Orgiit(i)’u olusturmahidir.

Bu calismanin amaci, sdrddrilebilir kalkinma cercevesinde Trabzon ili ve
cevresindeki turizm kaynaklarinin yeni bir turizm Grand olusturulacak sekilde
gruplandirilmasi ve olusan kucuk O6lgekli yoresel turizm drinlerinin (destinasyonlar)
ishirligine dayali ortak pazarlama ile pazarlama faaliyetlerini gerceklestirerek, Trabzon

ilinin turizmini gelistirmek ve bolgesel kalkinmaya katki saglamaktir.

Bir tlkenin, sehrin veya bir bolgenin yeni bir destinasyon olarak gruplandirilarak
ortak pazarlama stratejisi ile pazarlanmasi yeni degildir. Ornegin ABD’deki Oregon,
Northeast Ohio, New Mexico eyaletleri; Kanada’nin Newfoundland ve Labrodor eyaleti
gibi diinya GUzerindeki bircok destinasyon, bdlgelerin sahip olduklari tarihi ve kilttrel
mirasa veya cografi alanlara gore turizm kaynaklarini gruplandirarak, yeni turizm
destinasyonlarda ortak pazarlama uygulamalarini yaratmektedir. Tirkiye’de “ortak
pazarlama ile yeni uriin gelistirme” konusunda ilk ¢alisma Ceyhan yoresinde yapilmistir.
Bu calismada arastirma alani ¢ok dar tutulmus ve Ceyhan yoresindeki turizm kaynaklarinin
bir destinasyon icin yetersiz olmasi nedeniyle cevresindeki turizm kaynaklari da calismaya
katilmistir. Ozellikle uygulama kisminda Ceyhan yoresinin belli yerler destinasyon olarak
belirlenmistir. Calismada zengin turizm kaynaklari secilmis olup, 6zellikle Trabzon ilinin
tim{ dort destinasyona ayrilmis ve google map uzerinde turizm kaynaklari koordinatlarina
gore tespit edilerek gosterilmistir. Ayrica daha sonraki dénemlerde baska destinasyonlarda

uygulanmasinda ornek teskil etmesi agisindan arastirma modeli gelistirilmistir.

Calisma t¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci bélimde yeni riin kavrami,
yeni Urun olarak destinasyon ve tanimi, destinasyonlarin yasam dongusi, destinasyon
gelistirme, ortak pazarlama stratejisi ve destinasyon pazarlama orgitleri konularina

deginilmisgtir.



Calismanin ikinci bolimunde ise, calisma kapsami olan Trabzon ilinde turizmin
gelismesinde etkili olan faktorler, Dogu Karadeniz Bolgesi ve Trabzon destinasyonunun
mevcut turizm talebi, Trabzon’un alternatif turizm cesitleri, Trabzon’un turizm cekim
unsurlarinin degerlendirilmesi konularina yer verilmistir. Ortak pazarlama uygulamalari ile

ikinci bolim tamamlanmistir.

Uciincli bolimii olusturan uygulama kisminda ise, ortak pazarlama ile ilgili literattir
incelemesi yapildiktan sonra, arastirmanin konusu, amaci ve 6nemi belirtilmistir. Nitel
arastirma yontemi hakkinda bilgi verdikten sonra, arastirmanin kapsam ve sinirliliklari,
veri toplama teknikleri belirlendikten sonra, arastirma ile ilgili model olusturulmustur. Son
olarak uygulama calismalarina yer verdikten sonra, arastirmada elde edilen bulgular

yorumlanmis ve bu yorumlar i1s1ginda énerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM

1. YENi URUN OLARAK DESTINASYON GELISTIRME VE ORTAK
PAZARLAMA STRATEJISI

1.1. Yenilik ve Yeni Uriin

Kiresel rekabet sonucu yogun ve dinamik pazarlarda degisim, orgutsel yasamin
onemli bir ozelligidir. Bu degisimde yeni Grtnler, hizmetler, surecler ve orgut yapilari
isletmelerin musterilerini tatmin ederek birbirleri ile rekabet etmede kullandiklari en
onemli araclardan biridir. Ozellikle artan rekabetle birlikte Ulkelerin ve isletmelerin
yenilige daha da 6nem verdikleri goérilmektedir. Bunun yaninda yapilan calismalarda
genellikle yenilik tanimlanmamakta veya tanimlansa da eksik olarak tanimlanmaktadir.
Yeniligin tanimlandigi  yerlerde ise anlami, arastirilan konuya uyacak sekilde
degistirilmektedir (Bulbdl, 2003: 73). Bundan dolay! inovasyon kelimesinin Turkce
karsihgr olarak kullanilan yenilik veya vyenilikgilik kavramlarinin 6zellikle hizmet

sektoérunde ne ifade ettiginin incelenmesi yerinde olur.

Yenilik, baskalari tarafindan yeni olarak algilanan bir Griin, hizmet veya disunceyi
ifade eder (Kotler ve Dubois, 1991: 346).

Yenilik, ekonomiyi degistiren dinamik bir gictir. Yeni Urlnler ve surecler saglar.
Verimliligi artirarak yasam standartlarinin yiikselmesine imkan verir (Baldwin ve Hanel,
2003: 1).

Yenilikler rekabet avantaji yaratmada en Onemli aragtir. Bu yiizden sadece
sirketlerin zenginliklerinin degil, tim bdlgenin zenginliklerine de temel olustururlar. Son
yirmi yil boyunca yenilik, bélge ve llke dizeyinde strduralebilir bilyimenin ve ekonomik

gelismenin anahtari olmustur (Grinis ve Valalyte, 2011: 32).

Yenilik¢ilik kavrami, tiketicilerin yasam kalitesini arttiracak urin ve hizmetler
sunmayl, mevcut Urin ve hizmetlerin maliyetlerini dustrmek suretiyle fiyatlarini da

dusirmeyi ve dretilen Grin ve hizmetlerin Kalitesini artirmayl amaclamaktadir.



Yenilikcilik, sorunlara yeni ¢ozumler Ureterek var olan pazarlarda degisim yaratmakta,
yeni pazarlarin olusmasini saglamaktadir. Yenilikgilik, isletmelerin kiiresel pazarda rekabet
edebilmesi icin bir temel yaratmaktadir (Kuglk, 2009: 34). Son yillarda rekabetci avantaj
ve basarl ancak yeni veya mevcut pazarlara farkli ve orijinal Grtinler sunmakla elde
edilebilmektedir (Cengiz ve digerleri, 2005: 133).

Yeniligi, yeni kabul edilen bir disiince, uygulama veya nesne; bitin bunlarin
uygulamaya aktariimalari olarak tanimlayabiliriz. Degisim, yaraticilik, gelisme ve risk
alma kavramlari ile butlnlesmis olan yenilik kavrami, uzun sireli bir performans
gostergesidir. Yenilik, eskiden bir dahinin bir bulus yapmasi ya da akilli bir insanin bir
fikri alip ticari bir faydaya donustiirmesi olarak gorulmekteyken, glinimduzde ise yenilik,
bir kerelik degil tekrarlanabilir, sistemlestirilebilir ve sirketlerin yapisina yerlestirilebilir

bir stirec olarak ortaya ¢ikmistir (Ustiinel, 2008: 34).

Basarili bir yenilikgilik, ©ncelikli olarak tiketicilerin ihtiyaglarinin dogru
anlasiimasi, sonra ise bu ihtiyaclari karsilayacak drinlerin gelistirilmesi ile mimkin
olmaktadir. Yapilan yenilikciliklerin basarisi, nihai olarak tiketicilerin bu yenilikgilikleri
kabullenmesine baglidir. Bu noktada tuketici yenilikciligi devreye girmektedir. Tuketici
yenilikciligi, yeni drunlerin, tuketicilerce benimsenme sirecini kisaltarak basari sansini
artirmada 6énemli bir etkiye sahip olan ve yeni trunleri diger tuketicilerden daha 6nce satin
alma ve kullanmay: ifade etmektedir. Tuketici yenilikgiligi yeni fikir ve davranislara agik
olma, yeni Grlnleri benimseme egiliminde olma ve yeni Grlinlere benimseme ve kullanma
olarak i¢c asamali olan bir tuketici davranisidir. Yeni bir Granin basarisinda kritik nokta, o
urinun tiketiciler tarafindan benimsenmesidir. Tlketici tarafindan benimsenmeyen bir
Urinin pazardaki diger rakiplerine karsi basarili olma sansi yok denecek kadar azdir.
Tuketicilerin bir yenilikgiligi kabullinde ayni Griinin kag kisi tarafindan kullanildigi ve o
yenilikgilikle ilgili diger Grtnlerin pazardaki mevcudiyeti de etkili olmaktadir (Kuguk,
2009: 35).

Yeni 0Orin slreci kavraminda en o6nemli nokta “yeni”nin ne oldugunun
belirlenmesidir. Bu anlamda “yeni” kelimesi daha 6nce hi¢ Gretilmemis olani mi veya var
olan drinlerde yapilan bir degisikligimi ifade etmektedir. Yeniligi ortaya ¢ikartan nedir?
Bunun gibi sorularin cevaplarinin bulunmasi gerekmektedir. Yeniligi ifade eden
“Iinnovation” kelimesi Turkgede iki anlama Kkarsilik gelmektedir: Yenilik ve bulus.
Yeniligin s6zluk anlamina bakildiginda iki anlam ifade ettigi goralar. Bunlardan birincisi
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yeniligi; yeni olma durumu veya yeni olan bir seyin 0zelligi olarak ifade ederken ikinci
anlaminda ise eskimis, zararli veya yetersiz olanlari yeni, yararli ve yeterli olanlariyla
degistirme olarak tanimlamaktadir. Bulus ise bulma isi veya bicimi; ilk defa bir seyi
yaratma, icat ya da bilinen bilgilerden bilinmeyen yeni bir bulguya varmaya veya yontem
gelistirme olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlardan da anlasilacagi gibi yenilik kavrami
sadece daha 6nce olmayan bir olguyu degil ayni zamanda degisen ihtiyaclar dogrultusunda
mevcut olgularda gereken degisiklikleri yapmayi da kapsamaktadir (Karpat, 2006: 120-
121).

Globallesen bir dunyada, yenilik¢ilik hem isletmelerin amaclarina ulasmasinda,
hem de toplum refah ve kalitesinin artirilmasinda énemli bir stre¢ oldugu séylenebilir.
Surdurulebilir kalkinma agisindan da yenilikcilik, rekabetci, cevreye duyarli ve daha gucli
ekonomilerin olusmasinda etkin rol aldigi goérilmektedir. Ancak cevre ve ekonomi
kavramlari birbiri ile zit dismektedir. Turizm isletmeleri de dahil olmak Utzere tim
isletmeler genelde daha fazla kar elde etmek amaciyla ¢evre kirliligi ve cevrenin tahrip
olmasini engellemek icin bir caba gostermedikleri gortilmektedir. Bu zithk eko-
yenilikcilik ile ortadan kaldiriimaktadir. Eko-yenilikgilik, Grun, sureg, sistem ve
hizmetlerin ¢evreye olumsuz etkisinin azaltilarak ya da tamamiyla giderilerek yeniden
yaratiimasidir (Sirdiiriilebilir Kalkinma ve inovasyon: Gelismeler, Egilimler (2006),
http://www.ttgv.org.tr/content/docs/eko-inovasyon_ttgv.pdf). Eko-yenilikgilik, topluma,
cevre ile ilgili konularda ilerleme kaydetmesinde, yasam kalitesinin en az cevresel ve
sosyal etki ile arttirilmasi icin yeni yollar bulunmasinda yardimci rol oynamaktadir. Hem
uretim hem de cevresel maliyetleri azaltmanin yani sira ayni zamanda isletmelere katma
deger saglamaktadir. Daha fazla strdirilebilir bir ekonomi icin, sorumluluk Gzerine kurulu
davranis bicimi isletmelerde, dikkat, kapasite, bilgi, bu davranisin farkinda olacak bir pazar
ve bu davranisi 6dillendirecek yasal diizenlemelere ihtiya¢c duymaktadir (Kigcuk, 2009:
42).

Simdi geleneksel turizm ulkeleri verimlilik ve blytme sorunlari ile karsi karsiyadir.
Sonug olarak, biylime motoru olarak yeniligin bu sorunlara cevap olmasi amaclanmistir.
Bununla birlikte, turizmde cogu yenilikler disaridan, diger sanayi ve sektorlerden gelen
insanlar tarafindan baslatilir. Tecriibe olusturma agisindan yenilikler sektorler (6rnegin,
sinema ve turizm, sanayi ve turizm) arasinda ortaya ¢ikar. Diger sektorlerde yenilik siireci

normal, standart olmasina karsin bu kiltirin halen kayip oldugu turizmde degildir. Turizm
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endustrisinin yapisi, gelisme dinamikleri, heterojenligi ve insan kaynaklari kapasitesinin
diger endustrilerden oldukca farkli oldugu bir gercektir. Genellikle yenilikgilerin disaridan
gelme nedeni, turizm sektoriindeki yapisal ve davranis temellerinin zor olmasidir
(Pechlaner ve digerleri, 2005: 34).

Tuketici istek ve ihtiyaclarinin tam olarak anlasiimasi ve yenilikgcilik igin gerekli
strateji ve organizasyon yapisinin olusturulmasi asamalarindan sonra yenilikgiligin
uygulama asamasina gecilmektedir. Bu asamada, strateji belirleme asamasindan bu
stratejiye uygun kavram belirleme asamasina dogru ilerlenmekte olup, sonrasinda Grin
tasarimi ve Uretim sireci gelmekte ve tim bu asamalarin sonunda pazarlamasi yapilacak

bir Gruin gelistirilmis olmaktadir (Kugtk, 2009: 38).

Bir Grinun “yeniligi” firma ve tiketiciler bakimindan s6z konusu olabilmektedir.
“Yenilik” kriteri (1) gercek anlamda yeni bulunmus (icat) Griin (2) mevcut Urlnlerden
belirgin farkliliklari olan ikame trtinler (3) isletme icin yeni, pazarda yeni olmayan trtinler
(taklit tiriinler) olarak ayrimlanabilir (Tek ve Ozgiil, 2010: 362).

Booz, Allen ve Hamilton Danismanlik Firmasi “yeni Griin” kavramlarini firma ve
pazar acisindan su sekilde tanimlamaktadir (Kotler, 1997°den aktaran: Yikselen, 2010:
223-224):

Tum dinya icin yeni bir Grin: Bu drinler yeni pazarlar yaratan, bulus niteliginde

olan drdnlerdir.

Yeni driin dizileri: isletmenin var olan bir pazara ilk defa girmesini saglayan

dranlerdir.

Mevcut Griin dizilerine eklenen yeni Uriinler: isletmenin mevcut (riin dizilerini

destekleyen yeni Grtnlerdir.

Mevcut Urlnlerin gelistirilmesi ve gézden gecirilmesi sonucu elde edilen yeni
urinler: Mevcut drinler yerine gecgen, daha yuksek performans ya da daha

blylk deger saglayan trunlerdir.

Yeniden konumlanan drlnler: Yeni pazar ya da pazar bolimlerini hedefleyen

mevcut Urinlerdir.



Maliyet indirimleri: Daha disuk maliyetle ayni performansi saglayan yeni

artnlerdir.

Yeni (rln, piyasada yeni bir ihtiyaci gidermek uzere (Uretilmis, tlketiciler
tarafindan bilinmeyen ya da piyasada daha Once var olan bir Grin Gzerinde kiguk
degisiklikler yapilarak tiketicilere sunulan Uriin veya hizmetlerdir (Gllmez ve Dortyol,
2009: 313).

Bir isletmenin ekonomik ve sosyal olarak varolus nedeni, tiketici ihtiyaglarini
tatmin etmesidir. Bunu da drettigi mallar (somut mal veya soyut mal- “hizmet” ) ile
gerceklestirir. Bu amacinda basarisiz olursa rekabet ortaminda uzun sure varhgini
strdiremez. Diger yandan, her Grlndn canlilar gibi bir Grin hayat seyri vardir; blyuyerek
gelisirler ve zamanla 6nemini yitirirler. Bu nedenle, isletme karliligini kaybeden bir Griinde
ya degisiklik yapacak; ya da onun yerine baska bir Griin koyma yoluna gidecektir
(Mucuk,2007:130). Rekabetin yogun olmasi nedeniyle isletmelerin karliligi azalan veya
tamamen kaybolan drinler icin yenilik yapmalari gerekmektedir. Ote yandan da,
tuketicilerin gelirlerindeki artisa paralel olarak tuketim aliskanliklarindaki artis nedeniyle
yeni Urlinlere olan ilgi ve alaka artmaktadir. Degisen tuketici profiline isletmeler de ayak
uydurmalari gerekmektedir. Bu nedenle yeni Urlinlere yonelmeleri gerekmektedir. Ancak
yeni bir Grin gelistirmek ve bunu pazara sunmak riskli oldugu kadar maliyetlidir.
Isletmeler genelde bu riske girmektense mevcut driinlerde iyilestirmeye ve degisiklige
gitmektedir.

Yeni 0rin yonetiminin odak noktasinin rekabet olmasi nedeniyle firmalarin bir
yandan zamanla vyarisirken diger yandan da gucli butcelere sahip olmasini
gerektirmektedir. Bundan dolay! bir yenilige (innovation) adapte olunmasi, firmalari iki
yola itmektedir. Bunlardan birincisi takipgilik, yani teknolojinin satin alinmasi, ikincisi ise
onciliik, yani teknolojinin bizzat iretilmesi olmaktadir. ikinci yéntem hem zaman hem de
maliyet acisinda firmalarin cok daha gucli olmasini gerektirmektedir. Gunimizde
arastirma-gelistirme maliyetleri bazen fiziki yatirim maliyetlerinin bile Gstiine ¢ikmaktadir.
Keza, oncu elektronik, ilag, hatta dayanikli tiketim mallari Greten ¢ok uluslu kuruluglar
yillik butcelerinin yaklasik % 25 'ine yakin bir kismini bu ugurda harcamaktadirlar. Ancak,
gerek takipci gerekse arastirma-gelistirme asamasi sonrasi Oncl firmalarin, firma igi

faaliyetleri yonetimsel olarak es diizeylerde kalmaktadir. Kaynaklarin dagilimina yonelik



prosedir, mantik ve fonksiyon agisindan belirli bir siralama takip etmektedir (Turgay,
2001: 212-213). Sekil 1’de olusturulacak yeni Urlinlerde izlenecek sure¢ gosterilmektedir.

Sekil 1: Yeni Uriin Akim Semasi
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Kaynak: Turgay, 2001: 213

Yeni driind en genel anlami ile pazara daha 6nce hi¢ sunulmamis ticari mal ya da
hizmet olarak tanimlamak mimkunddr. En son yapilan tanimlardan biri ise yeni pazarlar
yaratmak icin alisiimisin disinda dunyaya yeni Grtinler sunmak olarak ifade edilmektedir.
Igor Ansoff yeni Uruin gelistirme konusuna gore pazari buyiutme kavramindan yola ¢ikmis
ve bunun bir yolunun da farkl talepler yaratmak oldugunu belirtmistir. Yeni Grin
gelistirme; mevcut musteriler ya da yeni cografi alanlardaki muhtemel musteriler igin yeni
urunlerin tasarimini yapmak olarak belirtmektedir. Pazarlama literattrini inceledigimizde,

yeni 0rin kavraminin yogun olarak isletme ve pazar odakli olarak aciklandig



gorulmektedir. Buna gore yeni drin, “isletme icin yeni, pazar igin yeni olmayan urunler;
baska Ulkelerde var olan Orinin uyarlanarak pazara sunuldugu Urlnler; isletmenin
degisiklik yaparak pazara sundugu Griinler” biciminde tanimlanabilmektedir (Karpat, 2006:
122).

Genelde uriin hedeflerini iceren pazarlama ve teknolojideki karsilikli degisimlerin
getirdigi stratejilerin tespitinde, isletmeye yonelik fonksiyonel 6gelerden pazarlama, tretim
ve maliyetlendirme unsurlari arastirma-gelistirme faaliyetlerinin 1s1g1 altinda tekrar
bicimlenerek karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla hedefin yénlendirilmesindeki pazarlama
ve teknoloji degiskenleri karsilikhi olarak alt stratejileri belirlemektedir (Turgay, 2001:
216). Tablo 1’de drinlerin Uretim amagclarina gore yeni Gridnlerin siniflandiriimasi

gosterilmistir.

Tablo 1: Uriin Amaglarina Gore Yeni Uriinlerin Siniflandiriimasi

Uriiniin Hedefler] Telkmolojideld Yenileklerin Avnng ————#
Sabar Gielisms Yeni
| B __ gum Tcknolop Teknolon Teknolaojl
Pazarlamada | Defsieven Tebos Tkane
Yeniliklevin Pazar Dnmni Bicunlendimie Bityilk
Arn; Yini Az degisikle | degiz:kle frin
iirimmiin malivetin
nuzhiyeim ditsiimek
chisirereke Ye veya
ve/veya kalitesini | kalitesini
yilksclomek viksclmek
Gigleusn Pazr | Ynesatuy Lhmu Gelis Uhiin Cizgisug
Dnmuuniu Blevewm Meveut telnolop | Genizleting
fitkericilers gelistiverek Ve
mrever iirtnlers | mevem teknioloinm
dnha carp | tikehoiye aclaprosaromL
kdalk, mevewt  malla | ile pieveout
daha  kullamsl: | niketicilers
k:ilmak frfin  cizgisid
v cositlorin
simmeak .
Yem Pazar | Yemi Zullanun | Pezan Faklilasnnua
D Moot (lerislenme Yem reknolop
fitketizibern Gelistinlmis iiriinlerin
dismndallere mevewt  tlmi | meveut
moevey; ralert | mevew  tikeue: | tikenciler
satpial. dezndalalone distndalalesine
satmak. satmak.

Kaynak: Turgay, 2001: 216
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Musterilerin ihtiyac ve isteklerindeki degisim, rekabet ve karsilasilan problemler
nedeniyle isletmeler yeni triin gelistirmeye baslamaktadir. Ozellikle turizm isletmelerinin
yeni Urln gelistirme stratejisinde basarili olabilmesi, isletmenin ve isletmenin bulundugu
boélgenin sahip oldugu kaynaklarin cesitliligine baglidir (Meydan Uygur, 2007:244). Yeni
urtin gelistirme isletmelerin yeni Grin olusturmak amaciyla giristigi uzun ve risklerle dolu
bir stregtir. Bu slre¢, hem isletmenin kontrol edemedigi dis cevresel faktorler, hem de

isletme ici faktorler tarafindan etkilenir (Cengiz ve digerleri, 2005: 134).
1.1.1. Urin Kavrami ve Ozellikleri

Turk Dil Kurumu drun kavramini cesitli agilardan tanimlamistir. Arastirma
konumuzla ilgili olarak Turk Dil Kurumu (TDK, 2012)’na gére (rlin, dogadan elde edilen,
uretilen yararhi sey, mahsul; diger bir tanima gore de turli endustri alanlarinda ham

maddelerin islenmesiyle elde edilen sey olarak tanimlanmistir.

insanlar Grinler ile istek ve ihtiyaclarini karsilarlar. Uriin, on esas sunum olan
mallar, hizmetler, deneyimler, olaylar, kisiler, yerler, Ozellikler, orgutler, bilgiler ve
fikirlerden biri olarak istek veya ihtiyaclari karsilayabilen herhangi bir seydir (Kotler,
2000: 6).

Uriin, fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, érgut ve fikirleri iceren; bir
istek ve gereksinmeyi karsilamak (zere tuketim, kullanim, ele gegirme ya da dikkate
alinmasi igin pazara sunulan herhangi bir seylerdir (Tek ve Ozgiil, 2010: 288).

icoz (2001: 6)’e gobre Uriin, bir istek ya da gereksinimi karsilayabilecek olan ve

dikkat cekme, sahiplik, kullanim ve ya tiiketim icin pazara sunulan bir “seydir”.

Uriin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla, kendilerine sunulan;
ambalaji, rengi, goOrinimu, fiyatl, yedek pargasi, servis hizmeti, Uretici ve saticis
isletmenin sayginhgi vb. somut ve soyut 6gelerin bilesiminden olusan degisim 6zelligine
sahip birimdir (Orallar, 2009: 15).

Levitt (1972)’e gore “tuketicinin gergekte satin aldigi, para harcadigi nesne, mal ve
hizmet degil, bekledigi tatminlerdir”. Baska bir ifade ile trln, “musteriler icin potansiyel
tatminler demeti” olarak tanimlanabilir (Meydan Uygur, 2007: 233; Yukselen, 2010: 209-
211).

11



Tuketici icin urin; bir dizi yarar, o6zellik demektir. Ornegin bir kayak tatili,
muikemmel kar kosullari, teleferik, iyi bir kayak pisti, kayak sonrasi eglence aktiviteleri,
mikemmel bir konaklama, lezzetli yemek ve ickilere sahip bir lokanta, sauna gibi c¢esitli
parcalardan olusan bir demet olarak deQerlendirilebilir. Tlketiciler satin alma kararlarini
iki kosula bagh olarak verirler. Biri tlketicilerin satin alacagl rinln ihtiyaclarini
karsilayabilecegine inanmis olmasi; digeri de tlketicilerin satin alacagr Urinin
ihtiyaclarinin karsilanmasi kendileri icin 6nemli olmasidir. Birincil kosul, tlketicilerin bir
urine karst tutumlarinin  belirlenmesindeki roliind; ikinci kosul Grlnlerin onlarin
ihtiyaclarini karsilamasindaki rollnt vurgulamaktadir. Bir isletme drlnlerini satisa
sunarken, bu drinlerin tiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayabilen bir dizi yararlar
sunmalidir. Bu nedenle, bir mal veya hizmet tlketicinin birden fazla ihtiyacini ayni anda

karsilayabilecek faydalar saglamalidir (Rizaoglu, 2004: 171).

Uretim agisindan (riin, dretilen ve Uretilmesi sayesinde kar saglanan cesitli eleman
ve parcalardan olusan fiziksel bir maddedir. Ticaret isletmesi agisindan ise, yeniden satarak
gelir saglama amaciyla satin alinan her tirli maddedir. Tuketiciler agisindan ise Kisisel
ihtiyacini tatmin eden, kullanimi neticesinde cesitli faydalar elde edilen her tirli nesnedir.

Bir Grlinln yapisi su g farkli unsuru icermektedir (Akgemci, 2007: 206):

a) Oz nitelikleri, cekirdek trtn ile iliskilendirilir ve Griiniin 6zellik, bicim, Kalite,

marka ismi, paketleme, boyut ve renk gibi unsurlardir.

b) Uriin faydalari, misteri ihtiyaclarini karsilayan unsurlardir. Uriiniin imaj ve

performansi bu unsurlar arasinda yer alir.

c) Pazarlama destek hizmetleri, organizasyonun cekirdek 0rlin icin sagladigi tim

unsurlardan olusur. Bunlar; dagitim, kurulum, garanti, satis sonrasi hizmet ve itibardir.

Uriin, fiziksel bir varlik olan mal olabilecegi gibi ayni zamanda bir hizmet ve ya
dustincede olabilir. Uriin, ti¢ ana elemani igeren bir bitiin olarak ele alinmalidir. Bu (¢
dizey, eleman sunlardir; alicinin gercekte neyi satin aldigini ifade eden, bir Grinden
beklenen yararlari ifade eden asil Grun, Grln alinirken beklenen yararlarin gergeklesmesini
mimkin kilan somut varliklarini ifade eden gercek Griin ve son olarak asil ve gercek

urinunle birlikte ek hizmetleri ve yararlari sunan genisletilmis Grindar.
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Rekabet ortaminda basarili olmak cevresel faktorlerin olumsuz etkilerinin
onlenmesi ile ilgilidir. Yoneticilerin ellerinde bulunan araclardan bazilari rin, fiyat,
tutundurma ve dagitim olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlaridir. isletmenin
belirledigi amaclarina ulasabilmesi, yukarida bahsedilen pazarlama karmasini belirlemek
ve belirlenen pazarlama karmasinin etkin bir sekilde kullanilmasina baghdir (Kurcan,
1996: 13-14). Pazarlama karmasi elemanlarinin belirlenmesi de riine baghdir. Ornegin
pazarlama karmasi elemanlarindan olan fiyat, Urlnlin sahip oldugu o6zelliklere gore
belirlenir. Pazarlama programlarinin hazirlanmasina uriin planlanmasi ile baslanir. Uriiniin
6nemi, isletmenin tum pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmasi; fiyat, tutundurma ve
dagitim kararlarinin sekillenmesine dayanir. Diger bir ifadeyle planlama ve gelistirme
programinin ¢iktisi olan drin, diger pazarlama programlarinin girdisini olusturur. Sekil
1’de pazarlama karmasi unsurlarinin karsihikli durumlari ve etkilesimleri gérilmektedir
(Denizer, 1992: 26; Mucuk, 2007:122).

Sekil 2: Pazarlama Karmasi Unsurlarinin Etkilesimi

Mamul . — Fiyat

Tutundurma — - Dagitim

Kaynak: Mucuk, 2007: 122

Uriin yenilikleri, daha 6nceden uriinde var olmayan, fakat Griinde benzerlerine gore
farkhihk vyaratacak, yeni ihtiyaclara cevap verecek ve yeni kullanim alanlari acacak
Ozelliklerin trtine kazandiriimasidir. Ancak, her yeni Griin yenilik icermez, yeni kullanim

alanlari agmaz ve yeni musteri kitlesi yaratmaz (Pakunla, 2010: 20).

Isletmelerin Uretmis olduklari Griinler, rekabet kosullarina uyum saglamada son
derece 6nemlidir. Uriin, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda
kopru vazifesi yapmaktadir. Tuketici, isletmeyi ¢ikti olarak kendisine sunulan mal veya

hizmet biciminde algiladigi icin, tlketicide olusturulacak Urin imajinin nasil olacagi
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konusunda, Griinlin cesitli nitelikleri blylk 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle isletmelerin
musteri degeri yaratabilmesi icin kaliteli ve musterinin beklentilerini karsilayan, ayni
zamanda daha ucuz Urunler gelistirmek bir zorunluluktur. Sayet isletme yeni Grinler
gelistirmezse, sahip oldugu musteriler yeni trtinler gelistiren rakiplerine kayacaktir (Sagir,
2010: 315-316).

Uriin ile ilgili 6zellikler, triiniin tiiketiciye sundugu fonksiyonlari anlatmakta olup,
uriinun satin alinmasi ve kullaniimasiyla ilgilidir. Burada marka bakimindan énemli olan,
bu oOzelliklerin marka ile tiketiciye sunulan vaatleri tam yerine getirmesi ve bunlarin
devamli olarak tlketicinin istek ve ihtiyaclarina gore gelistirilmesidir. Ayrica, bu
ozelliklerin yerine getirdigi fonksiyonlarin, rakiplerinden (stiin veya farkli olmasi, bu
fonksiyonlari daha iyi yerine getirmesi, olumlu marka cagrisimlari yaratmakta ya da bu
cagrisimlarin etkisini guclendirmektedir (Tek ve Ozgul, 2010: 339). Urin ozelligi, bir
urtnlin sahip oldugu nitelik ve teknik 6zelliklerinin timudar (Gilmez ve Dortyol, 2009:
299).

Arastirmanin inceleme konusu yeni driin olarak destinasyonlar olmasindan ve
ileriki konularin daha iyi anlasiimasi agisindan yeni Grin olarak turistik Griin kavrami,

Ozellikleri ve turistik Urint olusturan faktorleri kavramsal olarak irdelemekte fayda vardir.
1.1.1.1. Turistik Uriin Kavrami

ikamet edilen yerde karsilanamayan ihtiyaclari giderme niteligi olan mevcut ve
potansiyel mal ve hizmetlere turistik Grln denir. Turist devamli oturdugu yerden
ayrihisindan itibaren gezisi boyunca genelde dogal ve tarihi yerlere gider, degisik
manzaralari seyreder, gittigi yerlerdeki toplumsal olaylara ve iliskilere katilir, hediyelik
esya satin alir, yer, icer, eglence etkinliklerine katilir ve sunulan diger ek olanak ve
hizmetlerden yararlanmaya calisir. Turistlerin gezileri boyunca vyararlandiklari ve
kullandiklari veya turistlerin kullanimina sunulan drinlere turistik Grtnler denir (Rizaoglu,
2004: 172).

Turistik Urdn, turistin seyahat ve gecici konaklamasindan dogan ihtiyaclarini
karsilayabilecek nitelikte olan mal, hizmet veya mallar ve hizmetler karisimi ya da her
ikisinin birden karisimindan olusan (Khalilov, 2009:3) tim kapasitedir. Su halde turistik
urtin sadece, bir mal veya hizmet olabilecegdi gibi, cogu zaman bir ihtiyaci karsilayabilecek
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nitelikte bir buttn de olabilir (Olali, 1990:139). Eralp (1983)’a gore turistik trln, turizm
gereksinmesi ile yUkli olan herhangi bir toplulugu oturdugu yerden baska yerlere ¢eken,

tastyan, karsilayan, alikoyan ve gereksinimlerini doyuma ulastiran 6geler butintdar.

Dar anlamiyla turizm Grind, turistin aldigi her seydir. Genis anlamda ise turizm
Urtind; turistin gittigi yerlerde neler yapmis, hangi olanaklardan faydalanmis, hangi mallari
tiketmis ve hangi hizmetlerden yararlanmis ise butin bunlarin bilesiminden olusan
urinddr. Turizmin ihtiya¢ duydugu bitin hizmetlerin tamamini tek bir turistik hizmet
sektérunun karsilamasi mimkin degildir. Turiste sunulan turistik deger ve hizmetler farkl
Ozelliklere sahiptir. Bundan dolay! turizmde ayri ayri hizmetlerden olusan bir yapi
gorulmektedir. Turistin tim gezi siresince seyahat ihtiyaci ulastirma sektériinde, yemek
yeme ihtiyacl yiyecek-icecek sektoriinde, geceleme ihtiyaci konaklama sektoriince
karsilanmaktadir. Tatildeki ihtiyaclarin cok cesitli sektorler tarafindan karsilanmasi,
turistik drdinlerin ¢ok cesitli oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak tatilin bir bitiin oldugu
distinuldigl zaman bu hizmetlerin bir butinin pargalari oldugu kendiliginden
anlasilacaktir (Khalilov, 2009: 3).

Turistik 0rin cesitli yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu
tanimlardan yola c¢ikarak turistik Griini, devamli ikametgah ettigi yerden gecici olarak
degisik nedenlerden dolayi ayrilan ve bu gecici sure icinde seyahat ettigi yerlerdeki temel
ihtiyaclar olan konaklama, yeme-igme ve ulagim ihtiyaglari ile olusan diger ihtiyaclarini
karsilamak amaciyla bulundugu yerde kullandigi mal ve hizmetler veya hem mal hem de
hizmet karmasindan olusan bilesik Urlinler olarak tanimlayabiliriz. Bir baska deyisle,
turistik Urtnler hizmet gibi soyut olabilir, Grin gibi somut olabilir veya her ikisini
binyesinde barindirabilen soyut ve somut (riin bileskesi de olabilir. Tum trtn politikasi
icindeki saygl duyulan somut ve soyut turist Grindnin bilesen 6gelerinden dolayi,
pazarlamacinin U¢ tedarik duzeyini aklina getirmelidir. P. Kotler’in teorisine gére bu
duzeyler (Daniel, 2008: 884-885):

a) Musterinin ne satin aldigini gosteren aslinda riintin 6zuddr. O, Grindn
masterinin kendisi tarafindan karsilanacak bazi kisisel gereksinimlerin sekli olarak
tanimlandigi ana avantajlari olusturur. Pazarlamacinin gérevi somut bir driinde (takip eden

diizey), trindn (birinci dizey) 6zuni degistirmektir.
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b) Somut Uriin karakteristikleri, marka, bi¢cim, kalite ve ambalaji da kapsar. Somut

turist Griin brosurlere konuldugu gibi, tedarik 6gelerini olusturur.

c) Gelismis Urin tim hizmetleri ve ekstra avantajlari, tuketicinin kabul ettigi ve
satin almak (teslim, posta satis hizmeti, gtivenlik v.b.) icin onun kararini etkileyebilen dis

urdind kapsar.
1.1.1.2. Turistik Urtin Ozellikleri

Turizm drindnin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin 6nemli bir
bolimd turizmin bir hizmet sektéri olmasindan kaynaklanirken, bir kismi ise turizm
urinunin kendine has birtakim farklihklarina dayanmaktadir. Turizm Grintnun ézellikleri
asagida siralanmaktadir (Kozak, 2008: 130-133):

Amag ve Yarar Farkhhgi: Tiketiciler diger mal ve hizmetleri satin alirken
genellikle ayni amaci guderler ve birbirine benzer birtakim faydalar beklerler. Ancak
turizm drdnlerini satin alma arzusu olanlar, ¢ok sayida ve birbirlerinden farkli icerikte
nesnel ve Oznel faydalar elde etmek isterler. Bunun nedeni, turizm drlnlerinin kalite,
icerik, fiyat ve cesit bakimlarindan farklilik gdéstermesinin yani sira, bireylerin turizm
hareketlerine katilma amagclarinin da birbirlerinden farklilik gostermesidir.

Kullanim ve Degisim Farklhhgi: Mal ve hizmetten yararlananlar igin bireysel
tatminden dogan nesnel degerlerin yani sira, somut satin alabilmeden dogan degisim degeri
de bulunmaktadir. Buna karsilik turizm Grindndn yararlanma olanagindan kaynaklanan bir
kullanim degeri s6z konusudur. Clnki turizmde satin alinan Griin; ulastirma, konaklama,
aclk havada gineslenme ve plajdan yararlanma, manzarayr veya sergilenen mallari
seyretmeyi kapsamaktadir. Bu da turizm driinindn tiketilmesi sonucu geriye yalnizca

memnuniyet veya memnuniyetsizlik ya da tatmin veya tatminsizlik kalir.

Turizm Urini Arzinin Esnek Olmayan Karakteri: Turizmde genel olarak
dogal ve tarihi kaynaklarin yani sira bir takim cekicilikler ve konaklama isletmelerin
uranleri tiketicilerin hizmetine sunulur. Mal Ureten isletmeler, talep artisi karsisinda cesitli
imkanlarini kullanarak dretimlerini artirma olanagina sahiptirler. Ancak turizm driinlerinde
kisa donemdeki talep artislarinin karsilanmasi mumkiin degildir. Cunkud turizm Grdndndn;

dogal, tarihi kaynaklar, cekicilik ve turizm isletmelerinden olusmasindandir.
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Turizm Uriniine Yonelik Talebin Asiri Esnekligi: Turizm Uriinlerinin talep
esnekligi, mallara yonelik talep esnekliginden daha ylksektir. Buna karsilik turizm drind
pek cok ekonomik, siyasal, kiltirel ve psikolojik etkenlere bagh olarak kisa sirede
degisiklige ugrayabilmektedir.

Tuketim Yeri Farkhilhigi: Mallarin Gretim ve tiketim vyerleri birbirinden
farkhdir. Ancak turizm dranleri Uretildigi yerde tiketilmektedir. Baska bir ifadeyle turizm

uriinunden faydalanmak isteyen tiiketicilerin Gretildigi yere gelmeleri gerekmektedir.

Stok Edilememe: Mallar Uretildikten sonra satislari yapilana kadar bir depoda
stoklanabilir. Ancak turizm drtnlerinin stok edilmesi mumkin degildir. Bir turizm
bolgesinde Cretilen turizm Grinlerinin bekletilmeleri s6z konusu olamaz. Ornegin, bir

konaklama isletmesinin satilamayan odalarini stok etmesi mumkin degildir.

Uyumluluk Zorunlulugu: Mallar tek baslarina tlketiciyi tatmin edebilecegi
gibi, edemeyebilirde. Ancak, turizm trtinlerinde asgari diizeyde bile olsa bir uyumlulugun
bulunmasi zorunluluktur. Bu uyumlulukta ulastirma, konaklama, yeme-icme eglence gibi
tiketim cesitlerinde vyeterli diizeyde tatminin saglanmasi gerekmektedir. Ornegin
Turkiye’ye tatil icin gelen Alman turistlerin Turkiye’den memnun ayrilmalari, satin
aldiklari ya da faydalandiklari butin turizm Grtnlerinden elde ettikleri tatmine bagh
olmaktadir. Clnkd turizm Granleri bir batanddr. Tek bir Griin olarak satisa sunulabilmeleri

mUimkun degildir.

Satin Almanin Bagh Oldugu Unsurlarin Coklugu Bakimindan: Mallarin
satilabilmesi genellikle tuketicilerin satin alma guciine baghdir. Buna Karsilik, turizm
urtinlerinin satilabilmesi ¢cogu zaman gelir duzeyine, yeterli bos zamana ve bireylerin
turizm hareketlerine katilmaktan arta kalan anilardan zevk almasi icin gereken yeterli

kiltur diizeyine sahip olmasina baghdir.

Ikame Olanaklari: Yasamsal Gnem acisindan baktigimiz zaman turizm
uranleri, temel ihtiyaclar kategorisinde olmayip, kiltirel ve luks ihtiyaclar kategorisinde
yer almaktadir. Bu nedenle, hem kilturel hizmetler, hem de turizm Urnlerinin kendi

aralarinda ikame olanaklarindan dogan bir rekabet s6z konusudur.
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Sekil 3: Turizm Urininin Ozellikleri

Amag ve yarar farklihg

Kullanim ve degisim farklihg

Turizm UrGna arzinin esnek olmayan karakteri

Turizm Urlndne yonelik talebin asiri yiiksekligi

Tuketim yeri farklili§i

Stok edilememe

Turizm
Urdndnan Uyumluluk zorunlulugu
Ozellikleri Satin almanin bagh oldugu unsurlarin goklugu

Ikame olanaklari

Zaman ve mekan icerisinde yogunlasma

CGok boyutluluk 6zelligi

Once satis, sonra Gretim

Sunulmaya hazir Grindur

Aynisiyla kopya edilmesi zordur

Ulastirma énemlidir

Kaynak: Kozak, 2008: 132
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Zaman ve Mekan icerisinde Yogunlasma: Turizm Uriinlerinin Uretilme ve
tiketilme donemlerinde zaman ve mekdn acisindan yogunlasma s6z konusu
olabilmektedir. Bu yogunlasma nedeniyle turizm drunlerinin Gretilmesi, fiyatlandiriimasi,

dagitim kanallarinin segimi gibi konularda birtakim zorluklar ortaya ¢ikabilmektedir.

Turizm Urini Cok Boyutludur: Tiketicilerin hem fiziksel ve rasyonel
ihtiyaclari, hem de irrasyonel ihtiyaclarinin karsilanmasi gerekmektedir. Bu nedenle de,
turizm Urln0 talebe gore sekillenmelidir. Baska bir ifadeyle, turizm Grlnleri modern insan

ihtiyaclarina cevap verebilecek sekilde Gretilip, sunulmalidir.

Sunulmaya Hazir Urindir: Turizm Grind hicbir zaman yari bir driin veya
uretimi tamamlanmamis bir Griin olarak islev gérmez. Turizm Urind her zaman sunulmaya

hazir bir Grindur.

Aynisiyla Kopya Edilmesi Zordur: Farkh yerlerde ayni 6zelliklere sahip
turizm QOrdnd GOretilmesi mimkin degildir. Clnkd turizm Urindnln ¢ogunlukla soyut
olmasi ve Uretim asamasinda hem tlketicinin, hem de calisanlarin katilmasindan dolay,
ayni Ozelliklere sahip turizm drGnidnun baska bir isletmede veya turizm boélgesinde

uretilmesi ve sunulmasi mimkin degildir.

Ulastirma Olmadan Turizm Uriini Olamaz: Turizm hareketlerinin temeli,
gecici yer degistirmeye dayalidir. Bu nedenle, ulastirma hizmeti olmayan bir turizm Griini

dustnilemez.

Sekil 3’de siralandigi gibi 6zelliklere sahip bir turizm Grini gelistirilmek
istendiginde, Grlndn sunulacak pazarda potansiyeli olup olmadiginin arastiriimasi icin bir

pazar arastirmasi yapilmasi gerekmektedir.

Bu ozelliklerin yani sira tretim ve tuketim sirecinde musterinin katilmasi zorunlu
olan insan surecli hizmetler grubunda yer aldigi ve Uretim slrecinde musteri ve calisan
arasinda yuksek bir iletisim dizeyinin oldugu akildan ¢ikartitilmamalidir. Ayrica turizm
urinunde katilimcilarin ve fiziksel ortamin 6nemi de unutulmamalidir. Belirtilen bu
Ozellikler, turizm isletmesi yoneticilerine, uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
yardimci olacaktir (Meydan Uygur, 2007: 244).
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1.1.1.3. Turistik Uriini Olusturan Unsurlar

Herhangi bir bolge veya Ulkenin turistik bir destinasyon olarak gelisebilmesi, bir
turizm destinasyonu olarak kabul edilebilmesi icin bunyesinde asgari U¢ unsuru
barindirmasi gerekmektedir. Bu unsurlar o bélge veya dlkenin bir ¢ekiciliginin olmasi, o
cekiciligi gérmek veya haz almak icin ulasilabilir yani ulasimin olmasi ve son olarak da bir
faydasinin, etkinliginin olmasi gerekir. Bu 0zelliklere sahip bir bolge veya llke turizm
acisindan turizm destinasyonu (rtnd) olarak gelistirilebilinir. Ancak bu unsurlar
birbirlerini ne kadar iyi tamamlar veya karsilikl etkilesimde bulunursa turistik driin olarak
gelismesi de o derece basaril olur. Tabi ki bu basariyi etkileyecek etmenlerden biri de

turizm Grdndndn zenginligidir.

Kozak (2008: 127-130)’ a gOre bir turizm Grinund olusturan unsurlar bese
ayrilmaktadir. Bunlar; “cgekicilik™, “etkinlikler”, “ulasabilirlik™, “turizm isletmeleri” ve
“imaj”dir. Bu unsurlar, turizm GrGnunin temel ozellikleridir. Cekiciligi, ulasabilirligi
olmayan ve turizm isletmelerinin olmadigi bir turizm bélgesinin Grlin olarak kabul gérmesi

ve devam etmesi mumkdn degildir:

1. Cekicilik: Turizm Grintndn en énemli unsurlarindan biridir. O zaman ¢ekicilik,
turistin seyahat etmek istedigi bir yerin, diger yerlere tercih etmesine neden olan unsurlar
olarak ifade edilebilir. Diger bir deyisle, turistleri belli bir yeri ziyaret etmeye motive eden
faktordlr (Khalilov, 2009:4). Turizm druninde c¢ekiciligi belirleyen unsurlar dort gruba

ayrilabilir. Bunlar; “dogal unsurlar, “sosyo-kulttrel unsurlar”, “ekonomik unsurlar”

ve “psikolojik unsurlar”dir.

Dogal Unsurlar: Dogal unsurlar, turizm drinlerinde cekiciligi belirleyen en
onemli unsurdur. Cografi durum, iklim, dogal giizellikler, temiz hava, temiz su kaynaklart,
kis turizminde karin kalinhig1 ve kalis stiresi bitki ortusu, hayvan turleri, dogal unsurlara

ornek olarak verilebilir.

Sosyo-Kulttirel Unsurlar: Sosyo-kiltiirel unsurlar, seyahat edilebilecek
cekiciligi olan yerlerin belirlenmesinde dogal unsurlar kadar onemlidir. Gelenek ve
gorenekler (dogum, evlenme, digin, 6lum, vb.), kaltirel varliklar (mizeler, anitlar, tarihi
kentler, vb.), siyasal yapi, egitim ve kentlesme diizeyini sosyo-kulturel unsurlara 6rnek

olarak gosterebiliriz.
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Ekonomik Unsurlar: Bir turizm drinunin talep edilmesinde ve satin
alinmasinda ekonomik kosullarin uygun olmasi da 6nemli bir ¢ekicilik unsurudur. Turizm
urinun fiyati, genel ekonomik durum, paranin satin alma gicl ve turizm sektorinin

ekonomik durumu bu unsurlardan bazilaridir.

Psikolojik Unsurlar: Psikolojik unsur olarak tilkeler arasindaki tarihsel, kilttrel

ve dinsel iliskiler, gelenek ve gorenekler, moda, aliskanliklar érnek olarak verilebilir.

Sekil 4: Turizm Urunind Olusturan Unsurlar

TURIZM URUNUNU

OLUSTURAN UNSURLAR

A

Cekicilik | Etkinlikler | Ulasilabilirlik | Turizm isletmeleri imaj

\

Dogal unsurlar
Sosyo-kulttrel unsurlar

Ekonomik unsurlar

Psikolojik unsurlar

Kaynak: Kozak, 2008: 128

2. Ulasilabilirlik: Turizm 0rdninG olusturan 6nemli bir unsur da; turizm
bolgelerine ve turizm isletmelerine kolay ulasim icin altyapi imkanlarinin olmasidir.
Turizm UrGnundn gekiciligi yuksek olsa bile, eger havayolu, karayolu ve deniz yolu ile
ulasimi saglayan altyapi olanaklari yoksa veya yetersiz ise, turizm drininun cekiciligi ne
kadar cok olsa bile pazarlamasinda zorluklar ortaya cikar. Ulasilabilirlik, cekiciligi yuksek

olan turizm merkezlerinin talep edecek olan hedef Kitlenin bulundugu yerlere olan
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yakinhgr ve disuk maliyetle ulasabilme olanagini ifade eder. Bir turizm Urinind

ulastlabilirligi, kolay ve ekonomik olusuna baglidir.

3. Turizm isletmeleri: Turizm Griniini riin yapan bagka bir unsur da turizm
isletmeleridir. Clnkd turizm, turizm isletmelerinin Grettigi mal ve hizmetleri de kapsayan
bir sektordur. Turizm Urundnd olusturan turizm isletmeleri arasinda ilk sirada ulastirma
isletmeleri gelmektedir. Daha sonra sirasiyla konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek

isletmeleri ve son olarak da tur operatorleri ile seyahat acenteleri gelmektedir.

4. Etkinlik: Turizm 0rinin0 olusturan diger bir énemli unsurda etkinliktir. Bu
kapsamda festival, fuar, kongre, bayram, senlik ve karnaval gibi etkinliklerin yani sira,
spor organizasyonlarini da sayabiliriz. Dinya genelinde pek ¢ok 6nemli festival, fuar ve

kongre ciddi bir turizm talebi yaratan etkinliklerden biridir.

5. imaj: Turizm driniinde ele alinan bir diger unsur da, bélgelerin ve turizm
isletmelerinin sahip olduklari imajlardir. Turizm bolgelerinin zaman icerisinde sahip
olduklari imajlari, tuketicilerin o bolgeleri tercih etmesinin en 6nemli nedenlerinden
biridir. Ornegin, Turkiye’nin en 6nemli turizm bélgelerinden biri olan Bodrum, sahip
oldugu eglence turizmine yonelik imaji nedeniyle 6nemli oranda turizm talebi

cekmektedir.

Turizm isletmeleri agisindan da imaj 6nemli bir unsurdur. Ornegin, Hilton,
Sheraton, Holiday Inn gibi otel zincirleri, sahip olduklari imajlari dolayisiyla cesitli
tiketici kitlesindeki kisilere hitap etmektedir.

1.1.2. Uriun Farklilastirma

Uriin  farkhlastirma, “reklamcinin driinii ile rakiplerin  driinleri  arasindaki
farkhihklarin farkinda olma bilincini gelistirme ve desteklemeyi” icerir. Bu strateji bir
sirkete, onun rakipleri ile fiyatsiz bir esasta rekabet etme olanagi tanir. Bu strateji eksik
rekabet veya tekelci rekabetin oldugu pazarlarda uygulanir. Genellikle sirket Grtnlerinin
rakip drtinlerden daha iyi oldugunu gostermek igin bu farklilastirma kalitede olabilecegi
gibi, dizaynda, markada veya paketlemede olabilir (Mucuk, 2007: 146; Sherlekar ve
Gordon, 2010: 75).
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Uriin farklilastirma, Griinlerin rekabette Ustiinlik saglayan bir ya da birden fazla
Ozellige sahip olmasidir. Bu o6zellik birbirine ¢ok benzeyen drunleri birbirinden
farkhlastirarak onlari rakiplerinden ayirmaktadir (Myers, 1996: 170). Uriin farkhlastirmasi,
isletmenin Urin ya da hizmetlerinin, rekabet ettigi diger Uriin veya hizmetlerden bir veya
birden fazla 6zellik itibariyle farklilik gostererek essiz hale gelmesidir (Giilmez ve Dortyol,
2009: 297).

Tam rekabet teorisi, pazarda arz ve talep unsurlarini homojen olarak kabul eder.
Fakat farklhliklar veya homojenlikle bagdasmayan durumlar istisna olma yerine kural
halini almistir. Eksik rekabet sartlarinda, ttketiciye sunulan Grunlerde farkliliklar oldugu
gibi, tiiketici taleplerinde, ihtiyag ve isteklerinde de farkliliklar olur. Uriin farklilastirmada
esas olan, isletmenin kendi malinin digerlerinden farkli oldugu imajini yaratmasi ve
boylece tiketiciyi kendi 0rtnlerine yonlendirmesidir. Bu stratejinin uygulanmasinda,
isletmeler basta reklam olmak uzere tutundurma faaliyetlerine énem verirler. Boylelikle
tlketicilerin Grtnlerle ilgili istek farkliliklari yogun tutundurma cabalari ile ortadan
kaldiriimaya ¢ahsilir (Mucuk, 2007: 146).

Farklilastirma icin Urine eklenen her maliyetten daha fazlasi fiyata eklenerek,
maliyetten daha cok fiyat artisina neden olur. Dolayisiyla bu durum karliligi artirir.
Tuketiciler saglanan ek ozellikleri fiyat farki vererek almak icin yeterince degerli
bulmazlarsa farkllastirma basarisiz olur. Farklilastirmada tlketicilerin 6demeye hazir
olduklari ekstra fiyattan daha fazla bir maliyet olusuyorsa, bu durumda da farklilastirma
karl olmayacaktir. Onemli olan Grinin misteri tarafindan Ustin ve benzersiz
gorilmesidir. Farkhlastirmayi olusturmanin diger yollari, marka sadakati yaratma (Orallar,
2009: 67) ve ambalajlamadir ki, ambalajlama Urlinlerde genelde fiziksel ayrim yapmanin
zor oldugu olgunlasmis piyasalarda 6nemli bir farklilastirma gostergesidir (Avsar, 2006:
23-24).

isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayirt edebilecek farkliliklari bulmalar
gerekmektedir. Birgok ihtiyag tek bir tirtinle karsilanabilirken, daha ¢ekici bir Grun, musteri
tarafindan tercih edilebilir. isletmeler tiriin farkliliklarini belirlerken, musteriler tarafindan
talep goren ve rakip isletmelerin Uriinlerinde bulunmayan 6zellige sahip olmasina dikkat
etmelidir. Rekabette Ustlinluk saglayacak farklarla ilgili iki temel yaklasim bulunmaktadir.
Bunlardan ilki maliyet liderligini elde etmek, digeri ise farkli unsurlar tagimaktir.
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Isletmeler, Griin farklhilastirmay fiziksel 6zellik, hizmet, personel yerlesim yeri veya imaj
konularinda yapabilmektedirler (Meydan Uygur, 2007: 262-263):

Fiziksel Ozellik ile Farkhlasma: Sayet bir otel tarihi bir yapinin gorkemini
tasiyorsa, bu otel yeni yapilan otellerin sahip olamayacag! fiziksel dzellikler tasimaktadir.

Hizmet ile Farklilasma: Bazi isletmeler sunduklari hizmetle kendilerini

farkhlastirabilirler. Ornegin Sheraton’in odada check-in hizmeti sunmasi gibi.

Personel ile Farklilasma: isletmeler, rakiplerinden daha iyi niteliklere sahip

Kisileri ise alarak rakiplerine karsi rekabetci Usttnlik saglayabilir.

Yerlesim Yeri ile Farklilasma: Konaklama isletmeleri igin yerlesim yeri gicli

bir rekabetci avantaj saglamada 6nemli bir unsurdur.

Imaj ile Farklilasma: Rakip isletmeler ayni gibi goriinseler bile, tiiketiciler
isletme veya marka imajina bagli olarak farkli algilayabilirler. Bu sebeple isletmelerin

kendilerini rakiplerinden farkhlastiracak bir imaj olusturmaya bakmalidirlar.

Turizm talebindeki degisime paralel olarak, daha fazla turist cekebilme cabasi
icerisindeki turizm cekim merkezleri, sahip oldugu kaynaklari detayli degerlendirme
yoluna gitmektedirler. Turist isteklerine gore turizm kaynaklarini sekillendirme cabasi
icerisinde olan turizm c¢ekim merkezleri, pazarda degeri yiksek ve farklilastiriimis trin
sunan ¢ekim merkezleri olma hedefine ulasabilmektedir. Son yillarda Tarkiye, ulasim,
tesislesme ve isletmecilik uygulamalarinin daha modern hale gelmesi ile birlikte turizm
urinlerini daha cekici hale getirme ve pazarda gucli rekabet sansi bulma cabasina
girmistir. Bunun icin de, kitle turizm Grunlerini alternatif turizm Grunleri ile glclendirme

calismalarina yonelmistir (Duman ve digerleri, 2007: 207).

Diinya turizm hareketlerine ge¢ katilan Turkiye igin, baslangigta turistik Urtin
olarak oncelikle kultirel varliklar 6ne ¢cikmistir. Ancak baslangictaki talep miktari ve buna
bagl olarak da yatirimlar oldukga sinirh dizeyde gerceklesmistir. Tirkiye turizm
hamlesine 1980’lerden sonra gerceklestirdiginde, turizm Grini ve buna bagh olarak
yatirimlar, daha ¢ok cografi zenginliklere dayal bicimde gercgeklestirilmistir. Gunimuzde
Turk turizmi gerek mevcut pazarlara ve gerekse hedefledigi yeni pazarlara agirlikli olarak

mevcut drlnler ile cevap vermektedir. Bu noktada trun farklilastirmasi amaciyla alternatif
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turizm Urdnleri sikhkla tartisiimakta ve kismen dretilmekte; bu alternatifler icinde
Turkiye’nin zengin kiltir mirasi da dile getirilmektedir. Ancak hem Turkiye’ye gelen
turistlerin ¢cogunun her sey dahil konaklama tercihinden kaynaklanan sorunlar, hem de
gerek mevcut pazarlar ve gerekse yeni pazarlara sunulan kaltirel Grinlerin yapisinin uzun

stredir degismemesi, 6nemli bir sorun olarak goérinmektedir (Gulcan, 2010: 100).

Yil iginde Turkiye’yi ziyaret eden turist sayilarina bakildigi zaman, Tirkiye’nin
turizm faaliyetleri oldukca mevsimsel ve 6zellikle glines ve deniz turizmi gibi tek bir
turizm GrGndne dayali oldugu goérilmektedir. Turizm istatistiklerine gore turistlerin
yaklasik % 69’u guines ve deniz turizmi igcin 1 Nisan ile 30 Eylul tarihleri arasinda
gelmektedir. Bu, Tirk turizm aktivitesinin yaklasik % 70’inin deniz ve glnes turizmine
dayandigini gostermektedir. Bu nedenle, Tirk turizminde Uriin farklilastirmasi sektoriin
gucunu artiracaktir (Kog, 2005: 167).

1.1.3. Urin Stratejileri

Uriin stratejileri, pazarlama eylemlerinin baslangic noktasi olup, en &énemli
asamasidir. Belirli bir Grlin karakterini ve tilketiciye olan faydasini iletmek amaciyla
olusturulur. Bu stratejiler, Urinun sahip oldugu 6zellikler ve fonksiyonel acidan
yapabildikleri tizerine odaklanir. Uriin stratejilerinin altinda yatan dustince; isletmenin
kendi Grtnund pazarda diger Orlinlerden ayiran 6zelligi bulmasidir. Tuketici arastirmalari
ya da yonetimsel sezgiler ile isletme, tlketici ihtiyacini tatmin edebilecek faydayi

gelistirmeye calisir (http://www.belgeler.com/blg/124/urun-stratejisi-ve-fiyatlandirma).

Uluslararasi pazarlama faaliyetinde bulunacak firma uluslararasi piyasalara ne ¢esit
bir Urlnle girecektir? Mevcut pazarinda sattigi Grind ihrag edeceQi pazarlara gore
uyarlayacak, adapte edecek veya drind uluslar arasi Griin olarak standartlastiracaktir.
Firmalarin uygulayabilecekleri uluslararasi Uriin stratejileri bes ana karardan olusup,
firmalar GrinGn durumuna gore farkli stratejiler gelistirebilirler (Anil, 2011, http://www.tur

comoney.com/yazar/globallesen-piyasalarda-urun-stratejileri.html):

1. Ayni Uriin-Ayni iletisim; Global Standardizasyon: Birgok firma ve (iriin igin
uygulanabilecek en basit Uriin pazarlama stratejisidir. Yerel pazardaki Urlin ve tanitim
aynen diger (lkelerde de uygulanacagindan maliyet avantajindan dolayr en karli Griin

pazarlama stratejisidir. Bu strateji daha ¢ok sanayi drtinlerinde uygulanmaktadir.
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2. Ayni Uriin-Farkhlasmis (Uyarlanmis) lletisim: Bir riin dis pazarlarda
tlketicilerin farkl istek ve ihtiyaclarini karsiliyorsa, buradaki kalite ve deger anlayisi farkh
konumlandirilarak, Grinde herhangi bir degisiklige gitmeden sadece iletisimde
farklilasmaya gidilebilir. Tuketici ayni Orind farkli amaclarda kullandigindan burada
tanitim karmasi s6z konusu talep ve kullanima bagh olarak degistirilecektir. Tanitimdaki
bu degisiklik orijinal tanitim kampanyasindan farkli olacagindan ek bir maliyet getirir.

3. Farkhlasmis (Uyarlanmis) Uriin-Ayni Tanitim: Uriin dis pazarda ayni ihtiyac
karsilamakla birlikte kullanim kosullarinda farkhilik gosterir. Diger bir degisle Grin dis
pazarda yerel kullanim aliskanlik sekillerine uyarlanarak Grunde kicuk farkliliklara
gidilmekle birlikte global boyutta standart ayni tanitim kullanilir.

4. Farkli (Uyarlanmis) Urtn-Farkli (Uyarlanmig) Tanitim: Bir drin dis
pazarlarda hem farkh bir ihtiyaci karsiliyor ve hem de farkli sekillerde ve kosullarda
kullaniliyorsa drinde ve tanitimda farklilik yapma ihtiyaci dogar. S6z konusu strateji
oncekilere gore hem Urlinde, hem de tanitimda uyarlama gerektireceginden daha maliyetli

olur.

5. Yeni Urlin-Yeni Tanitim: Guniimiz diinyasinda zaman zaman yerel pazar icin
uretilmis bir Grindin gevresel, ekonomik ve demografik nedenler gibi birgok faktére bagli
olarak dis pazar kosullarina uygun olarak degistirilmesinin mimkin olmadigi durumlarda,

tamamen yeni bir Griinlin gelistirilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikar.

Turistik 0Orln stratejileri bes temele dayandirilarak gelistirilip uygulanabilir
(Rizaoglu, 2004: 188):
Tamamen yeni Urinler gelistirerek
Mevcut trtinlerde degisiklikler yapilarak

Uriin  karmasinda bulunan Grin cesitlerinde ekleme ve/veya cikarmalar

yapilarak
Uriinlerde konumlandirma yapilarak

Satislarda degisik yollar izlenilerek
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Isletmenin iki veya daha fazla iriin tretip tek bir hedef pazara veya pazar béliimiine
sunmas! Urin gelistirme stratejisi olarak degerlendirilebilir. Burada 6zellikle yapisal ve
islevsel olarak yeni bir iiriin gelistirme séz konusudur. isletmenin var olan uriinler tizerinde
bicim, nitelik, icerik, fiyat gibi degisiklikler yaparak pazara sunmasi drin farklilastirma
olarak degerlendirilebilir. Var olan Uriin karmasina yeni bir rin eklenmesi veya
cikartilmasi da Grin cesitlendirmesine girer. Uriin konumlandirmasi ise isletmenin yeni
veya mevcut bir Grina rakiplerinin Grinlerine benzer bir konuma getirmesi veya pazardaki

bir boslugu tranleriyle doldurmasidir (Rizaoglu, 2004: 188).
1.2.  Yeni Uruin Olarak Destinasyon ve Destinasyon Gelistirme

Yenilik ve yeni drtin kavramlarina agiklik getirdikten sonra, arastirmanin temel
konusu olan yeni Urln olarak destinasyonlarin, ézellikle ekonomik bir glice sahip olmayan
kirsal bolgelerde gelistirilerek ortak pazarlama stratejisinin avantaji ile pazarlanmasi
konusu ele alinacaktir. Boylece kirsal bdlgelerde olusturulan yeni destinasyonlar
gelistirilerek bolgenin surddrdlebilir kalkinmasina katkida bulunmasi amaglanmaktadir. Bu

nedenle dncelikle destinasyon kavramini ve 6zelliklerini ortaya koymakta yarar vardir.
1.2.1. Destinasyonun Tanimi ve Ozellikleri

Destinasyon, genel tanimi ile turistin tatil amacli gitmeyi planladigi yerdir.
Murhpy’nin yaptigi tanima gore, destinasyon; bir yerde var olan fiziksel sinirlarin étesinde
ziyaretci cekebilen Uriinlerin bileskesidir (Unliibnen ve Cimen, 2011:355). Upadhyaya
(2012: 41)’ya gore turizm pazarlayicisi i¢in yer, insanlarin (ve orgatlerin) ziyaret ettikleri
bir destinasyondur. Bdoylece turizm bir yerin ekonomik gelismesinin belirgin bir yonidar.
Frisk (1999) turist destinasyon kavramini, mevcut siradan topluluklarda turistik
toplumlarin bazi turlerinin yer aldigi cografik yoresel yer veya bolge olarak ifade etmistir
(Tinsley ve Lynch, 2001: 372).

Fakeye ve Crompton (1991) bir destinasyonu ziyaret etmenin, turistlere daha dnce
destinasyon tadini vermek igin bir yol olarak algilandigini belirtir (Kim ve digerleri, 2012:
489). Turizm destinasyonlari, rekabet ettigi destinasyonlardan Ustlin veya esit oldugunu
onlarin tim cekicilikleri agisindan ziyaretcilere garanti etmelidir. Faktor kosullar (mesela
fiziksel, tarihsel, kilttrel ve eglence) turistin destinasyon tecriibesine sahip olmasi icin

seyahatini gerektirdigi gibi destinasyon cekiciliginin tanimlanmasi agisindan 6nemlidir
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(Eysteinsson ve Gudlaugsson, 2012: 112). Turizm destinasyonlari, cesitli Grin ve
hizmetleri teslim eden ortak Ureten katilimcilarin biyik bir kismini iceren karmasik aglar
olarak dustnulebilir. Turistler destinasyonlari bir birim olarak algilarken, blttinlesmis bir
deneyim veya destinasyon Urund sunulur ve bu deneyim veya driin bireysel katilimcilar

tarafindan meydana getirilir ve yine de Uretilir (Haugland ve digerleri, 2011: 268-269).

Destinasyon farkli kaynaklarda farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Turizm
destinasyonu, bir kaynakta “yerel olmayan turist veya ginubirlikgilerin hizmetine
sunulmus farkli dogal guzellikleri, 6zellikleri ve cekicilikleri olan bir alan” olarak
tanimlanirken; bir baska kaynakta ise “turizm amacli seyahat edenlere ¢ok yonll turizm
urin sunan cografi alan ve bolgeler” seklinde tanimlanmaktadir. Basit olarak ziyaret
edilen yer anlamina gelen turizm destinasyonlarini, gesitli turistik degerlere ve 6zelliklere
sahip ve turistin seyahati stresince ihtiya¢ duyabilecegi turistik Grlnlerin tamamini veya
bir kismini sunabilen cografi bir mekan olarak tanimlayabiliriz. Tirkge turizm
kaynaklarinda ayni anlami tasiyan Turizm Alani, Turizm Merkezi, Turizm Bolgesi, Turizm
Mahalli ifadeleri yogun bicimde kullaniimaktadir (Atay, 2003: 3).

Turizm destinasyonu; turistlerin yerel toplum icinde bulundugu cografi bir yer veya
bolge olarak tanimlanir. Bir destinasyon; turizm cekicilikleri, turizm igletmeleri, yerel halk
ve yerel yonetimlerin toplamindan olusan karmasik bir yapiya sahiptir. Destinasyon drindi,
ahisveris, yemek, ulasim, konaklama gibi unsurlardan olusan destinasyon cevresinin ortaya
cikardigi destinasyon deneyimi olarak tanimlanabilir (Ozdemir, 2008: 4). Destinasyonlar,
marka adi altinda tuketilen turizm Grlin ve hizmetlerinin bir bilesimini sunarlar (Buhalis,
2000: 98).

Destinasyon kavrami, bélge tanimina bagli olarak farkli anlamlara gelebilmektedir.
Destinasyonu tanimlamak icin secilen &zellikler turizm gelisiminin boyutlari ile ilgili
oldugunda, analiz edilen boélgeler turizm destinasyonu olarak adlandirilabilir. Genis bir
tanimla turizm destinasyonu, tlke sinirlarindan daha kuigik ve tlkedeki bir ¢ok kentten
daha buyuk, insan beyninde belirli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alan ve 6nemli
turistik cekiciliklere, cekim merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi cesitli etkinliklere,
boélge icinde kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla
baglantili bolgeler arasi ve (lke dizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin
gelisimi icin yeterli cografi alana sahip bir bolge olarak tanimlanmaktadir. Bir turizm
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destinasyonundan bahsedebilmek icin ayni kiltdr, iklim ve doga kosullarina sahip, dogal
ve kilturel zenginlikleri olan, mdasterilere sunulabilecek o bolgeye 6zgi aktiviteler
gelistirilmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim olanaklarina sahip, kamusal
hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden olusan, belli bir marka ve imaji
bulunan cografik alan olmalidir (Ersun ve Arslan, 2011: 231-232). Turizm bolgeleri turizm
urinlerinin bir karmasi olup, mdasterilerine bir deneyim sunarlar. Dolayisiyla, turizm
bolgeleri turistler icin cazip olan farkli dogal cekicilik ve &zellikleri bunyesinde
bulunduran yerlerdir (Kozak, 2008: 139).

Destinasyon ile ilgili degisik tanimlarda destinasyon, “turistlerin hizmetine
sunulmus farkli dogal guizellikleri, 6zellikleri ve cekicilikleri olan alan”; “turizm amagch
seyahat edenlere ¢cok yonll turizm Urind sunan cografi alan ve bdlge”; “ziyaret edilen
yer”; “cesitli turistik degerlere ve 0Ozelliklere sahip olan, turistin ihtiya¢c duyabilecegi
turistik drunlerin  tamamini veya bir kismini sunan cografi bir mekan” olarak
tanimlanmaktadir (Ceylan, 2011: 90).

Destinasyonlar, dogal ve ya algisal sinirlarla belirginlesen, turistlerin ziyaret etmek
istedikleri yorelerdir. Turistik gekim merkezleri, cografi buytkluklerine gére, makro ve mikro
destinasyon olarak adlandirilirlar ve makro destinasyonlar bir ¢gok mikro destinasyonun bir
araya gelmesiyle olusur (Celik, 2009: 58-59). Turizm destinasyonu essiz ve hizmetleri,
kaynaklari (cevre, doga, insan yapimi: gunes, deniz, manzara, kiltir ve konfordan olusan)
kapsayan turizm sistemdeki karmasik bir birlesme olarak gorilir (Aris Anuar ve digerleri,
2012:147). Ulkeler bazinda diistinduigiimiiz zaman her bir tilke makro destinasyondur. Ulke
sinirlart icindeki her hangi bir turistlik bolge de mikro destinasyon olarak ele alinabilir.
Ornegin Turkiye bir makro destinasyon ise, Turkiye’deki Antalya, istanbul veya Ayder yéresi
bir mikro destinasyon olarak dustnulebilir. Dolayisiyla bir tlkedeki mikro destinasyonlarin

toplami makro destinasyonlari olusturmaktadir.

Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi i¢in; ulasim, konaklama, yeme-i¢cme,
park, mize, 6ren yeri ve benzeri eglence- dinlence imkanlarinin varligi oldukca énemlidir.
Bu olanaklar o destinasyonun cekiciligini olusturmaktadir (Atay,2003:4). Coltman
(1989:4) ise, destinasyonu; icinde turistler icin cazip kabul edilecek farkli dogal
cekicilikleri ve ozellikleri barindiran yerler olarak ifade etmistir. Destinasyon kavram
olarak, yerel olgekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecrlbelerinin bilesimi olarak ifade

edilmektedir. Kisaca destinasyon; turistik yer, varis noktasi, turistik ¢ekim merkezi,
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turistlerin gittikleri yer anlamlarina gelmektedir. Kisilerin gecici yer degistirmelerinin
temel amaci, belirli bir turizm bdélgesini ziyaret etmektir. S6z konusu bolgeler, cesitli
cazibe unsurlarina sahip olduklarindan dolay ziyaretcileri kendilerine cekerler (Atesoglu
ve digerleri, 2009: 2). Destinasyon merkezlerinin cazibe unsurlari ¢ok farkli, hatta birden
fazla unsurlar olabilir. Bir turizm bolgesi ne kadar fazla cazibe unsuruna sahipse,

ziyaretcileri kendine cekmede de o kadar basaril olur.

Sekil 5: Turizm Destinasyonlarinin Temel Elemanlari

Sunulan Destinasyon Talep ve Deneyimlere Yén Verenler;

Cekicilik Kamu ve Ozel Erigebililik Insan Imaj ve

Olanaklar Kaynaklan || Karakter Fiyat

Kaynak: Wagenseil, 2010: 18

Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi icin cekicilik, dogal gizellik, ulasim,
konaklama, yeme-icme tesisleri, park, eglence, festival, muze gibi bitinlesik turizm Grin
ve hizmetleri biinyesinde barindirmasi gerekmektedir (ilban, 2007:6). Buhalis (2000: 98)
turizm destinasyonlarini alti baslik altinda toplamaktadir. Bunlar; cekicilikler (dogal
olusumlar veya insa edilmis yapilar v.b.), ulasim, konaklama, yiyecek icecek, alisveris
imkanlari, planli turlar, aktiviteler ve diger hizmet birimlerinden (bankalar, iletisim araclari
v.b.) olusmaktadir. Pike (2004: 94)’a gore destinasyonlarin baslica 6zelligi; soyut olmasi
ve riskinin bulunmasi, ikame olanaginin olmasi, heterojen bir yapiya sahip olmasi, bagiml
olmalari, degiskenlik ve dayaniksiz olmalaridir. Birincisi destinasyon, girdi ve ciktilari ile

bir sistem, bir bitin olarak distunilmek zorundadir (Tinsley ve Lynch, 2001: 374).

Destinasyon seciminde turistlerin algiladiklar degerler ile destinasyon 6zellikleri
destinasyon secimini etkiler. Bu 0zellikler; cekicilik (dogal olusumlar, iklim, emsalsiz
yapilar, el sanatlari, mutfak, festivaller, deniz, fuarlar vb.), ulasim, alt yapi ve st yapi,

etkinlikler ve diger olarak siralanabilir (Unliibnen ve Cimen, 2011: 355).

Turizm destinasyonlari yaygin diinya pazar piyasasinda her gecen giin daha fazla

rekabete sahiptir. Hsu, Killion, Brown, Gross ve Huang (2008) “turizm destinasyonlari,
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rekabet avantaji olusturmak ve sirdirmek igin ticari bir zorunluluga sahip” olduguna
inanirlar. Cracolici and Nijkamp (2008) turist pazarlarinda daha iyi alternatif destinasyon
olusturma gerekliliginden, tatil tecrtibe ihtiyacini karsilamak icin kit kaynaklar ile verimli
bir sekilde organizasyon ve yonetme sorunlarini gidermek zorunda oldugunu belirttiler
(Mostafavi Shirazi ve Puad Mat Som, 2011: 77).

Her bir destinasyonu digerinden ayiran Ozellikler vardir. Hicbir destinasyon bir
digeri ile ayni degildir. Belki bir takim ayni 6zelliklere, benzerliklere sahip olsa da, her bir
destinasyonun kendine has 6zelligi bulunmaktadir. Ancak yeni destinasyon olusturma
calismalari sonucunda benzer destinasyonlarin olustugu gorilmektedir. Bazi destinasyonlar
dogal kaynaklari ile zengin iken, bazilari da yetersiz alt yapi ve sinirli turizm kaynaklari ile
destinasyonlar icinde yerini alamamaktadir. Onemli olan destinasyonlarin kendine 6zgii
Ozellikleri ile bir takim turizm faaliyetlerini birlestirerek, dogal cekiciligin yaninda yapay
cekicilik de yaratarak destinasyona olan turizm hareketlerinde bir artis, canlanma
saglanmasidir. Kisacasl, sadece destinasyonlarin sahip olduklari dogal gekicilik tek basina
yeterli degildir. Destinasyonlari bir Griin olarak degerlendirirsek, farkli yapilari geregi

ozelliklerini asagidaki gibi belirtmek mumkiindiir (Ozdemir, 2008:5-6):

1. Destinasyon Urlninin dogasi nedeniyle bdtinlesik bir yapisi olmasi ve
destinasyon bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikilik so6z
konusudur. Bu nedenle destinasyon urinii dogrudan ve dolayli olmak Uzere iki pargali

uriinden olusur.

2. Destinasyon urinu tiketicilerin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olustugu

icin, bir trdin her turist igin farkli anlamlar tasiyabilmektedir.
3. Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal olmak lzere degerlendirilirler.

4. Destinasyonlar coklu satisa uygundur. Ayni fiziksel alan farklh tiketici
gruplarina farkli niteliklerine gore pek cok kez satilabilir. Ornegin tarihi bir kent ayni
zamanda aligveris kenti, spor kenti olarak degerlendirilerek farkli veya ayni tuketicilere

satilabilir.

Kozak (2008: 140)’a gore turizm bolgelerinin 6zellikleri arasinda sunlar yer

almaktadir:
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1. Uygun konaklama olanaklart,

2. Uygun fiyat dlzeyi,

3. Uygun ulasim olanaklart,

4. Dogal gorinim ve peyzaj,

5. Kahveler ve lokantalar,

6. Uygun hava kosullari,

7. Uygun deniz-kum-kumsal 6zellikleri,
8. Ydlrlyus alanlari,

9. Alisveris olanaklari,

10. Macera etkinlikleri i¢in ortamlar,
11. Eglence olanaklart,

12. Diger turizm bolgelerine yakinlik,
13. Kar olanaklart,

14. Kaiilturel deneyim igin ortamlar.

Yukaridaki  6zelliklere sahip olan bolgeler iyi bir destinasyon olarak
degerlendirilebilir. Ancak belirtilen 6zelliklerin olmasi bir destinasyonun basarisi i¢in her
zaman tek basina yeterli olmayabilir. Destinasyonlarin sahip oldugu 6zelliklerin etkili bir
uyum ve isbirligi icinde bir araya getirilmesi gerekmektedir. Turizmin kendisine has
ozelligi nedeniyle tatil icin gelen kisiler, bir veya birka¢ unsurdan yararlanmazlar. Ziyaret
amach bolgeye gelen turistler, icerisinde bircok unsuru (konaklama, yemek yeme,
ahisveris, ulasim, kiltirel vb.) kapsayan butunlesik turizm Grinind satin alirlar. Bu
unsurlar nedenli iyi organize edilirse, destinasyonun basarisi da o derece artar. Ziyaret igin
gelenlerin tatmin edilmesinde veya tekrar o bolgeye gelmesinde etkili olur.
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1.2.2. Uruin Yasam Sireci

Uriin yasam siireci, mallarin ayni insanlar gibi bir yasam cizgilerinin oldugunu,
insanlar gibi dogduklarini, buyiduiklerini, olgunlastiklarini ve 6ldiklerini varsayan bir
modeldir. Bu model Grln satislarinin; birbirini takip eden belirli bir silsileye sahip
evrelerden gegcmek durumunda oldugunu, temel hipotez olarak almaktadir (Meydan Uygur,
2007: 249-250; Yikselen, 2010: 229-230). Yasam siresi, hayat egrisi vb. isimlerle ifade
edilen Uriin hayat seyrinin dort ana asamasi vardir: Bunlar sunus (giris), blytme, olgunluk
ve dusustlr (Mucuk, 2007: 135; Yukselen, 2010: 230).

Bu kisimda her donemin baslica 6zellikleri ve izlenmesi gereken stratejilere kisaca
deginilecektir. Ancak belirtilmesi gereken 6nemli bir nokta bu stratejilerin, belirli genel
Ozellikler cercevesinde bir Grinln tutunma derecesini arttirip, hayat seyrini uzatma
yolunda sistemli ve metotlu genellemelerden olusmayi, pazarlama planlarinin yapilmasi,
uygulanmasi ve uygulamanin denetiminde yonlendirici olmayr amagladigidir (Mucuk,
2007: 136). Simdi dort ana asamadan olusan drlin hayat seyrinin donemlerini ve her

donemde uygulanmasi gereken pazarlama stratejilerini inceleyecegiz.

Giris asamasinda urun bilinmediginden dolayi, satislar oldukca dusuk, artis hizi ¢ok
yavastir. Yapilan yatirimlar nedeniyle maliyetler yiksektir (Mucuk, 2007: 137; Ykselen,
2010: 231). Henuiz rekabet yoktur. Malin gesitli 6zelliklerinin degistirilebilecegi dikkate
alinir. Yuksek maliyet ve dustk satislar nedeniyle bu asamada zarar vardir (Yukselen,
2010: 231).

Sekil 6: Uriin Yasam Siireci
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Kaynak: Mucuk, 2007: 136
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Buylme asamasinda Urlinln tuketiciler tarafindan benimsenip, talebin artti§i ve
satis gelirlerinin hizla yukseldigi gorilur. Yeni Urlini pazara ilk sunan isletme 6nemli
Olctde kar saglarken, rakiplerde pazara girmeye baslar. Bazilari basarili Grini taklit
ederken, bazilari da daha iyi dizaynlarla ve Urun cesitleriyle rekabete girisirler. Bu dénem

kalkis donemidir. Pazar, tekelci rekabet piyasasi niteligindedir (Mucuk, 2007: 137).

Olgunluk asamasinda satislardaki artis orani azalir. Ancak buna ragmen belli bir
siire satis artisi devam eder. Karda da benzeri durum olusur. Rekabet yogunlastigindan
belli bir siire sonra hem satista hem de karda azalma baslar. Uriinlerle beraber sunulan

hizmetlerin ve Grln farklilastirmasinin 6nemi artar (Yikselen, 2010: 231).

Dusus (gerileme) asamasinda belli bir markanin yoneticisi kendi markasiyla ilgili
olarak “ne yapacagina karar vermek” gibi zor bir kararla karsi karsiyadir. Satislar ve karlar
duserken pazarda rekabet hala glcludir. Ancak rakiplerin davranislarina gore rekabet
durumu degisebilir. Eger bircok rakip pazari terk etmeye kara verirse, satis ve kar firsatlari
artar; pazarda kalmaya devam ederlerse bu firsatlar azalir (Mucuk, 2007: 137-138).

1.2.2.1. Yasam Donglisii Boyunca izlenmesi Gereken Pazarlama Stratejileri

Giris asamasinda 6zellikle Grtnin varhgini duyurmak, deneme niteliginde
kullaniimasini tesvik etmek ve rakibin olmadigi bir ortamda birincil talep (genel olarak,
mal sinifina veya bigimine talep) yaratmak hedeflenir; ancak dénemin sonlarinda veya
daha cok blyiime doneminin baslarinda pazara rakipler girmeye baslayinca ikincil
(isletmenin markasina) talep yaratmaya odaklanilir (Mucuk, 2007: 137). Giris asamasinda
fiyatlama stratejisi, malin pazarda tutunabilmesini saglayacak, artan rekabete karsi pazar
payini koruyacak ve kar saglayacak odzelliklerde olmahdir. Bu asamada isletmenin dntinde
iki yol vardir: Birincisi isletme fiyatlari yiksek tutarak yatirirmin kisa strede geri
dondiirmek. ikincisi de fiyati diisik tutarak genis bir tuketici kitlesinin mali satin almasini
saglamak. Birincisinde izlenen strateji “pazarin kaymagini alma”, ikincisinde izlenen

strateji “pazara girme” adini alir (Yukselen, 2010: 232).

Bluyume asamasinda Uretim miktari-talebe gore-artirilirken, Grin kalitesinde
iyilestirme yapilarak yeni nitelikler eklenir. Dusen birim maliyetler sayesinde Urin fiyatlari
dusdralar, orta ve dusik gelirli tlketici gruplarina da hitap edilir. Artik mal sinifini

tanitmak yerine “marka imaji” yaratmaya, ikincil talebi tesvik etmeye yonelinir. Yeni
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pazarlara da girilmeye calisilir (Mucuk, 2007: 137). Bu asamanin sonlarina dogru yeni
malin taklitleri Uretilebileceginde, bu donemde Urlin Kkalitesinin gelistirilmesi ve yeni
urinun cesitli 6zelliklerinde degisiklik yapilmasi gerekir. Yogun rekabet varsa fiyatlar
dusdrilerek isletme pazar payini artirabilir. Ancak yogun rekabet yoksa fiyatlar
dustrilmeyebilir (Yukselen, 2010: 233).

Olgunluk asamasinda, satislardaki artis oraninin dusmesiyle birlikte rekabet
yogunlugu da azalir. Diger donemlerden daha uzun siren bu dénemde, Grinin cesitli
ozelliklerinde ve pazarlama karmasi ile ilgili stratejilerde degisiklik yapiimalidir. isletme
ya pazarlarda, ya Urinde, ya da pazarlama karmasinda degisiklik yapmasi gerekir
(Yukselen, 2010: 233).

Son asama olan disls asamasinda, yonetimin baslica uygulayabilecegi 3 strateji
alternatifi bulunmaktadir: Degisiklik yapmadan pazarda kalma, maliyetleri disirme ve
markayl ya da 0rin hattini pazardan ¢ekme. Pazarda kalma stratejisinde, rakiplerin
pazardan cekilece@i beklentisi icinde pazarlama cabalari strdirilir. Maliyetleri disurme
stratejisinde, Urunle ilgili cesitli maliyetler mimkin oldugunca duslrilmeye cahsilir.
Pazardan cekme stratejisinde ise, isletme ya drlini tamamen birakir ve bdylece driin hayat

seyri biter; ya da alici bulabilirse onu baska bir isletmeye satar (Mucuk, 2007: 139).
1.2.2.2. Uriin Olarak Destinasyonlarin Yasam Siireci

Destinasyon yasam egrisi, destinasyonlarin kurumsal gelisimlerini zamansal olarak
grafikle aciklayan evrensel bir modeldir. Destinasyon yasam egrisi bir destinasyonun
gelisimini zaman ve yer acisindan temsil eden dinamik bir kavramdir. Destinasyon yasam
egrisi farkh kisa yasam egrilerinden olusur. Bir trun farkli pazar bolimleri icin farkl
yasam egrilerine sahiptir (Ozdemir, 2008: 9).

Pazarlama literatliriinde yasam egrisi icin satislar dikkate alinmaktadir. Ancak birim
hacmi olarak kisi basi tuketim ya da gelirlerden hangisinin belirleyici olarak ele alinmasi
gerektigi konusuna hentz agiklik getirilememistir. Yasam egrisi destinasyonu ziyaret eden
turist sayisini dikkate almakta ve turistlerin kalis strelerini 6Gnemsememektedir. Bununla
birlikte birgok destinasyonun ortak sorunu olan mevsimlik 6zelliginden dolayi, her

destinasyon yasam stiresinin her evresinden gegmemektedir (Ozdemir, 2008: 9-10).
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Mal ve hizmetlerin pazardaki yasam cizgileri insanlardaki gibi bir stire¢ takip eder.
Turizm Uranleri icin de ayni sure¢ s6z konusudur. Turizm Grdnd, ister tekil isterse bilesik
temelde ele alinsin, izlenen sire¢ aynidir. Ornegin bir turizm bolgesindeki Griinlerin
pazardaki yasam strecleri de aynidir. Ote yandan turizm isletmesi ve turizm bolgesi
baglaminda her turizm Griinin yasam sureci ayni siireleri kapsamamaktadir. Cogu durumda
konaklama isletmelerin sundugu Urtnlerin yasam sureleri de birbirinden farklihk
gostermektedir. Disme donemine giren bir turizm bdlgesinde yer alan konaklama
isletmesinin gelisme doneminde olmasi genellikle mumkin degildir. Turizm bolgelerinde
uretilen truinuin ozelliklerine gore de yasam sureci farklilik gosterebilmektedir. Deniz-kum-
gunes turizmine yonelik hizmet sunan turizm bolgelerinin yasam suresi ile kultir turizmine
yonelik hizmet sunan turizm bdolgelerinin yasam sureleri arasinda bile farklilik
olabilmektedir. Kultir turizmine yonelik hizmet sunan turizm bdélgelerin yasam sireci
genellikle daha uzun olabilmektedir (Kozak, 2008: 148-149).

Yukarida da belirtildigi gibi, trtnlerde oldudu gibi turizm Grunlerinde de yasam
siireci dort asamadan olusmaktadir. Bunlar; “pazara giris”, “blyime”, “olgunluk”, ve
“disme” donemleridir (Kozak, 2008: 149-150):

Pazara Giris: Bu asamada gelistirilen ve Uretilen turizm Urind heniiz pazarda
taninmadigindan satislar oldukca disuk olup, satislarin artis hizi ¢ok yavastir. Turizm
urdndindin gelistirilmesi ve Uretilmesinde finansman gerektiginden ilk Gretim maliyetleri
yuksek olmaktadir. Dolayisiyla zarar s6z konusudur.

Blyume: Bu asamada gerceklestirilen tutundurma cabalari sonucunda turizm
urinine olan talep artmaya baslamistir. Dolayisiyla satis gelirleri artmaktadir. Turizm
urinu belirlenen 6zelliklerle Gretilmekte olup, hizla Gretim maliyetlerinde verimlilige
ulasiimaya calisiimaktadir. Pazarda turizm Uriinune rakipler ortaya ¢itkmaya baslamis olup,
turizm Grdnind taklit etmek mimkinse, rakiplerin pazara girmesi daha kisa zamanda
olmaktadir. Artik kara gecilmis olup, her gecen gun kar artmaktadir.

Olgunluk: Bu asamada satislardaki yiksek artis hizi azalmistir. Ote yandan
rekabette iyice artmistir. Belli bir sire sonra satislarda ve dolayisiyla karda azalma
baslayacaktir. Bu asamada turizm trtininde farklilastirma planlari yapiimaya baslanmistir.
Turkiye’deki bir¢ok turizm bolgesi artik olgunluk dénemini yasamaktadir.

Dusme: Turizm Urln satislarinda hizh bir distsiun oldugu bu asamada, turizm

urndindin Gretilmesinden ve pazarlanmasi gabalarindan vazgegilmeye baslanmistir. Bunun
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sonucunda fiyat indirimine gidilmeye baslanmistir. Tutundurma cabalar da satislarin
dismesine engel olamadigindan dolayi, yeni bir turizm Grinl ortaya c¢ikarilarak turizm

boélgesinin veya isletmesinin pazarda yeniden var olma miicadelesi tekrar baslar.
1.2.2.3. Destinasyonlarin Turizm Talebi Yaratmadaki Roli

Halk dilinde talep bir sey istemek anlaminda kullaniimaktadir. Ekonomi dilinde
talep ise bir seyi satin alma istegidir. Ancak ekonomik agidan bir mal satin alma isteginin
gercek anlamda bir talep olabilmesi, bu istegin yeter derecede satin alma gicu ile
desteklenmesine baglidir. Talep, bir mala karsi satin alma glict ile desteklenmis satin
alma istegidir. Turizm talebi yeterli satin alma giiciine ve bos zamana sahip insanlarin
turistik mal ve hizmetlerden belirli bir piyasada, belirli bir fiyata ya da bedelsiz olarak
rasyonel ve ya irrasyonel nedenlerle belirli bir ddnemde satin almaya ve ya yararlanmaya
karar verdikleri miktardir (Bahar, 2004, http://emrebahar.blogspot.com/2012/03/turizm-
talebi.html).

Destinasyon turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden biriyken; turizm, bir
destinasyonun gelisimini etkileyen en 6énemli ekonomik ve sosyal faaliyetlerden biridir.
Turizmin yerel, bélgesel, ulusal ve uluslararasi anlamda 6nemini fark eden ydnetimler
ulke, bolge veya kentlerdeki turizm faaliyetlerini gesitlendirmeye calismakta ve bu
dogrultuda yeniden yapilanmaya gitmektedirler. Turizmin yarattigi ekonomik odil biyuk
olmakla birlikte turizm endistrisindeki yogun destinasyon rekabeti nedeniyle tesislesmeye
gitmeden Once yoneticilerin iyi dusinmesi gerekmektedir. Diger yandan, turizmin
destinasyonlardaki rolinin ©6nemi ve buyiklugi aciktir. Bir turistik destinasyonun
basarisinin isareti olarak toplam geceleme sayisindan ziyade yarattigi turizm gelirleri 6l¢it
olarak alinmalidir (Ozdemir, 2008: 7).

Destinasyon turizm talebini, temel olarak bireyin harcanabilir geliri ile bireyin diger
mal ve hizmetler karsisinda turizme olan tercihi belirlemektedir. Diger bir deyisle, turizm
talebi kisilerin gelirine baghdir ve talebin gelir esnekligi oldukca yiksektir. Turizm talebi,
bagimsiz bir talep niteliginde olup, kisiden kisiye degisir. insanlari seyahat etmeye sevk
eden cesitli nedenler vardir ve her insanin turizm talebi farkli hedeflere doniik olabilir. Bu
yuzden turizm talebi, ekonomideki liks ve kdltirel nitelikteki diger mal ve hizmetlerle
rekabet halindedir. Turizm talebinin ikame olanaklarinin fazla olmasi, turistik tiketimdeki
tercihlerde ekonomik, sosyal, politik ve mali nitelikteki faktorlerin etkisinin oldukca fazla
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olmasina yol agmakta ve talebin asiri esnek olmasini saglamaktadir (Ersun ve Arslan,
2011: 233).

Tablo 2: Destinasyonun Turizm Egemenligi ile Turizm Buyumesi
Arasindaki iliski

Destinasyonda Turizmin Egemenligl
T Yiiksek Dhiagiik
u
Iy = Hizli yayilma vardar. = Turizm yeni polisen hi;:;;&‘i:'
| | = Turizm vatrimetlara gokici oldugu igin ilgi ve heyecan
% | Hlsljm-_'kled[r. hakimmdir.
m * Yan Garetim deelliginde diger »  Cirigimci yabirimlar stz
chonomik faaliyvetler vardr, konosudur.
f" 3 * Cevresal ve altyapisal sorun = Difer akbivitelerls sinerji ve
Ule tehlikest séx konusudur, tamamilayiahk stz konusudur,
?‘Ir k ' Toplumum olumsuz epkist = Arg fazlam sorun olughormaktadm,
= | [ vahrma giiven vardir,
m
e
8| D = Ekomomik bir diisis v Turimme karss yelorsiz ilpi vardie
R yaganmakiadir, *  Turizm bilgedeki temel etkinlik
g = Yahnm eksikliFinden dolayn gevee degildir,
ii bozulmaktadir,
k * Turrm igletmelert kicirime
yoluna gitmekte va da
kapanmaktadic

Kaynak: Ozdemir, 2008: 8

Bir destinasyonda turizmin egemen bir sektor durumunda olmasi iki 6nemli sonug
dogurmaktadir; biri turizmin o destinasyonda yaratacadi olumlu ve olumsuz etkiler, digeri
de turizm agirhkli oldugu destinasyonun gelismesine yon verme Ozelligidir. Turizmin
baskin oldugu destinasyonlarin gelisimi yine turizm gercevesinde gelisirken, turizmin daha
az belirgin oldugu destinasyon igin pek c¢ok gelisim strateji secenegi vardir.
Destinasyonlari  farkli nedenlerle turistlerin disinda yerel halk tarafindan da
kullanilmaktadir (alisveris, eglence, spor, kiltiir, egitim vb.). Ornegin bir destinasyonda
turizmin dogasi ve fonksiyonu destinasyonun kendisi tarafindan sekillendigi gibi, o
destinasyonun dogasi ve fonksiyonu da bir derece turizm tarafindan sekillenmektedir
(Ozdemir, 2008: 8-9).
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1.2.3. Uriin Olarak Destinasyon Gelistirme

Dinya trendine baktigimiz zaman turizm sektord, diinyada en hizli gelisip blyiyen
sektorlerden biridir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte tlkeler arasindaki sinirlar ortadan
kalkmasiyla, insanlar daha uzak yerlere seyahat etmeye basladilar. Bu da diinya turizm
hareketinin hizla gelismesini saglamis ve her yil Uretimden daha fazla pay almaya
baslamistir. Dunya turizm hareketlerinin merkezi batidan doguya dogru kayma
egilimindedir. Bu da turizm degerlerine sahip olan Glkelerin dinya turizm pastasindan
aldigi payi artirmistir. Bu gelisme gelirlerini artiran Glkelerin istahini kabartmis ve turizm
icin ciddi yatirimlar ve calismalar yapmalarini saglamistir. Tim yasanan bu olumlu
gelismeler, turizm kaynaklari agisindan zengin olan Tirkiye’ye de pozitif olarak
yansimistir. Kiltirel ve dogal zenginlikleri, cografi konumu, iklimi, her bir bdélgesinin
birbirinden farkli ve kendine has ézellikleri ile tam bir turizm cenneti olan Turkiye, 6nemli
bir turizm merkezi olma o6zelligine sahiptir. Bitun bu pozitif &zelliklerine ragmen,
Turkiye’ye gelen turistlerin ¢ogunun kiyr turizmini tercih etmelerine ve diger turizm
cesitlerinin yeterince degerlendirilememesine neden olmaktadir. Ulkemiz deniz, giines ve
kum turizmi yaninda diger turizm cesitleri icin de yeterli kaynaklara sahiptir. Turizmde
urtin gesitlendirmesine gidilirse, turizmin mevsimsel olma 6zelliginden cikartip tim yila
yayilirsa ve sadece kiyir bdlgesinde degil diger bolgelerde de turizm kaynaklari
degerlendirilirse, TUrkiye sahip oldugu turizm potansiyelini avantaja donusttrebilinir. Bu

da turistleri ¢cekecek yeni destinasyonlar gelistirmekle mimkin olabilir.

Tirkiye’ye olan talebe baktigimiz zaman bunun ¢ogunun deniz, glines ve kum
Uclusiinden olustugunu gdérmekteyiz. Ancak, dlnyadaki turizm egilimleri paralelinde
Turkiye’de 3S (deniz, gunes ve kum) disinda, gelisme potansiyeli yuksek olan farkl turizm
cesitlerine dogru egilimlerin basladigini séyleyebiliriz. Bu gelismeler 1s1g1 altinda 6zellikle
son yillarda turizm talebini tim yila yayabilecek kongre, yayla, kultir, termal gibi turizm
cesitlerinin gelistirilmesine yonelik stratejiler gelistirilmektedir. Bu stratejiler, Turkiye
icin, kiyr turizmden kurtularak turizmin mevsimlere ve bolgelere yayilmasi, sahip oldugu
diger turizm cekiciliklerini degerlendirmesi, 6zellikle bdlgeler arasindaki dengesizligi

gidermesi acgisindan 6nem arz etmektedir.

Bu acidan baktigimiz zaman, Dodu Karadeniz Bolgesi’nin sahip oldugu kaltr,

doga guzelligi, yaylalari, spor etkinlikleri gibi turizm cazibelerinin degisen diinya turizm
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talebi paralelinde Tirkiye turizmine kazandirilmasi; bilhassa destinasyon olma 6zelligine
sahip yeni olusturulacak destinasyonlarin yoresel bazda ortak pazarlama stratejisinin
avantajlari ile pazarlanarak, basta Glke turizmi olmak Uzere bdlge kalkinmasina da 6nemli
derecede pozitif etkileri olacaktir. Hem Ulke turizmi, hem de boélge kalkinmasi agisindan
son derece o©nemli katkilari olacagindan mevcut turizm kaynaklarinda 0rlin
farklilastirmasina gidilmesi veya yeni bir Urlin olarak destinasyon gelistirilmesi geregi

ortaya ¢ikmaktadir.
1.2.3.1. Destinasyon Gelistirme Sureci

Yukarida da bahsedildigi gibi dunyadaki turistlerin tercihlerindeki degismeler, yeni
urunlerin, yeni destinasyonlarin gelistirilmesini gerekli kilmistir. Turistler, ziyaret amagcl
geldikleri yerlerde daha ¢ok zenginliklerle karsilasmak ister. Onlarin bu istekleri ne derece
karsilanirsa, destinasyonlarin basarisi da o derece yiksek olur. Destinasyon olarak
gelistirilen turizm bolgesinin sahip oldugu kaynaklarin cesitliligi (Kozak, 2008:145)
destinasyonlarin basarisinda son derece 6nemlidir. Farkli Grlin ve daha fazla gesit sunabilen
turizm bolgeleri, diger bolgelerle 6zellikle markalasmis destinasyonlar ile rekabet
edebilmede daha basarili olabilmektedir. Makro bazda bizimle ayni cografi bdlgede
bulunan Ulkeler de bizim gibi kitle turizm agirlhikli bir turizm yapisina sahip olduklari
sOylenebilir. Bunun yaninda farkli turist gruplari igin doga guzellikleri, tarihi ve kulttr
varliklari ile farkli Grtinler gelistirip, sunma kabiliyetleri oldugu da gorilmektedir. Mikro
dizeyde de Tirkiye’nin her bolgesinin farkli cekiciliklere sahiptir. Ornegin Antalya

bolgesi kitle turizm agirlikli iken, Kapadokya kalttr turizm agirhiklidir.

Yeni Urln gelistirme sekiz asamali bir stregtir. Bu sliregte 6nemli olan asamalarin
birinden digerine gegerken hangi asamalarin atlanip, hangi asamalarda ek bilgilere ihtiyac
olduguna karar verilmesidir (Tek ve Ozgul, 2010: 363). Uriin gelistirme stireci “fikir
yaratma”, fikir ayiklama”, “kavram gelistirme ve test edilmesi”, “pazarlama stratejisinin
belirlenmesi”, “ticari analizin yapilmasi”, “lrin gelistirme”, “UrUnin pazarda test
edilmesi” ve “iriniin ticarilesmesi” (Kozak, 2008: 146; Tek ve Ozgil, 2010: 364-366)
asamalarindan olusmaktadir. Burada dikkat etmemiz gereken husus, bu surecte asamalar

arasindaki ahengin iyi saglanmasidir.

1. Fikir Yaratma Asamasi: Yeni urun gelistirme fikir yaratma ile baslar. Bir urin
ile ilgili ¢ok cesitli fikirler uretilir. Uygulamada isletme i¢i veya disindan tesadufi olarak
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fikir toplanmaktadir. Ciddi kuruluslar fikir Gretme isini 6rgutlu olarak yiritmektedirler.
Ayrica isletme yeni Urin gelistirme stratejisini ve amaglarini da belirlemelidir (Tek ve
Ozgiil, 2010: 364). Eger bir isletme basarili olarak varligini siirdiirmek istiyorsa, yeni tiriin
gelistirme programi ve fonksiyonu, orgatiin tim boélimlerinin koordineli bir sekilde ortak
faaliyetini kapsayacak sekilde yapilimalidir (Sagir, 2010: 316). Uriin gelistirme ile ilgili
yapilan arastirmalar yeni fikirlerin %55’i isletme icindeki kaynaklardan elde edildigini
gostermektedir. Isletmeler yeni fikir yaratmada misteriler, bilim adamlari, rakipler,
tiketici dernekleri, danismanlar, arastirma kuruluslari, mesleki dernekler, sektorel yayinlar,
fuarlar ve isletmenin arastirma-gelistirme gorevlilerinden yararlanmaktadir (Akbaba, 2005:
48; Kozak, 2008: 147).

2. Fikir Ayiklama Asamasi: Bu asamada cesitli yontemler ile gelistirilen yeni
uran fikirlerinin bir 6n degerlendirilmesi yapilmaktadir. Yapilan 6n degerlendirmenin
amaci, yeni Urtin gelistirme surecinde bir sonraki asamaya ge¢cmeye deger olan fikirlerin
tespit edilmesidir. Fikirlerin degerlendirilmesi asamasinda, her bir fikrin zayif ve gucli
yonleri hazirlanan standart formlara yazilarak zayif ve guclt yonleri belirlenir. Fikirler
degerlendirilirken, her birinin hedef pazara uygunlugu, rekabete olan katkisi, isletme ve
turizm bolgesine uygunlugu, gerekli alt yapi, donanim ve personel yeterliligi goz 6niine
alinarak her bir trin fikri siralamasi yapilir (Meydan Uygur, 2007: 247).

3. Kavram Gelistirme ve Test Edilmesi: Kavram gelistirme, ilk iki asamada
olusturulan Grun fikrinin sekillendirilip, tam bir Grlin kavrami sekline getirilmesidir.
Kavram testi ise, kiiclk potansiyel tiketici gruplarina ve isletme icindeki bazi kisilere
olusturulan Uriin kavraminin sunularak onlarin tepkilerini dgrenmektir (Mucuk, 2007:
133).

4. Pazarlama Stratejisi: Pazar testinden olumlu sonug alinan yeni trin fikirleri
icin bu asamada pazarlama stratejisi gelistirilir. Pazarlama stratejisi ¢ bdolumden
olusmaktadir. Birinci bolimde, hedef pazar tanimlanip, ilk yil igin planlanan triin konumu
ve satislar, pazar pay! ve beklenen kar tahmin edilir. ikinci boliimde, ilk yil igin Griiniin
planlanan fiyati, dagitimi ve tutundurma butcesi belirlenir. Uglincti bolimde ise, her yil
icin uzun dénemli satis hedefleri, pazarlama karmasinin kullanimi belirlenir (Kozak, 2008:
147; Meydan Uygur, 2007: 248).
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5. Ticari Analiz: Bu asamada tasarlanan turizm GrGnuniin satis, gider ve kar
ongordlerinin isletmenin veya turizm bolgesinin hedeflerine uygunlugu ve saglayacagi
tatmin incelenir. E§er sonuclar olumlu ise, Grinun gelistirilmesi evresine gelinmistir.
Ayrica bu asamada, isletmenin veya turizm bélgesinin énceki donemlerdeki satis rakamlari

incelenerek potansiyel tiketiciler Gzerinde bir arastirma yurutilur (Kozak, 2008: 148).

6. Urun Gelistirme: Bu asama yeni driiniin soyut fikir diizeyinden cikarilarak
somut Urine dondstiraldigd bir asamadir. Artik, ilk (¢ donemde masraflarla
karsilastirilamayacak harcama yapilarak driin fiilen Gretilmektedir. Bu asamada drinin
gelistirilmesi ¢ok yonlu bir faaliyet oldugundan dolayi, isletme alanlarinda uzman olan
isletme disindaki kuruluslara basvurma geregi duyabilir (Mucuk, 2007: 134).

7. Pazar Testi: Uriin gelistirme asamasinda olumlu sonug alinan tiriin, az miktarda
uretilerek hedef pazarda belirlenen pilot bélgede test edilir. Pazar testi asamasinda, Uriin ve
tim pazarlama programi gercek pazar ortaminda deQerlendirilmektedir. Pazar testi,
pazarlama yonetiminin Urinun pazarlanmasinda deneyim kazanmasini, potansiyel
problemlerin belirlenmesini ve isletmenin tim tanitim asamasinda ¢ok fazla harcama
yapmadan once gerekli bilgileri 6grenmesini saglar. Pazar testi oldukca maliyetlidir
(Kozak, 2008: 148; Meydan Uygur, 2007, 248-249).

8. Uriiniin Ticarilestirilmesi: Bu asamaya gelindiginde isletme yeni driinin
gelecegine glivenmektedir. Risklere gdre goriinen karlar umut vericidir. Bu asamada ayrica
uriinun ve ambalajinin tim 6zellikleri belirlenmelidir. Piyasaya sunusta triiniin ambalaji ve
boyutlart konusunda nihai kararlar alinmistir. Bitlnlesik bir tutundurma kampanyasi
dizenlenmelidir. Piyasaya sunus asamasinda giderler ilk yil satislarinin % 50’sini bile
gecebilir. Yeni drinler piyasaya surulirken tum ulkeye girmez, 6nce ana pazarlara sonra

ikincil ve tcuincll pazarlara uzanihr (Tek ve Ozgiil, 2010: 366).

Uluslararasi seyahat pazarinda yatirim-isletme ve yonetimde destinasyon anlayisi
ve uygulamalarini ortaya ¢ikaran sebepler bulunmaktadir. Bunlarin basinda Birlesmis
Milletler (BM)’e bagli Dinya Turizm Orgiiti (WTO)’niin 2000’li yillarin basinda
yayinladigi dinya turizmindeki mevcut durum ve gelecege iliskin dngdrilerin yer aldigi
‘Vision 2020’ yer almaktadir. WTO bu raporunda, 2020 yilinda dinya turizm hareketine
katilacak turist sayisinin 1,8 milyara ulasacagini belirtmistir. Raporda diinya turizmindeki
degisimin sayisal buyime ile birlikte, musteri profilindeki degisime bagli olarak farkl
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beklentiler giindeme getirecegi belirtilerek, turizmde s6z sahibi olmak isteyenler ile bu
pastadan pay almak isteyenlerin kendilerini diinya turizmindeki bu yeni trende gore
hazirlamalari gerektigine isaret etmektedir. WTO’nun bu saptamalari tlkeleri turizmde
destinasyon bazli yeni yapilanma olusturmaya yoneltti  (DestinationErciyes,
http://destinationerciyes.com/ ?page_id=6). Dunya turizminde meydana gelen gelismeler,
tim Glkeleri yeni arayislara ve faaliyetlere yonlendirmistir. Turizm pazarlamasi konusunda
genel ve Ulkesel tanitim faaliyetlerinin yerine daha 6zel, destinasyon ya da sehir temelli
turizm pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir. Risklerin azaltilmasi ve daha etkin destinasyon
pazarlamasi i¢in bir Ulkenin tek destinasyon ve tek turistik Griin olarak pazarlanmasi
anlayisi terk edilerek, Ulkelerin cesitli bolgeleri ve belli sehirlerinin turistik triin kimlikleri
on plana c¢ikarilarak bélgesel ve sehir temelli turistik tanitim ve pazarlama anlayisi gittikce

yayginlasmaktadir (Kavacik ve digerleri, 2012: 171).

WTO, artan turist sayisi ile birlikte farkli ¢cekim Ozelliklerine sahip destinasyonlar
ve turizm faaliyetlerinin gin gectikge daha ¢ok tercih edilir olacagini sdylemektedir.
WTOQO’ya gore turistler, yeni ulke, bolge ve destinasyon arayislarina girmek isteyeceklerdir.
Bu amagla, destinasyon pazarlama konusunda uzman yoneticiler, destinasyonlar icinde
Uretecegi hizmetlere yonelik hedef pazarlari belirleme ve bu pazarlara etkili bir sekilde
ulasma yolunda sistemli calismalar yapmak durumundadir. Ozellikle gelismekte olan
ulkeler, turizmden buyik paylar almak istiyorsa, bu farkhilklari pazarlayacak ve tanitacak
destinasyon pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekir. Destinasyon gelistirme ve
planlama surecinde rol ve sorumluluklar hem devlet hem de 6zel sektor isbirligi ile
ustleniliyor. Destinasyondaki faaliyetlerin gerceklestirilmesinde paydaslar arasinda ki is
birligi cok 6nemlidir. Burada yer alan her paydasin kendine 6zgi rol ve sorumluluklari var.
Devlet, 6zel sektdr ve yerel halkin destinasyon gelistirme ve planlama surecinde hep
birlikte yer almasi destinasyonda gerceklestirilecek faaliyetlerin uzun doénemli ve
strddrdlebilir olmasini, bu faaliyetlerin cevrede ve sosyal yapida olusturacagl olumsuz
etkilerin en az olmasini ve ekonomik katkilarin en Ust diizeyde gerceklesmesini saglar

(DestinationErciyes, http://destinationerciyes.com/?page_id=6).

Destinasyon gelistirme amaciyla belirlenen bir yer, bolge, sehir, llke veya kitanin
temel bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Tabi ki bu temel 6zelliklerin basinda cekicilik
gelmektedir. Yani oraya ziyaret icin gelecek olan turistleri gitmelerini saglayacak tarihi ve

kalturel degerlere sahip olmasi gerekir. Bu degerler ne kadar ¢cok ve cesitli olursa, tercih
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edilme derecesi de o derece yuksek olur. Bu gekiciligin yaninda konaklama, yeme-igme
hizmetleri, parklar, muzeler, eglence olanaklari gibi bir takim Urin ve hizmetlere sahip
olmasi, basarili bir destinasyon gelistirmede o6nemlidir. Destinasyon gelistirilirken
birbirinden farkli destinasyonlar olusturmak, destinasyonlari basariya tasiyacaktir.
Destinasyonlarin basari veya basarisizhiginin gelistirilecek destinasyonlarin sahip oldugu
sinirh veya sinirsiz dogal kaynaklara da bagli oldugunu belirtmekte fayda vardir.

1.3. Ortak Pazarlama Stratejisi

Gelismis bati tlkelerinde belirli bir bélgenin Uyesi olan sehirler arasinda yonetim,
uretim ve pazarlama alanlarinda olusan bu somutluk ‘ortakhik’, ‘aglar’ ve bazi diger
rejimler olarak ifade edilebilir. “Ortaklik” kavrami, cesitli kuruluslar arasinda orgutsel ve
kurumsal ittifaklar olarak tanimlanabilir. Genis anlam olarak, ortaklik kavrami da sehirler
arasindaki ishirligini anlatmaktadir (Haseki, 2011: 98-100).

Turistler seyahat faydalarini tst diizeye c¢ikarmak icin amaclarini, bir bolge veya
destinasyonun bir pargasi ile sinirlandirmaktan ¢ok bir bolgedeki farkli destinasyonlarla
desteklemelidir. Bu yizden bir boélgedeki destinasyonlar, birbirine bagl oldugunu ve
pazarda bireysel pozisyonlarini gelistirmek ve cekici ve tatmin edici toplam bir Grln
sunmak icin birlikte calismalari gerektiginin farkinda olmalidir. Turizmi gelistirme ve
pazarlamada bolgesel yaklasimlarin énemine ragmen cok az calismalarin olmasi nedeniyle
komsu kiglk destinasyonlar, sinirli turizm Grinleri ve kaynaklar pazarlamada
destinasyonlarin nasil isbirligi yapacaklari konusunda arastirmaya girdiler. Elestirel
literatir gorisleri turizm destinasyonlarin beraber destinasyon gelistirmede isbirligi

konusunda kisith bilgi oldugunu belirtir (Naipaul ve digerleri, 2009: 463).

Ortak stratejilerde basarili olmak icgin asadidaki dort konu ele alinmalidir. ilk
olarak, acik bir sekilde bu ishirligine bagl yakin ortaklarin hedefleri olmahidir. ikinci
olarak, operasyonel sorumluluk ve benzer taraflarin katilimi acgik¢a tanimlanmalidir.
Uclincii  olarak, her kanal Gyesi, ortaklarin tehlikede olmaksizin diristlik ile
sorumluluklarint yerine getirerek kazanacaklarina inanmalidir.  Son olarak gerekli
onlemler veya adimlar, tim ilgili uzun vadeli taahhlt almak icin atilmalidir (Dieke ve
Karamustafa, 2000: 472).
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Ishirligi, genellikle ortak triin ya da mallari tesvik etmek icin tasarlanmis, ortaklasa
bir ise sahip olmak icin kicuk gruplara imkan tantyan kurumsal is yapisinin 6zel bir
traddr. Kaguk dreticiler arasinda ortak pazarlama, her bir ortak tyenin pazarlama maliyeti
duserken perakende rekabetini gelistirebilir ve daha buyik reklam kampanyalarini ve
musterek pazarlama cabalarini artirabilir (Retail Cooperative Marketing Strategies,
http://www.ehow.com/list_6540244 retail-cooperative-marketing-strategies.html).

1.3.1. Ortak Pazarlama Kavram

Destinasyon pazarlamasinin énemi diinya capinda artan rekabet nedeni ile her
gecen gin artmaktadir. Yaratici, yenilikci ve iyi koordine edilmis pazarlama araclarinin
kullanilmasi, gittikce artan rekabet nedeni ile turizm dlkeleri icin blyik ©6nem arz
etmektedir. Bu durum turizm sektoriine, turistlerin beraber gezmek istedikleri tlkeleri de
birbirine yaklastirmasiyla ortak (lke destinasyonlarinin pazarlanmasi olgusunu da

beraberinde getirmistir (Yayli ve digerleri, 2009a: 59-60).

Destinasyon seviyesinde ydritulen bir isbirligi stratejisi buyik o6lcekli bir
koordinasyon, iletisim ve karsilikli anlayisin insa edilmesine baglidir. Ancak, bu sirecte
cogu kez ortak bir noktada bulusmak zordur ve anlasmazliklar dogabilir. Destinasyon
pazarlamasi cercevesinde, paydaslar ortak ¢alisma ve isbirligi karari aldiklarinda, bagimsiz
karar verme gulclerinden vazgecmek ve isbirligi yaparak ortaklasa pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmek durumundadirlar. Bu duruma ilave olarak, ortaklik streci farklh duslince
tarzlarina ve degerlere sahip olan farkh tipteki turizm organizasyonlarini bir araya
getirmektedir. Eger uzlasi olmazsa farkliliklar isbirligi cabalarinin basarisizlikla
sonuclanmasina neden olabilir. Ortak destinasyon pazarlama surecindeki anahtar faktoriin
basarili bir isbirligine duyulan ihtiya¢ oldugu anlasiimali ve unutulmamalidir (Wang, 2008:
151-152).

Turistik destinasyonlarin yonetimi; yerel ve merkezi otoritelerin yetki ve
mudahaleleri, meslek birlikleri, sektorde faaliyette bulunan isletmeler, yerel halk,
destinasyonlarin sahip oldugu turistik cekiciliklerin ve bunlara iliskin karar alma yetkisine
sahip otoritelerin farkliligi vb. nedenlerden dolayl karmasik bir yapiya sahiptir. Bu
karmasik yapinin yonetiminde yaratici pazarlama c¢ozimlerinin alternatif bir yaklasim
olarak degerlendirilmesi mimkindir. Klasik destinasyon pazarlama anlayisinin yaninda
son donemlerde “ortak destinasyon pazarlamasi” faaliyetleri de tercih edilmeye
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baslanmistir. Ozellikle turizmde, bu gelismeyi saglayan nedenler olarak; rekabetgi
destinasyon pazarlama anlayisindan isbirligine dayal destinasyon pazarlamasina yonelim,
bilisim teknolojisindeki gelismeler, glcli marka yaratma arzusu, sinerji yaratma ve yeni

urain gelistirme istegi belirtilebilir (Yayli ve digerleri, 2009a: 60).

Ayni cografi bolge sinirlari icerisinde veya yakininda yer alan paydaslarin
ishirligine dayali bir sistem olan ortak pazarlama, Ozellikle yeni olusturulan
destinasyonlarin pazarlamasinda biyik bir 6nem arz etmesine ragmen, ortak pazarlama

konusunda yapilan ¢alismalar maalesef yetersiz kalmistir.
1.3.1.1. Ortak Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri

Ortak pazarlama, bagimsiz Ureticiler, toptancilar, perakendeciler, tiiketiciler veya
bunlarin bir bileskesinin satin alma veya satma ya da her ikisinde isbirligi icinde hareket
etmesidir. Ortak pazarlama, birey, grup, firma veya orgut dizeyinde, taraflarin karsilikh
cikarlarina dayali bir iliski gelistirmesi olup, pazarlama yazininda da yeni bir alandir
(Yavuz, 2008: 83-84).

Ortak pazarlama, iki ya da daha ¢ok kurulusun daha etkili ve karli pazarlama
sonuclari elde edebilmek icin belli bir stire ya da surekli olarak ortak pazarlama stratejileri
gelistirip  uygulamalari  olarak ifade edilebilir ~ (Ortak Pazarlama  Nedir,
http://muhasebeturk.org/ecopedia/398-0/30621-ortak-pazarlama-nedir-ne-demek. html).

Pazarlama literaturiinde nispeten yeni bir alan olan ortak pazarlama, taraflara
karsilikli yarara dayali bir iliski kurmak icin, iki veya daha fazla birey, grup, firma veya
kurulusun bir araya gelme fikridir. Bu isbirligi Griin gelistirme, satis promosyonu, fiyat
dizenlemeleri ve konumlandirma (veya dagitim) mekanizmasi-olagan karma pazarlama
kanali 4P- dizeyindedir. Bunu yaparken, isbirligi kanal Gyeleri, kendi kaynaklarini
(fiziksel, emek ve sermaye gibi) birlestirerek kullanmayi taahhiit ederler ve kaynak
kisitlamalarini ¢ozmek icin ilgili maliyetleri paylasirlar (Dieke ve Karamustafa, 2000:
469).

Ortaklik sureclerine iliskin teoriler ortakligi, bir problem ve o problemin gelecegi
ile ilgili olarak, anahtar konumundaki paydaslar arasinda katilimci karar alma sureci olarak

tanimlamaktadir. Turizm endistrisinde bu, turizm destinasyonunun gelisim ve
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pazarlanmasina ilgi duyan ve bundan menfaat saglayan tim taraflar arasinda ortak karar

almay1 kapsamaktadir (Yayli ve digerleri, 2009a: 60-61).

Ozellikle, bir Glkenin tek destinasyon ve tek turistik Griin olarak pazarlanmasi
anlayisi terk edilerek, tlkelerin cesitli bolgeleri ve bélgelerin belli sehirlerinin turistik Griin
kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak bolgesel ve sehirsel turistik tanitim ve pazarlama anlayisi
her gegen giin artmaktadir (ilban, 2008: 122).

Turizm endustrisinde ortaklasa calisma, belirli bir sayida paydasin ortak bir konuda
fikir ve uzmanhk degisimi yaparak, finans ve insan kaynaklarini bir araya toplayarak
karsilikli etkilesim icerisinde beraber calismasini ifade etmektedir. Bilginin, sermayenin ve
uzmanhigin bir araya getirilmesi ile ortaklik stratejisi, ortak anlayis ve sinerji olusturabilir
(Yayli ve digerleri, 2009a: 61).

Destinasyon pazarlamasi; ortak bir amaci gercgeklestirmek icin belli bir cografyada
faaliyette bulunan degisik organizasyon ve isletmelerin uyumlu bir bicimde calisarak
ortaya koyduklari gug birligidir. Destinasyon pazarlamasi cografi olarak sinirli bir alanda
organizasyonlarin ve isletmelerin ortak bir amaca ulasmak icin birlikte ve organize bir

bicimde calismalarini gerektiren kolektif bir cabadir (Yayli ve digerleri, 2009a: 61-62).

Ortak pazarlama yaklasimi turistik isletmelere, tek baslarina elde edemeyecekleri
pazarlama basarilarini elde etme olanagi verebilmektedir. isbirligine dayali pazarlama
anlayisi destinasyonlara daha buytk ve iyi bilinen destinasyonlarla rekabet etme imkéani da
saglamaktadir. Ayrica, hedef pazarlara ulasmada yeterli finansal gic¢ ve pazarlama
bilgisine sahip olmayan isletmeler acgisindan da séz konusu pazarlama stratejisi hayati
derecede Oneme sahip bir yaklasimdir. Bu yaklasim destinasyon yonetimi agisindan
degerlendirildiginde bir “kazanma stratejisi” olarak ele alinabilir.

1.3.1.2. Ortak Pazarlamanin Avantajlari

Yeni firsatlar ve vyaratici ¢ozimler ortaya koyarak, ortaklarin tek baslarina
gerceklestiremeyecekleri kadar biyuk bir etkinlige onculik edebilir (Yayl ve digerleri,
2009a: 61). Merkezden uzakta bulunan kucuk olgekli yoresel destinasyonlar (turizm g¢ekim
yerleri) icin bu faaliyetlerin maliyetleri dustrtict ve etkinligi artirici pazarlama isbirlikleri

ile gerceklestirilmesi avantaj saglar. Bunlardan en &nemlisi, gruplanarak olusturulan
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bolgeye ait turizm kaynaklari havuzunun, ulusal ve uluslararasi pazarlarda yeterli
biyuklikte bir etki yaratacak sekilde pazarlama, tanitim ve tutundurma programlarinin
yapilabilmesine imkan tanimasidir. Bundan baska bdlgenin, yonetilebilir, surdirtlebilir,
kendine yetebilir bir destinasyon 6Olcegine ulasiimasidir. Ayrica faaliyetler ve islemlerde
belirli bir standardi yakalamak ve turizmden elde edilen ekonomik cikarlara daha etkin bir
sekilde odaklaniimasi ortak pazarlama stratejisinin saglayacagi en 6nemli faydalarindandir
(Yavuz, 2008: 80-83).

Ortak pazarlamaya tesebbiis girisiminin bircok avantaji vardir: Olgcek ekonomileri
elde etme, yeni pazar / pazarlara girme, profesyonel hizmetlere erisim, pazarhik giicunu
artirma ve mevcut pazarlari korumak. isletmeniz bunlarin kar ve verimliligi artirmasindan
faydalanabilir. Ancak, son kararinizi vermeden once, zorluklari dikkate almalisiniz.
Bunlarin hepsi insan dinamikleri, baghlik ve 6¢rgit sahibi olan ve ¢alistiran Gyelerin giveni
ile ilgilidir (West, 2008: 2).

Kuruluslarin tek baslarina basaramadiklari faaliyetleri isbirligine dayali stratejiyle
bilgi, deneyim ve ortak kaynaklarin kullaniimasi sonucu mumkin olan fikir birligi ve
sinerji ile yeni firsatlarin yakalanmasi, yaratici ¢6zumler ve etkinlik artisi
gerceklestirilebilir. Ulkelerin kiiresellesme strecinde turizmi de igine alan strdtrtlebilir
gelismeyi basarabilmeleri icin birbirleri ile isbirligi yapma ve birlikte politika tretmeleri
bir zorunluluk haline gelmistir (YYayh ve digerleri, 2009a: 62).

Ortak pazarlamanin yarattigi firsatlar isletmelere hedeflerine ulasmada asagidaki
konularda yardimci olabilir (Canada, http://www.phecanada.ca/Toronto2010/eng/
documents/CONF_SponsorshipPackage 07AP10.pdf):

Uriin ve hizmetleri tanitma

Marka bilinirligini artirma ve saglam bir ag firsati yaratma
Musteriler, alicilar ya da hedef kitle ile etkilesim
Mikemmel ¢apraz promosyon firsatlari kesfetme
Katilimci pazarda oncelik sahibi olma

Pazarlama hedeflerine uygun 6zel bir ortak pazarlama stratejisi gelistirme
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Destinasyon pazarlama orgutleri etkili pazarlama faaliyetlerinde bulunabilmek icin
cogunlukla, turizmdeki arz kaynaklariyla, tasima sektoriyle, araci isletmelerle ve diger
destinasyon pazarlama orgutleriyle ortak pazarlama stratejileri gelistirirler. Bu ortakliklar

orgutlerin etkinligine ve finansal olarak gelismelerine katki saglar (Aksdz, 2010: 99).
1.3.1.3. Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (DMO)

Mevcut veya yeni olusturulan destinasyonlarin yonetimi ve pazarlanmasi igin bir
Orgut yapisina ihtiya¢ vardir. Bu nedenle destinasyon ydnetim ve destinasyon pazarlama

orgutlerini agiklamakta fayda vardir.

Destinasyon pazarlama orgutleri, destinasyon ile ilgili veriler ile destinasyona olan
ilgi ve tutumu belirleyip; potansiyel musterilerin destinasyonun kendine 6zgu 6zellikleri ve
destinasyonla ilgili talepleri dogrultusunda pazarlama faaliyetleri gelistiren 6rgltlerdir
(Aksbz, 2010: 91).

Destinasyon pazarlama sistemi 6ncelikle bir ulus, bolge, kasaba veya diger cografi
yer olabilen belirli bir destinasyonda turizmi tesvik etmek igin bir pazarlama aracidir. Tim
avantajlarindan yararlanan web site teknolojisi, e-ticaret ve web site pazarlama teklifleri

destinasyon pazarlama sitemlerinde ¢ok énemlidir (Hornby, 2006: 169).

Destinasyon yonetimi, bir destinasyonu olusturan batun elemanlarin koordineli
yonetimidir (Wagenseil, 2010: 27-31). DMO yo6netimi, ¢ogu kez bir Ydnetim Kurulu
tarafindan yonetilir. Kurul sorumluluklari bir DMO’nun igletme ve yonetim felsefesi,

hukuki ve mali yonleri ile ilgilidir (Kamann, 2008: 18).

Sekil 7°de destinasyon pazarlama Orgutinin islevi yer almaktadir. Buna gore
destinasyon pazarlama &rgatunin islevi, bir destinasyonun sahip oldugu cekicilik,
olanaklar, erisebilirlik, insan kaynaklari, imaj ve fiyat gibi destinasyon elemanlarini, uygun

kosullar saglayarak koordineli bir sekilde pazarlamasi ve yonetmesidir.
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Sekil 7: Destinasyon Pazarlama Orgutu

Destinasyon Elemanlan
Cekicilik
Olanaklar

_ Erigeblliriik
Insen Kaynakian
imazj
Flyai

I

DMO
Onde Gelen ve Koordinasyon

z",/q\

Pazariama Urlin Yénetim!
Insanlar ziyareta getirme Beklenlilerin (stinde

Uygun bir ortam olusturma:
Politika, mevzuat, y&netmellk, vergl

Kaynak: Wagenseil, 2010: 26

Pazarlamanin en onemli islevi, marka ve imaj dahil olmak Uzere destinasyon
promosyonu, isi devam ettirmek icin kampanyalar, tarafsiz bilgi hizmetleri, rezervasyonlari
kolaylastirma ve miisteri iliskileri yonetimidir. Uriin yonetimi, ziyaretci “deneyim kalitesi”
icin destinasyon koordinasyonu ve yonetimi, destinasyonlarin temel trin (gruplar) tanimi,
urin gelistirme, etkinlikleri gelistirme ve yonetim ve cekicilik gelistirme ve yonetimi
kapsar. Uygun bir ortam olusturma, planlama ve altyapi, insan kaynaklarinin gelistirilmesi,
urin gelistirme, teknoloji ve sistem gelistirme ve ilgili sanayi ve tedariki kapsar
(Wagenseil, 2010: 27-31).

Tipik kurul komiteleri, yonetim kurulu, stratejik pazarlama ve kaynak gelistirmeden
olusmaktadir. Yonetim kurulu olustururken dikkat edilmesi gereken kurul biyuklugudur.
Genellikle daha kigik yonetim kurullarinda konusma daha etkilidir. Ancak, sonug olarak,
yonetim kurulu Gye miktarlari 6zellikle turizm destinasyonunun 06zelligine ve diger

endustri temsilcilerinin sayisina baghidir (Kamann, 2008: 19).

Destinasyon pazarlamanin amaci, destinasyon ve kaynaklari icin talep yaratmak ve
ziyaretci bilincini artirmak, ziyaretgilerin ihtiyag ve isteklerini daha iyi anlamak igin agik
ve etkili iletisim ve destinasyonunuzun vizyon ve degerini anlatarak gelistirmektir
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(Destination Management, http://www.ret.gov.au/tourism/documents/nltts/working-grps/
dmp/dm_guide.pdf).

Dinya Turizm Orgitl, turizmde yonetim roliinde geleneksel kamu sektor
modelinden, kamu ve 0Ozel sektor arasindaki ortaklia ve pazar roline, yatirimlara
donmeye, devlet politikalarinda verimlilige vurgu yapan daha kurumsal birine teslim
etmeye dogru degisim gecirmekte olduguna isaret etmektedir. Bu nedenle ortakliklar
destinasyon pazarlama Orgut faaliyetlerinde ¢cok 6nemli bir rol oynar ve dolayisiyla,
destinasyon pazarlama 6rgut amaclarina ulasma basarisinda belirleyici bir faktér oldugu
sOylenebilir. Cesitli ticari Uyelikler sunan destinasyon pazarlama ¢rgutlerine olan egilim
blyumekte ve buna gore, destinasyon pazarlama 6rgut tyeligi icin basvuru yapan isletme
sayisl artmaktadir (Kamann, 2008: 19).

Destinasyon pazarlama orgdtleri bazi kaynaklarda, destinasyon yonetim 6rgutleri
(Destination Management Organization - DMO) adiyla ifade edilmektedir. Destinasyon
pazarlama orgutlerinde pazarlama fonksiyonunun yaninda yonetim fonksiyonlari da vardir.
Kimi zaman bu iki kavramin birbiri ile i¢ ice oldugu gorilmektedir. Eger destinasyon,
imaj1, tanitimi ve pazarlamasi agisindan ele aliniyorsa bu érgitlere “destinasyon pazarlama
Orgut”, yonetimsel agisindan ele aliniyorsa “destinasyon yonetim oOrgutu” denmektedir
(Aksoz, 2010: 93).

Sekil 8’de gorildigu Uzere, destinasyon pazarlama Orgutlerin gorevlerini 6 ana
baslik altinda toplayabiliriz. Bunlari, planlama, bilgi, turist 6nerisinin dizayni, pazarlama

iletisimi, satis ve lobi olusturmaktadir.
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Sekil 8: Bir Destinasyonun Goérevi / DMO

2. Bilgi
« misyon = Ziyaretciler icin hilgi = misafirlera ilgi
- Grgik = yare halki Igin bligl = misafirier Igin
* gekirdek Urln sGazetecl|er] eqfenca
gruplan destekieme = turizm altyam
keordinasyeonu
= igletme bos zaman
Tanliyet!
* kontrol ve
Uriin kalftesinl
geligtirme
4. Pazarlama e o .
Satis Lobl alusturm
iletigimi B ; | L = a
= Profasyan = bilgi ve rexzervasyon » bolge niifusunda burizm
« gatiy promaosyonu slstemlerl bilinci
» marka yonetimi = paketier = siyasi oterilern
- pazar araghirmasi turizmi anlamas:
= oriak drgitlorde
ishirligi

Kaynak: Wagenseil, 2010: 35

Bir destinasyon pazarlama o6rgltun yonetim kurulu sadece turizm sektor
temsilcilerinden olusmamali, ayni zamanda dogrudan turizm ile ilgili olmayan topluluklar
veya diger paydaslar ile iletisimi kolaylastiran diger sanayi temsilcilerini de icerebilir.
Destinasyon pazarlama orgutlerin amaglarina ulasmasinda temsilcilerle iliskiler 6nemlidir
(Kamann, 208: 18).

Sekil 9’da bir destinasyon pazarlama orgltunun etki kapasitesi yer almaktadir.
Destinasyon pazarlama orgutlerin hem direk hem de dolayli olarak 6zellikle y&netim,
egitim, siyasi cikarlar, animasyon, bilgi, rezervasyon ve ziyaretciler icin hazirlanan

programlar ile destinasyonlarin etkinligini artirma rolleri vardir.
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Sekil 9: Bir DMO’nun Etki Kapasitesi

Donanina_
= Turizom Urdrsdnl o Koordinasyono ve
Turidm Wrdndndm Sels
- Kahtc - Yoneom
Hamu Hezmeder (Yerel Diaylar)

dolavi

anhm
- Winelim [/ EgiLin Bilygisi
- LiwEsl gkartan savunma

Donanim )
- Pakct Hazirema, Turizm Urdnl Dizeyn Stmeo

- Kamu Hizmed Turtzm Urdn

Yazilim
- Animasyon S misan~or igin program
- Bilgl-we HoZorvasy on-Hizmotio”

direks

Kaynak: Wagenseil, 2010: 38

Destinasyon yonetimi ve pazarlamasi agisindan stratejik yonetim uygulamalari
turizm destinasyonunun yapisi geregi son derece karmasiktir. Destinasyon pazarlama
hedefleri genelde ziyaretci sayilari ve harcama tutarlarina odaklidir. Bununla birlikte
stratejinin temel ilkesi; kisa vadeli kazanclar elde etmek icin uzun vadeli hedeflerden
vazgecilmemesidir. Bir stratejinin basarili bir sekilde uygulanmasi insanlar, isletmeler ve
toplum tarafindan gerceklesen bircok hareketin birlesimidir. Pazarlama stratejileri bu
anlamda bdlge ici ve bolge disi pazarlamanin 6nemini ortaya koyan bir unsurdur.
Pazarlama stratejisi; gelistirilmesi ve yararlaniimasi gereken rekabetci avantaj turlerini ve
belirli hedef pazarlarini isaret eden bir stratejidir. Stratejik pazarlama ydnetim diizeyinde
strateji gelistirmek, gerekli kararlar vermek ve bu kararlari pazarlama planina katmak icin
bir destinasyonun sahip oldugu kaynaklarini hangi Urtinlere ayiracagini belirlemek
onemlidir (Ozdemir, 2008: 78).
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IKINCi BOLUM
2. TRABZON TURIZM DESTINASYONLARININ PAZARLANMASI
2.1. Trabzon ilinde Turizmin Gelismesinde Etkili Olan Faktorler
2.1.1. Fiziki Faktorler
2.1.1.1. Cografi Konum ve Nufus

4.664 km? yiizélciimiine sahip Trabzon ili, Dogu Karadeniz Daglarinin olusturdugu
yayin ortasindaki Kalkanli daghk kutlesinin kuzeye bakan yamaglarinda 38° 30" - 40° 30’
dogu meridyenleri ile 40° 30" ve 41° 30’ kuzey paralelleri arasinda bulunmaktadir.
Trabzon ilinin kuzeyinde Karadeniz, glineyinde Gumushane ve Bayburt, dogusunda Rize,
batisinda Giresun ili yer almaktadir (Trabzon ili Cografi Yapisi, http://www.trab-

zon.gov.tr/icerikDetay.asp?1D=4).

Guneyinde Gimdishane ve Bayburt, batisinda Giresun, dogusunda Rize illeri ile
cevrili olan Trabzon, Karadeniz kiyisinda yer alir. Yerlesim yogunlugu sahil kesimindedir.
Deniz seviyesinden baslayarak guneye dogru artan yikseklikler bélgede 3000 metreyi
bulur. Yiksek kesiminde genellikle daglar, tepeler ve yaylalar yer almaktadir (Trabzon,
http://www.cografya.gen.tr/tr/trabzon/).

Trabzon, Dogu Karadeniz Bolgesi’ndeki diger iller gibi oldukca daglik bir yoredir.
ilin yeryiizii sekilleri dagilimina baktigimiz zaman agirlikli olarak daglardan olustugunu
gormekteyiz. Trabzon il topraklarinin %77,6’si daglarla kaplhyken, %22,4’0 de platolarla
kaphdir. Cok kiigiik aliivyal diizlikler disinda ova yoktur. ilin giiney bolumi, denize
paralel uzanan yiksek daglarla kaphdir. Bu daglarin yukseltileri 2500-3000 metreye
ulasmaktadir. Bu daglardaki en 6nemli gecit, Gimushane-Trabzon yolu (zerinde bulunan
2.036 metre yuksekligindeki Zigana Gegcidi’dir (Geng, 2005: 7-8).

Sahil sehri olan Trabzon ili, sekil 10’da da goruldugi gibi merkez ilgelerle birlikte
on sekiz ilgeden meydana gelmektedir. Adrese dayali nifus kayit sistemine gore 2012
yilinda Trabzon nifusu %0,7’lik yilhk nifus artis hiziyla 757.898 kisiye ulasmistir. Bu



nifusun 374.677 kisisi erkek, 383.221 kisisi ise bayandir. Toplam niifusun 426.882 kisisi il
velveya ilce merkezlerinde yasarken, 331.016 Kisisi ise belde ve kdylerde yasamaktadir. il
ve/veya ilcelerde %12,7°lik yilhk nufus artisi gorilurken, belde ve kdyler tam tersine %-
14,5’lik bir dusus gerceklesmistir. Trabzon ilinin aldigr goc ile verdigi go¢ miktarlari
karstlastinldiginda %-4,8’lik bir dusis oldugu gorulmektedir. Bu da Trabzon ilinin goc
veren bir sehir oldugunu gostermektedir (TUIK, 2012: 23-68).

Sekil 10: Trabzon ilinin Cografi Konumu

Kaynak: Orman ve Su isleri Bakanhg, t.y.: 36
2.1.1.2. Jeolojik Yapisi

Cevre faktorlerinin olusmasinda yo6renin jeolojik durumu da 6nem arz etmektedir.
Jeolojik yapi ve mineral gesitleri, yorenin antropojen tesislere karsi hassas olup olmadigini
belirler. Ayrica jeolojik yapr ve bunun materyal 6zelligi ise yorenin jeomorfolojisini
belirler. Bir yo6renin jeoloji ve jeomorfolojisi de kentlerin ya da endustri tesislerinin,
toprak, su, hava kirliligine ve afetlere karsi hassas olan yorelere kurulup kurulmadigini
belirler (Trabzon il Ozel idaresi, 2012: 17).

Trabzon ilinde Mesozoyik ve Senozoyik donemine ait toloyitik kalkoalkalen
kayaclar izlenir. Mesazoyik donemi Liyas yasli volkanitlerle baslar ve Ust Jura-Alt Kretase
yash si§ platform karbonatlari ile devam eder. Ust Kretase dénemi yogun bir volkanik

aktivitenin oldugu donemdir. Ust Kretase sonlarina dogru sona eren volkanik aktivite
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Paleosen sonlarina kadar yerini tlrbiditik ¢cokellere birakir. Paleosen sonlarinda orojenik
faaliyetlerle birlikte buyuk 6lgtide granitoyid yerlesimi gelismistir. Eosen déneminde ise
yeniden hareketlenen volkanizma etkin bir sekilde devam eder (Trabzon Valiligi il Cevre
ve Orman Mudurligu, 2010: 7).

Uzay goruntuleri Gzerinde saptanan gizgisellikler incelendiginde (bunlarin pek ¢ogu
kiriklara karsilik gelmektedir), kirik olabilecek ¢izgiselliklerin ¢cogunlukla KD-GB veya
KB-GD dogrultularda gelistigi go6zlenmektedir. Boélgedeki Tersiyer vyasl granitik
kayaclarin (D-B dogrultulu kiriklar boyunca gelisen Goélkéy'iin dogusundakiler ve KB-GD
dogrultulu kiriklar boyunca gelisen Trabzon'un glineyindekiler haric) KD-GB dogrultulu
kKiriklar boyunca gelistigi saptanmistir (Yildiz, 1983: 93).

Jeolojik ve jeomorfolojik yapinin bolgedeki etkisini asagidaki gibi siralayabiliriz
(Trabzon il Ozel idaresi, 2012: 21):

1. Ozellikle i¢ kesimlerde ki vadi kenarlari, yamaglar ve sinirli sayidaki diizlik
alanlarda daginik olarak kurulan ilge, belde, kdy ve mahallelerin birbirinden
uzak olmasi, en kicuk yerlesim alanina bile hizmet getirme ihtiyacini
dogurmustur. Gerekli hizmetler getirilirken, gectigi glizergahlarda tahribata
yol acmis olup, dogal yapinin bozulmasina ve gorintl Kirliligine sebep

olmustur.

2. E@imin fazla olmasi nedeniyle bolgede toprak erozyonu asiri oranda

g6zlenmistir.

3. Jeolojik birimler, jeomorfolojik yapr ve ylksek miktardaki yagislar
nedeniyle bolgenin en 6nemli gevre sorunu toprak kaymasi, heyelan ve kaya

yuvarlanmasidir.

4. En uygun yerlesim diiz alanlara sahip olan dar kiyi seridine kurulan sehir
alanlarinda metre kareye disen Kisi sayisinin artmasi sonucu sehirlerde

yasayan kisilerde stres yaratmistir.

5. Denize paralel kiyi seridinde artan hava kirliligi, paralel uzanan dik daglar

ve tepeleri asamayarak bu bdlgede cokelmesiyle bir inverziyon
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olusturmaktadir. Durgun havalarda olusan inverziyonlar asiri boyutlara
ulasarak insan sagligini tehdit etmektedir.

Trabzon ilinin jeolojik ve jeomorfolojik bu etkilerden en az etkilenecek sekilde bir
olusum olmasi gerekmektedir. Bundan sonra yapilacak bélge planlamasinda bu etkiler en
aza indirgenmesi icin gerekli 6nlemlerin alinmasi artik kaginilmaz olmustur. Ozellikle
alternatif turizm cenneti olan Trabzon ilinde gerceklestirilecek turizm vyatirm ve
hareketlerinde bu olumsuzluklari gidermek icin gerekli calismalarin yapilmasi zorunlu hale

gelmistir.
2.1.1.3. iklim ve Bitki Ortusu

Son yarim yuzyildir iklim Uzerinde calisma yapan arastirmacilar, iklimi dinya
Uzerindeki herhangi bir noktada gerceklesen atmosfer olaylarinin ortalamasi olarak
tanimlamislardir (Sertkaya, 2001: 91).

Bolgenin kiyr seridinde Karadeniz ikliminin karakteristik Ozellikleri goralar. Her
mevsimi yagishdir. Kislar 1lik gecer. Bunda deniz etkisi kadar dag zirvelerinden kiyiya
dogru esen fohn riizgarlarin da etkisi vardir. i¢ kesimlerde Karadeniz iklimi, yerini karasal
iklime birakir. Bunun nedeni, denizel hava kutlelerinin, kiyi seridine yagis biraktigindan i¢

kesimlere kuru olarak ge¢cmeleridir (Atalay, 2001: 39-40).

Trabzon ilinin iklimi Karadeniz Bélgesi alt iklim tiplerinden “Dogu Karadeniz
Iklimi” tanimina girer. lliman, nemli iklim 6zelligi gosterir. Yagislar hemen hemen tiim
aylara dagiimistir. Batl ve kuzeybati yonlerinden gelen algak basing alanlariyla, yukselen
hava hareketlerinin neden olduklari yagislar, ilin yagis rejimini belirler. Bunda glneyde
yer alan siradaglar ile doguda Kafkaslarin 6nemli etkileri vardir. Trabzon’da nemlilik
yiksek olmakla birlikte komsu illere oranla daha dusiktir. Nemlilik, yogun bitki ortisi ile
yuksek yagis oraninin ortak sonucudur. Sicaklik sahilde denizin yumusatici etkileri sonucu,
en sicak ve en soguk devreleri arasinda biyik ayrimlar gostermez. Yillik ortalama sicaklik
14.4 °C’dir. Kent merkezinde hakim ruzgar yoninin giney, kuvvetli rizgar yondnin ise
bati ve kuzeybati oldugu gozlenmistir (Simerkan, 1989: 83). Yagmurun en az yagdig
aylar Temmuz ve Agustos aylari olup en ¢ok kar ise Subat ayinda yagmaktadir. En soguk
aylar Ocak ile Subat aylaridir. Bu 6zelliklerinden dolayr Trabzon’un ikliminin 1hk ve

yumusak oldugu séylenebilir.
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2.1.1.4. Akarsular

Akarsularin meydana getirdigi vadiler 6zellikle ikinci dereceden kollarin ve onlara
karisan yan derelerin oldugu yerlerde oldukca dardir. Ydrenin nemli iklim karakteri,
havzalarin hizh akisli olmasi ve fazla yik tasimalari derine asindirmada baslica roli
oynamistir. Asinmaya karsi dayaniksiz olan yerlerde konsekant kollar gelisirken dik “V”
sekilli vadiler olusmustur (Trabzon il Ozel idaresi, 2012: 23).

Su kaynaklari ve bunlarin nitelikleri, yerlesim alanlarinin planlamasinda g6z
oninde bulundurulmasi gereken en 6nemli etkenlerden biridir. Trabzon ili, Dogu
Karadeniz Bolgesi gibi su kaynaklari bakimindan oldukca zengindir. Trabzon ilindeki su
kaynaklarinin debileri ¢ok yiiksek olmamasina ragmen, ¢ok sayida kaynak ve yaz-kis
kurumayan akarsular vardir. Bu akarsular: Degirmendere, Akhisar Deresi, Fol Deresi,
Carsibasi Deresi, Haclbesir Deresi, Sana Deresi, Yomra Deresi, Yanbolu Deresi, Karadere,
Manahoz Cayi, Gokgesu Deresi, Solakli Cay1, Baltaci Deresi ve lyidere Cayr’dir (Trabzon
Valiligi il Cevre ve Orman Mudirliigi, 2010: 78).

2.1.2. Beseri Faktorler
2.1.2.1. Ulasim

Trabzon, Dogu Karadeniz Bolgesi’nde Samsun’dan sonra ikinci énemli ulagim
merkezidir. Topografik yapisi nedeniyle ulasim imkanlari kisitli olan bolgede, i¢ kesimlere
baglantilar Trabzon veya Samsun Uzerinden yapilmaktadir. Trabzon’un, bélgenin Dogu
Anadolu’yla baglantisini saglayan glizergah Uzerinde olmasi, ili ulasim agi acisindan
onemli bir konuma getirmistir. Dogal bir limanin kiyisinda ve Avrupa’yr Tuna yoluyla iran
ve Asya Ulkelerine baglayan en kisa yol (zerinde bulunan Trabzon, eski c¢aglardan beri
onemli bir yerlesim merkezi olmustur (Geng, 2005: 12).

Tablo 3’de Trabzon il merkezinin ilgeleri ile blyuk merkezlere ve bolge illerine

olan uzakhgr verilmistir.
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Tablo 3: il Merkezinin ilgelere ve Diger Onemli Merkezlere Uzakhigi

Uzaklik Uzakhk Uzakhk
lige Ads (ham) I Adi P It Ad ()
Akcaahal 15 Amasya 474 | Istanbul 1.083
Arakh 35 Artvin 234 Ankara 765
Arsini 20 Bolw B21 [zmir 1.345
Besikalzi 50 Caorum 51 Adana a50
Carsibasi a7 Giresun 137 Gaziariep g47
{aykara 78 Gumishans 100 Bursa 1004
Cemekpazan 1] Easiamonu 6548 Antalya 1.237
Dhiizkoy 40 Oirds 181 Ciyarbakir 626
Hayrat 62 Fuze 75 Jlcel 418
Koprihas: 52 Samsun 3485 \an 715
Macka 30 Sinop 511 Erzuram 302
Of 52 Tokat 413 Malatya 6508

armiens 40 Zonguldak 898 | Komya g20
| Salpazari 62 Bayburt 178 Dienizil 1.243
| Tonya 1) Bartin 840 | Eckigatar ]
‘Wakfikebir A5 Karabiik 770 | Mugla 1.388
Yomie id Diizee BER Kayser 616

Kaynak: Geng, 2005: 13

Trabzon Havaalani bélgenin ticari havayolu tasimaciligina acik tek islek durumdaki
havaalanidir. Yillik 3.900.000 yolcu ve 17.520 ucak kapasitesi bulunmaktadir. Buna
ragmen kapasitenin yaklasik % 28,34’10k bir kismi kullaniimaktadir (DOKA, t.y.: 15-16).
Uluslararasi uguslara acik havaalaninin  Azerbeycan Hava Yollari haftanin belirli
gunlerinde Bakii’den, Kuban Hava Yollari ise Rusya Federasyonunun Krasnodar kentinden
karsilikli seferler dizenlemektedir. Ayrica Turk Hava Yollari’nin Trabzon’dan Berlin,

Dusseldorf ve Frankfurt’a direk seferleri vardir (Orman ve Su isleri Bakanlig, t.y.: 38).

Trabzon-GAP Demiryolu Projesi, Turkiye’nin hem dogu hem de giineydogusundan
bolge limanlara ulastirilarak limanlarin tasimacilikta kullaniimasiyla Bagimsiz Devletler
Toplulugu Ulkeleri gibi yuksek potansiyele sahip pazarlara kolay ve ucuz ulasim
saglanabilecektir (DOKA, t.y.: 16).

2.1.2.2. Tarihgesi

Iyon kékenli Miletoslular Bati Anadolu’dan sonra M.O. 7. yiizyilda Karadeniz’e de
gelerek kiyilarda koloni kentleri kurmuslardir. Trabzon da, merkezi Sinop olan bu
kolonilerin arasinda sayilmaktadir. Bir ¢ok arastirmaci da, kentin ilk kurulusu olarak bu
donemi gostermektedir. Oysa Kolkhlar, Driller, Makronlar gibi yerli kavimler Trabzon
civarinda ¢cok daha onceden beri yasamaktaydilar. Ayni ylzyilda Karadeniz Bolgesi

Kafkasya’dan gelen Kimmerler ve onlarin ardindan iskitlerin akinlarina ugramistir.
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Makedonya Krali Bilyiik iskender’in ani 6liimiinden sonra Pont satrabi 1. Ariantes’in oglu
Mithridates, yerli halkin destegiyle Karadeniz’de Pontus Devletini kurmustur. Trabzon,
M.O. 280 yilinda merkezi Amasya olan Pontus Devletinin sinirlari icerisinde kalmistir.
Roma krali Pompeius’un Pontus Krali V. Mithridates’i bozguna ugratmasi tizerine Pontus
Kralligi dagilmistir. Boylece Trabzon, M.O. 66 yilinda Roma yonetimine girmistir
(Trabzon Hakkinda Genel Bilgi, http://www.trabzon.gov.tr/icerikDetay.asp?ID=5).

1204’te Trabzon Rum Devleti’nin kurulmasiyla bu devletin vatandasi olan Rumlar,
1461°de Fatih Sultan Mehmet’in bu devleti ortadan kaldirmasiyla Osmanli tebaasi haline
gelmislerdir. Osmanl Devleti’nin yikilmaya yiz tutmasiyla, XX. yuzyil baslarindan
itibaren bolgedeki Rumlar Pontusgu Orgutler kurarak ayrilikg faaliyetlere baslamislardir.
30 Ocak 1923 tarihinde imzalanan sdzlesme ile Yunanistan ve Turkiye arasinda nifus
mibadelesi diizenlenmis, 1 Mayis 1923’ten baslayarak istanbul disindaki Tirkiye
topraklarina yerlesmis Rum-Ortodoks halki Yunanistan’a goc ettirilerek, Dogu Karadeniz
bolgesindeki Rum varligi sona ermistir (Tellioglu, 2005: 1-5).

2.2. Dunya Turkiye ve Trabzon Turizm Talebinin Degerlendirilmesi
2.2.1. Dinya Turizm Talebinin Degerlendirilmesi

Oncelikle bir destinasyona olan talebin degerlendirilip belirlenmesi, destinasyonun
gelecek ile ilgili planlarinda yol géstermede yardimci olur. Turizm talebi, bir destinasyona
gelen veya gelme arzusunda olup, ayni zamanda bunu gergeklestirmek igin yeterli satin
alma guctne ve bos zamani olan insanlarin toplamidir. Zaten bir talepten s6z edebilmek
icin istekli olmak tek basina yeterli olmamaktadir. Bunun yaninda Kisinin yeterli 6deme

guicu ve bos zamaninin da olmasi gerekmektedir.

Gelismis ve gelismekte olan Ulkelerin en ¢ok ilgi ve 6nem gosterdigi sektorlerin
basinda turizm sektori gelmektedir. Bunun birka¢ sebebi bulunmaktadir. En 6nemlisi
diinya geneline baktigimiz zaman en hizli dedisen ve artisi olan bir sektor olmasidir. Ulke
ekonomilerine pozitif katki yapmasi ve Dinya Turizm Orgiti’niin 2020 yilinda turizm
gelirlerinin artarak 2 trilyon olacagi yonindeki tahminler, tlkelerin bu alandaki var olan
istahlarinin daha da kabarmasina neden olmustur. Ulkeler birbirleriyle yarisarak bu
pastadan daha fazla nasil pay alabilirimin hesabini simdiden yapmaya basladilar. Gelismis

ve gelismekte olan dlkelerin turizm sektorindeki hedefleri farklilik gdsterebilmektedir.
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Gelismis Ulkeler turizmin daha cok gelir artirici etkisinden yararlanirken, gelismekte olan
ve az gelismis ulkeler ise, doviz girdisi ve istihdam yaratma olgusundan yararlanma ¢abasi
icerisindedir. Gelismekte olan Ulkeler igin turizmin en 6nemli etkisi, doviz girdisinden ¢ok
istihdam etkisidir. Turizm sektoriiniin emek-yogun bir sektér olmasi, bu alanda cok fazla
otomasyona gidilememe sonucunu dogurmaktadir. Ozellikle gelismekte olan Ulkeler igin
en buyuk sorun olan issizlik, tlkemizin de sorunlarindan biridir. Turizmin, istihdam

yaratarak bu sorunlari azaltmada 6nemli etken oldugunu sdyleyebiliriz.

Tirkiye her yil artan turist sayisi ile 2012 yilinda en ¢ok turist ¢ceken Ulkeler
siralamasinda ilk on dlke igerisinde 2011 yilindaki yerini koruyarak altinci sirada yer
almistir. Ayni yila ait verilere gore Dilinya’da en ¢ok turist ceken ilk on Ulke siralamasinda
ilk ¢ sirayl Fransa (81.6 milyon kisi), ABD (62.7 milyon kisi) ve Cin (57.6 milyon kisi)
paylasmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Diinyada En Cok Turist Ceken ilk On Ulke

Sira Olke Gelen Turist | Gelen Turist | 2012/2011 | 2011/2010
Sayisi (2012) | Sayisi (2011) | Degisim | Degisim
1 | Fransa 83.0 milyon | 81.6 milyon (+1.8%) | (+5.0%)
2 |ABD 67.0 milyon | 62.7 milyon (+6.8%) | (+4.9%)
3 |Cin 57.7 milyon |57.6 milyon (+0.3%) | (+3.4%)
4 |ispanya 57.7 milyon | 56.2 milyon (+2.7%) | (+6.6%)
5 |litalya 46.4 milyon | 46.1 milyon (+0.5%) | (+5.7%)
6 | Turkiye 35.7 milyon | 34.7 milyon (+3.0%) | (+10.5%)
7 | Almanya 30.4 milyon | 28.4 milyon (+7.3%) | (+5.5%)
Birlesik
Krallik 29.3 milyon | 29.3 milyon (-0.1%) (+3.6%)
9 |Rusya 25.7 milyon | 22.7 milyon (+13.4%) | (+11.9%)
10 | Malezya 25.0 milyon | 24.7 milyon (+1.3%) | (+0.6%)

Kaynak: World Tourism Organization, 2013

Uluslar arasi turizm gelirlerine baktigimiz zaman ilk on Ulke siralamasinda, ilk U¢
sirayl ABD (126.2), ispanya (55.9) ve Fransa (53.7) almaktadir. Fransa en ¢ok turist ceken
ulke siralamasinda birinci sirada yer almasina ragmen, en ¢ok turizm geliri elde etmede
birinci sirayr ABD elde etmektedir. Tlrkiye ise en ¢ok turist ceken (lke siralamasinda
altinct olmasina ragmen elde ettigi gelirlerde ilk ona giremedigini gormekteyiz.

Tayland’dan sonra 25.6 milyar $ ile on ikinci sirada yer almaktadir (Tablo 5).
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Tablo 5: Diinyada En Cok Turizm Geliri Elde Eden Ulkeler

Sira Olke Ulkelerin Turizm | Ulkelerin Turizm |2012/2011 | 2011/2010
Gelirleri (2012) Gelirleri (2011) Degisim | Degisim
1 |ABD 126.2 milyar $ 115.6 milyar $ (+9.2%) | (+11.7%)
2 |lispanya 55.9 milyar $ 59.9 milyar $ (-6.6%) | (+14.0%)
3 |Fransa 53.7 milyar $ 54.5 milyar $ (-1.5%) (+16.2%)
4 |Cin 50.0 milyar $ 48.5 milyar $ (+3.2%) | (+5.8%)
5 | Makao 43.7 milyar $ 38.5 milyar $ (+13.7%) | (+38.3%)
6 |lItalya 41.2 milyar $ 43.0 milyar $ (-4.2%) | (+10.9%)
7 |Almanya |38.1 milyar $ 38.9 milyar $ (-1.9%) | (+12.1%)
Birlesik
Krallik 36.4 milyar $ 35.1 milyar $ (+3.7%) | (+8.2%)
9 |Hong Kong | 32.1 milyar $ 27.7 milyar $ (+16.0%) | (+24.6%)
10 | Avustralya |31.5 milyar $ 31.5 milyar $ (+0.2%) | (+8.1%)
11 | Tayland 31.5 milyar $ 27.1 milyar $ (+14.8%) | (+5.1%)
12 | Tirkiye 25.6 milyar $ 25.0 milyar $ (+0.9%) | (+7.2%)

Kaynak: World Tourism Organization, 2013
2.2.2. Turkiye Turizm Talebinin Degerlendirilmesi

Turizm sektort, dinyada en 6nemli ve gelir getirici sektorlerden biri olmasi
nedeniyle, 20. ylzyihin ikinci yarisindan itibaren dlke politikalarinda énemli bir yer
tutmaktadir. Rakip Ulkelerle kiyasladigimiz zaman heniiz c¢ok yeni bir sektér olan
Turkiye’de, bu alandaki en 6nemli gelismeler 1980°li yillardan itibaren kitle turizminde
meydana gelmistir. Turk turizmi 1980°li yillara kadar go6zle gorilur bir gelisme
kaydetmemistir. Tlrk turizmi agisindan asil gelismenin yasandigi 1980°li yillarin hemen
basinda gerceklesen 6nemli olay, 24 Ocak 1980 Kararlari ile devalliasyon yapilmasi,
yabanci sermayenin tesviki, doviz alis ve satisinin serbest olmasi, yurt disina cikislarin
serbest birakilmasi, yolcularin yanlarinda goéturebilecekleri doviz miktarinin artmasi ve
Turizm Tesvik Kanunu’nun cikartilmasi gibi kararlardir. 1980’lerin sonlarinda Turkiye,
sosyal, ekonomik ve teknolojik bakimdan yeterli alt yapiya sahip olmadigi halde, gézde bir
destinasyon olmustur. Bozulmamis dogal guzellikleri ve sahilleri, disuk fiyatl tatil
olanaklari ile kitle turizmine ve paket turlarin diizenlenmesi icin uygun bir tlke olarak
tanitilan tlkemizde yabanci yatirimlar yogun olarak 6zendirilmistir (Gulbahar, 2009: 152-
154).

1980’li yillardan sonra Turk turizmi ivme kazanmis olsa da, plansiz yapilasma

sonucunda glney sahilleri carpik, bozuk yapilasmalarla doldu. Plansiz yapilasmalar
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beraberinde bir takim sorunlari dogurdu. Ozellikle 1990’lardan sonra diinya turizm
taleplerinin deniz-kum-gunes Uggeninden diger turizm cesitlerine kaymaya basladig
gorulmektedir. Butln bunlar Tlrkiye turizminin yonund alternatif turizm cesitlerine

yonelmesi gerektigi gercegini ortaya ¢ikartmistir (DOKA, 2012: 6).

Turk turizm sektoriinin ekonomik kalkinmanin arkasindaki en o6nemli itici
guclerden biri oldugu sdylenebilir. Sektor 2009 yilinda 95,3 milyar TL ekonomik faaliyette
bulunarak GSYiH’nin % 10.2’sini olusturmustur. Bununla beraber yaklasik 1,7 milyon
Kisiye istihdam yaratarak toplam istihdamin (seyahat sekt6ri dahil olmak tzere) % 7,2’sini
sagladigi gorilmektedir. Kisaca belirtmek gerekirse turizm gelirleri Glkemiz icin 6nemli
bir kaynaktir (Kaya ve Canli, 2013: 44).

Bir bolgenin turizm acisindan basarili olup olmadidi ziyaret eden turist sayilarina
baghdir. Ulkemizi ziyaret eden yabanci turistlerden Dogu Karadeniz Bélgesi’ne diisen
payin c¢ok dusik oldugu gorilmektedir. Turkiye’nin oénemli turizm merkezlerine
baktigimiz zaman 2011 yilinda Antalya, %33.27 ile birinci sirada gelmektedir. Antalya’yi
%25.62 ile istanbul, %17.55 ile Aydin, %10.12 ile Mugla illeri takip etmektedir. Trabzon
bu paydan ancak %1.04 ile en son sirada yer almaktadir. Bu da ¢ok cesitli turizm
kaynaklarini bunyesinde barindiran Trabzon ilinin yeteri kadar bu kaynaklardan
faydalanamadiginin bir gdstergesidir (Tablo 6).

Tablo 6: Tirkiye’ye Gelen Yabanci Turistlerin Onemli Turizm

Merkezlerine Gore Dagilimi

2010 % 2011 % 2012 %
Antalya | 9.246.814 | 32.30 | 10.464.425 | 33.27 | 10.298.769 | 32.40
istanbul | 6.928.867 | 24.20 | 8.056.390 | 25.61 | 9.383.054 | 29.52
Aydin 529.722 1.85 689.131 2.19 592.637 1.86
Mugla 2.973.886 | 10.38 | 3.076.508 | 9.78 2.986.629 | 9.40
izmir 1.155.830 | 4.04 1.370.018 | 4.36 1.368.251 | 4.31
Diger 7.765.025 | 27.12 | 7.770.918 | 24.70 | 7.128.720 | 22.43
Trabzon | 32.060 0.11 28.686 0.09 24.772 0.08
Toplam | 28.632.204 | 100.00 | 31.456.076 | 100.00 | 31.782.832 | 100.00

Kaynak: Kultlr ve Turizm Bakanhgi, 2012

1990’h yillarin basindan itibaren tlkemizde kitle turizminin yani sira, alternatif
turizm cesitleriyle ilgili calismalar da hiz kazanmistir. 1990-1994 yillari arasini kapsayan
Altinci Kalkinma Planinda dogal guzelliklerin ve kultirel mirasin korunmasi ve kis, saglik,
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kongre, Gglncl yas turizmi gibi alternatif turizm cesitlerinin tesvik edilmesi ile ilgili
politikalar yer almistir. Sekizinci Kalkinma Plani Turizm Ozel ihtisas Komisyonu
Raporu’na gore, 2000’li yillarda dinya turizm egiliminde degismeler baslamistir. Deniz-
kum-glnes agirhikh turizm talebi yerine kaltur, saglik, kongre, yatcilik, eglence agirhikli
faaliyetler talep edilmektedir. Raporda, diinya turizmindeki bu degisimlere Turk turizmini
adapte edebilmek icin Turizm Master Plani olusturularak, Anadolu’nun potansiyelini
kullanarak turizmin cesitlendirilmesi ve tim yila yayilmasina yonelik yatirimlarin ve diger

faaliyetlerin surdirtlmesinin geregi vurgulanmistir (Gulbahar, 2009: 156-157).

Tablo 7°de, 2005 ile 2011 yillar arasinda Ulkemize gelen yabanci turistlerin ay ve
yil bazinda sayilari yer almaktadir. Genelde her yil gelen turist sayisinda artis goralirken,
2006 yilinda bir dusts gortilmektedir. Aylara gore baktigimizda en ¢ok turistin Temmuz

ayinda, en az turistin de Ocak ile Subat ayinda geldigini gérmekteyiz.

Tablo 7: Turkiye’ye Gelen Yabancilarin Yillara ve Aylara

Gore Dagilimi

AYLAR YILLAR

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
OCAK 700.469 667.337 | 714.425 | 782.786 | 751.817 | 809.974 | 975.723
SUBAT 696.643 626.565 | 787.048 | 896.482 | 898.927 | 953.848 | 1.079.505
MART 1.107.348 | 921.892 1.099.960 | 1.305.297 | 1.207.729 | 1.414.616 | 1.617.782
NiSAN 1.348.264 | 1.372.922 | 1.520.954 | 1.647.903 | 1.750.281 | 1.744.628 | 2.290.722
MAYIS 2.302.389 | 1.918.809 | 2.287.645 | 2.748.564 | 2.718.788 | 3.148.337 | 3.283.125
HAZIRAN | 2.402.912 | 2.368.628 | 2.774.076 | 3.305.832 | 3.263.089 | 3.500.024 | 3.780.637
TEMMUZ | 3.180.802 | 3.109.727 | 3.624.156 | 4.084.764 | 4.343.025 | 4.358.275 | 4.597.475
AGUSTOS | 2.861.141 | 2.905.817 | 3.384.065 | 3.762.136 | 3.760.372 | 3.719.180 | 4.076.783
EYLUL 2.502.123 | 2.267.146 | 2.799.276 | 2.981.044 | 3.136.010 | 3.486.319 | 3.923.546
EKIM 2.108.398 | 1.713.916 | 2.152.908 | 2.462.497 | 2.617.193 | 2.840.095 | 3.039.754
KASIM 1.052.561 | 1.020.106 | 1.177.475 | 1.267.996 | 1.403.740 | 1.491.005 | 1.596.295
ARALIK 861.836 926.968 1.018.923 | 1.091.376 | 1.226.143 | 1.165.903 | 1.194.729
TOPLAM | 21.124.886 | 19.819.83 | 23.340.911 | 26.336.677 | 27.077.114 | 28.632.204 | 31.456.076

Kaynak: Kultlr ve Turizm Bakanhgi, 2011

Tablo 8’de, 2005 ile 2011 yillari arasinda yil ve ay bazinda turist sayilarindaki

degisim oranlarina baktigimizda, yil bazinda en ¢ok degisimin 2006/2007 yillarinda, en az

degisimin hatta dustisiin 2005/2006 yillari arasinda oldugu gorilmektedir.
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Tablo 8: Turkiye’ye Gelen Yabancilarin Yillara ve Aylara

Gore Degisim Orani

AYLAR DEGIiSIM ORANI (%)
2005/2006 | 2006/2007 | 2007/2008 | 2008/2009 | 2009/2010 | 2010/2011

OCAK -4.73 7.06 9.57 -3.96 7.74 20.46
SUBAT -10.06 25.61 13.90 0.27 6.11 13.17
MART -16.75 19.32 18.67 -7.47 17.13 14.36
NISAN 1.83 10.78 8.35 6.21 -0.32 31.30
MAYIS -16.67 19.22 20.15 -1.08 15.80 4.28
HAZIRAN -1.43 17.12 19.17 -1.30 7.26 8.02
TEMMUZ -2.23 16.54 12.71 6.32 0.35 5.49
AGUSTOS 1.56 16.46 11.17 -0.05 -1.10 9.62
EYLUL -9.39 23.47 6.50 5.20 11.17 12.54
EKIM -18.71 25.61 14.38 6.28 8.52 7.03
KASIM -3.08 15.43 7.69 10.71 6.22 7.06
ARALIK 7.56 9.92 7.11 12.35 -4.91 2.47
TOPLAM -6.18 17.77 12.83 2.81 5.74 9.86

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanhgi, 2011

2.2.3. Trabzon ili Turizm Talebinin Degerlendirilmesi ve Alternatif
Turizm Cesitleri

2.2.3.1. Trabzon ili Turizm Talebinin Degerlendirilmesi

Doga temelli turizmin Dinya genelinde %20-34 arasinda degisen bir buyume ile
diger turistik faaliyetlere gore 6zellikle 1980’lerden sonra buyik ilerleme kaydetmesi ve
doga turizminde agirlikli olarak yerel Uriinler, materyal ve emek kullanilmasi, Tirkiye’ nin
doga turizmi temelli bir turizm cesitlenmesine gitmesine ve buna yonelik stratejiler
olusturmasina dayanak olusturmustur. Trabzon ilinin dogal kaynaklarinin zenginligi ve
cografi yapisi nedeniyle doga turizmi temelli bir yapilanma icin Turkiye’deki en uygun
yo6relerden birdir.

Tablo 9’da Trabzon ve cevre illerine gelen yerli ve yabanci turist sayilari yer
almaktadir. Trabzon iline gelen turistlerin daha ¢ok yerli turistler oldugu goérilmektedir.
Tablodaki verilere gore, Trabzon’a gelen turistlerin % 82’si yerli, % 18’i yabancidir. Yine
2011 yili Il Kaltiir ve Turizm Madiirliikleri verilerine gore yabanci ve yerli turist bazinda

en ¢ok ziyaret edilen il Trabzon’dur.
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Tablo 9: iller Bazinda Trabzon ve Doju Karadeniz Bélgesi’ni

Ziyaret Eden Yerli ve Yabanci Turist Sayilari

nooda

>
Py
3
<
=z

ANVHSONND
NNS3AID
NOZavyLl
1S397109
ZINTavav

Yerli 231.116 72.428 598.080 36.647 1.445.025 48.185 2.431.481

Yabanci 96.909 2.428 87.037 1363 327.934 3.155 518.826
Toplam 328.025 74.856 685.117 38.010 1.772.959 51.340 2.950.307

Kaynak: Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2012: 10

Tablo 10’deki verilere gore Trabzon ili, tesise gelis sayisi bakimindan Tirkiye nin
% 0,70’ini; gelen yerli ve yabanci turistlerin geceleme bakimindan Tirkiye’nin % 0,4071ni

olusturmaktadir.

Tablo 10: Trabzon ve Dogu Karadeniz Bolgesi illerinde
Tesise Gelis ve Geceleme Sayisi

TESISE GELIS SAYISI GECELEME

YABANCI YERLI TOPLAM  YABANCI YERLI TOPLAM
ARTVi \ 16.322 74.583 90.905 20.269 91.380 111.649
GIRESUN 2.719 69.552 72.271 3.646 105.929 109.575
GUMUSHANE  ¥{3] 9.852 10.028 307 21.829 22.136
ORDU 3.440 109.503  112.943 8.531 140.948  149.479
RiZE 4.327 38.947 43.274 6.712 54.395 61.107

TRABZON 41.036 192.538 233.574 122.465 307.971 430.436
TURKIYE 19.264.058  14.350.129 33.614.187 78.888.865  27.616.616 106.505.481

Kaynak: Kiltlr ve Turizm Bakanhgi, 2011

Ortalama kalis stresi bakimindan Trabzon ili yerli, yabanci ve toplam degerlerin
Turkiye ortalamasinin altinda oldugu gorilmektedir. Ortalama kals suresi Turkiye igin
3,2’ken, Trabzon ilinde ortalamanin altinda kalarak 1,8 olarak gerceklesmistir. Doluluk
oranlarina bakildigi zaman Tirkiye ortalamasi % 51.46, Trabzon ilinde ise doluluk orani
Turkiye ortalamasinin altinda kalarak % 40,74 olmustur. Ancak Trabzon ilinde yerli turist
doluluk oranlarinin Tirkiye ortalamasinin Gstunde gerceklesmistir. Yerli turist bazinda
Turkiye ortalamasl % 13.34 iken, Trabzon ilinde yerli turist doluluk orani % 29,15°dir. Bu
durumda Trabzon’da gdéreceli olarak i¢ turizmin daha canli oldugunun bir gdstergesidir
(Tablo 11).
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Tablo 11: Trabzon ve Dodu Karadeniz Bolgesi illerinde

Ortalama Kalis Suiresi ve Doluluk Orani

ORTALAMA KALIS SURESI DOLULUK ORANI (%
YABANCI YERLI TOPLAM YABANCI YERLiI TOPLAM
ARTViN 1.2 1.2 1.2 5.67 25.57 31.24
GIRESUN 1.3 15 15 1.09 31.79 32.88
GUMUSHANE 1.7 2.2 2.2 0.59 41.82 42.41
ORDU 2.5 1.3 1.3 1.78 29.34 31.11
RIZE 1.6 1.4 1.4 2.33 18.91 21.24
TRABZON 3.0 1.6 1.8 11.59 29.15 40.74
TURKIYE 4.1 1.9 3.2 38.12 13.34 51.46

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanhgi, 2011

Yazinda yer alan verilere gore Trabzon iline gelen turistlerin ancak % 18’i yabanci
turistlerden olusmaktadir. Ydre sahip oldugu zengin turizm kaynaklari, dogasi, yaylasi,
yesili ile yabanci turistleri ¢ekebilecek Ozelliklere sahiptir. Belirlenecek alternatif turizm

cesitleri ile bu oran artirilabilir.

Turkiye’ye gelen turistlerin ortalama kahis sureleri 3,2’iken, bu oranin Trabzon
ilinde 1,8 oldugu gorulmektedir. Ydrede gerceklestirilecek organizasyonlarla turistlerin
kahs sdrelerinin artirilmasi gerekmektedir. Ayrica turizm mevsiminin siresi de Turkiye
ortalamasinin altindadir. Ozellikle kis turizmine yonelik alternatif turizm cesitleri ile bu
stre artirtlabilir. Trabzon turizmini gelistirmek amaciyla yorede yapilabilecek alternatif

turizm cesitleri belirlenmelidir.
2.2.3.2. Alternatif Turizm Cesitleri

Turk turizmi 1980’li yillardan itibaren ¢ok hizli bir ivme kazanarak 6nemli
gelismeler kaydetmistir. Diinyadaki turizm alanindaki gelismelere baktigimiz zaman deniz,
kum ve ginesten olusan kitle turizmi yerine tim yila yayilan alternatif turizm cesitlerine
dogru bir egilimin oldugu goérilmektedir. Yapilan ¢alismalarda bunu gdstermektedir. Bu
anlamda baktigimiz zaman Trabzon ilinin 6zellikle alternatif turizm agisindan ¢ok zengin
bir destinasyon oldugunu soyleyebiliriz. Sahip oldugu doga guzellikleri, yaylalari,

akarsulari, tarihi ve kultlrel degerleri bu zenginlige drnek olarak verilebilir.

Trabzon ilinin tarihi 6zelliklerine baktigimiz zaman, eski yerlesim yerlerinden birisi

olmasi ve deniz kiyisinda bulunmasi nedeniyle bircok uygarligin etkisi gortlmektedir.
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Hem cesitli uygarliklari barindirmasi, hem de fiziki cografyaya sahip olmasi bdlgenin
turizm cekiciliginin ylksek oldugunu gostermektedir. Ancak bunlarin yeteri kadar
degerlendirildigini s6yleyemeyiz. Bdlgenin sahip oldugu turizm cekiciligi diger alternatif

kaynaklarla desteklenmesi gerekmektedir.

Ozellikle son yillarda Tirkiye’de (zerinde ¢ok sik durulan “turizmin
cesitlendirilmesi” kavrami, turizme katilanlarin amaclarina gore, turizm kriterleri ile
yakindan ilgilidir. Clnku turizmin cesitlendirilmesi ile hedef kitlenin turizme farkl
amaclarla katilmasi planlanmaktadir (Kozak ve digerleri, 2001: 20). Buna gore Trabzon ili

ve cevresindeki turizm cesitlerini asagidaki gibi siralayabiliriz:
Yayla Turizmi:

Dogayla i¢ ice yasamayi sevenler veya maceraperestlerin gunubirlik veya kisa
streli konaklama amaciyla, yiiksek rakiml yerlerde yaptiklari turizm faaliyetidir. Amag,
ulkemizin kendine has dogal ve kultirel degerlere sahip olan yaylalarin ve yayla
yasamlarinin, koruma ve kullanma dengesi g6z 6niine alinarak turizm faaliyetleri icinde
degerlendirilmesidir (Ulusan, 2009: 39).

Trabzon ilinin 6nemli yaylalarini soyle siralayabiliriz: Caykara Sultan Murat
Yaylasi, Uzungdl Yaylasi, Sisdagi Yaylasi, Dizkdy Yaylasi, Kadirga Yaylasi, Erikbeli
Yaylasl.

Kltdr Turizm:

Avrupa icinden ve disindan gelen insanlarin her zaman ilgisini ¢cekmistir. Bununla
beraber 6zel ilgi turizminin bir gesidi olan kulttrel turizm ilk defa 1969 yilinda Kanada’nin
Ontoria kentinde diizenlenen bir kongrede, kultiirel motivasyonlar ile seyahat etmek olarak
dar anlamda tanimlanmistir. Daha sonraki yillarda, kiltirel turizm ile ilgili birgcok tanim
denemesi yapilmistir. Kultrel turizmi genis anlamda, ziyaretcilerin gittikleri yerlerdeki
tarihi ve bir ulusa ait degerleri gormesi ve tatmasi olarak tanimlanmistir. Daha ziyade
deniz, glines ve kum t¢lustinden olusan kitle turizmine yonelik bir talep olussa da Turkiye,
uluslar arasi turizm arenasinda rekabet edebilecek oldukca fazla kiltirel mirasa sahiptir
(Yesiltas ve Oztiirk, 2008: 13).
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Eski sanat eserlerinin, tarihi yapilarin, mizelerin, eski medeniyetlere ait kalintilarin
gorulmesi amaci ile yapilan arastirma, kesif ve seyahatler, Kisilerin bilgi ve gorgilerini
artirmakta ve kultir turizmi icerisinde degerlendirilmektedir. Kiltir turizmi, her yastaki
insanlarin katildigr ancak 6zellikle ellili yaslarda olanlarin, genclere gére daha fazla tercih
ettigi alternatif turizm faaliyetidir. Kultlr turizmi, daha az turistin daha ¢ok harcama
yaptigi alternatif turizmdir. Gelistirilmesi turizm gelirlerinin artmasinda énemli bir katki
saglayacaktir (Oztas ve Karabulut, 2007: 133).

Kaltdr turizmi, ilk kez 1980’li yillarda Avrupa Komisyonu’nda; Avrupa Birligi’nin
Kdltarel kimligi ile mirasini ortaya koymak amaciyla yapilan ¢alismalarda ortaya atiimis
olan bir kavramdir. Birlesmis Milletler (BM) ve Diinya Turizm Orgitii (WTO), kiiltir
turizmini, is, eglence ve diger amaclarini gerceklestirdigi yerden farkl yerlere seyahat
edip, konaklamasi seklinde tanimlamaktadir (Foo ve Rosetto, 1998’den aktaran: Eser ve
Ozyilmaz: 268).

Trabzon sehri birgok toplumlari barindirdigindan dolayi bir nevi kiltir sehridir
denilebilir. il sinirlari igerisinde toplam 25 adet sit alani ve 983 adet tescilli tasinmaz kiiltiir
varhiginin olmasi da bunu dogrulamaktadir. Bunlar arasinda Sumela Manastiri basta olmak
lizere Ayasofya Miizesi, Giilbahar hatun Camii ve Tiirbesi, iskenderpasa Camii, Bedesten,
Tashan, Kaymakli Manastiri, Kustul Manastirl, Trabzon Kalesi, Cephanelik, Atatirk
Kosk, Ortahisar Evleri eserleri sayilabilir.

Saglik Turizmi:

Bir turizm aktivitesi ya da destinasyon olarak turistlerin saghk icin bolgeye
getirilmesi ve yapilan cesitli aktiviteler olarak tanimlanabilir. Saglik turizminin ana
amaglarindan biri de hasta sagligina kavusturulmasidir. Bu amagcla gesitli hastaliklarin ve
ya bazi yaralarin tedavisinde saglik turizmine yonelik termal turizm faaliyetlerinden
yararlaniimaktadir. Saghk turizmi bir nis pazar veya 6zel ilgi pazari olmasina ragmen tlke
ekonomisine oldukca fazla katki saglamaktadir (Yesiltas ve Oztiirk, 2008: 14). Saglik
altyapisi hizla gelismekte olan Trabzon’un yemyesil dogasi ve yaylalari rehabilitasyon

merkezlerinin kurulmasi i¢in biyuk bir firsattir.

Civar illere nazaran binyesinde kaplica barindirmayan illerden olan Trabzon,

maden suyu ve sifali sulari ile saglik turizminde de on plana ¢ikmaktadir. Birgcok
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hastaliklara iyi geldigi bilinen bu sulardan bir kaci, Bengisu (Kisarna) kdyundeki maden
suyu, Caykara ilcesinde yer alan Hadipazari maden suyu, Arakli ilcesi Bereketli
Koy’ ndeki acisu, Akcaabat ilgesi acisu, Macka ilgesi Akarsu Kdyl’nde acisu, Salpazari

Doganci Kdyu’nde ki acisu, Vakfikebir Ridvanli Kéyu’ndeki acisuyu sayilabilir.
Kus Gézlemleme Turizmi:

Kuslarin dinyasindan dogay! tanimayi saglayan bir gozlem sporudur. Bircok
yabanci tlkeden gelen Kisiler, Turkiye’deki cesitli kus tirlerini takip etmektedir (Ulusan ve
Batman, 2010: 249). Ulkemiz 6zellikle kitalar arasinda, giiney-kuzey ve kuzey-giiney,
bazen dogu-bati ve bati-dogu yoninde go¢ eden kuslarin kullandiklari koprilerden en
onemlilerinden biridir. Anadolu, gerek kara, gerekse su habitatlariyla kuslara, yilda en az
iki kez ev sahipligi, bircoguna ise Uremeleri icin konak gorevi géren en 6nemli yerdir
(Oztas ve Karabulut, 2007: 133).).

Trabzon il sinirlari icerisinde kus gozlemciligi icin yiksek daglar ve ormanlik
alanlar ile gollerin oldugu yerler en uygun vyerlerdir. Ozellikle Uzungdl, Sera Goli,

Altindere Milli Parki kus gozleme turizmi ici ideal yerlerdir.
Ozel ilgi Turizmi:

Ozel ilgi turizmi 1980’li yillardan itibaren uluslararasi literatiirde yerini almaya
baslamasina ragmen, Turkiye’de heniiz Gzerinde yeteri kadar durulmayan bir konudur.
Ozellikle 6zel ilgi turizmi kitle turizminin alternatifi olarak gosterilmektedir. Ozel ilgi
turizmi ilgileri belirli alanlarda yogunlasan ve yalnizca bu ilgileri tatmin etmek isteyen
bireylerin, ilgilerini belirli bir bolge veya ¢ekim yerlerinde karsilamak amaciyla yaptiklari
seyahatler veya bu seyahatlerin bicimi olarak tanimlanabilir. Bu bakimdan 06zel ilgi
turizminin, glines-deniz-kum ucgeni etrafinda gelisen ilgilerin 6tesinde, farkli ve 6zel olan
ilgileri tatmin etme yoninde gelisen egilimlerin bitlinind yansitan bir kavram oldugu

anlastimaktadir (Tanrisevdi ve Cavus, 2003: 10).

Trabzon ilinde 6zel ilgi turizmi ile ilgili yapilabilir bircok etkinlik bulunmaktadir.
El sanatlari ile Stirmene bigaklari, Trabzon hasir bilezikleri, bakircilik, Of ve Yomra’da
yetisen simsir agacindan yapilan tahta kasiklar; Sis Dagi, Kadirga, Hidirnebi gibi

yaylalarda yapilan festivalleri 6zel ilgi turizmine 6rnek verebiliriz.
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Kamp-Karavan Turizmi:

Aslinda kamp turizmiyle, turizme karavanlariyla katilan ya da c¢adir kurma tutkunu
insanlara yonelik park ve konaklama imkani sunmak amaciyla olusturulmus 06zel
donanimli ve isletme belgesiyle calisan merkezler anlatilmaya calisiimaktadir. Bunu ifade
etmek iginde “kamping” so6zcugi kullanilmaktadir. Karavan turizmi ise insanlarin, ulasim
ve konaklama ihtiyaclari basta olmak Uzere yeme-igme ihtiyaclarini da kendileri ¢ozerek,
degisik ulkeleri tanimak amaciyla karavanlariyla yaptiklar ziyaretlerdir. (Ulusan ve
Batman, 2010: 250).

Trabzon ilindeki karavan turizmine en ideal yer, Besikduzl, Camburnu, Sera Gola,

Uzungol, Akcaabat, Arakli ve Kayabas! Yaylasi’dir.
Eko Turizm:

Dinya Turizm Orgiti (WTO)’ne ekoturizm, stirdurilebilir turizm kalkinmasi,
turizm sektortinde yer alan ev sahipleri ile turist kesimlerinin ihtiyaglarinin bugiin var olan
kaynaklarin gelecekte degerlerinin arttirilarak ve korunarak karsilanmasidir. Gergekten de
eko-turizm; ekonomik, toplumsal ve estetik gereksinimleri Kkarsilarken cevresel
kaynaklarin surekliligini saglayarak tatmine dayali kazanclar aramayl amac¢ edinen bir
turizm yaklasimidir (Akpinar ve Bulut, 2010: 1577).

Dogal guzelligi, yaylalari ile Trabzon eko turizm icin en uygun yorelerden biridir.
Ozellikle Samsun’dan baslayip, Hopa’ya kadar devam eden Yayla Koridorlari proje
kapsamindaki Yesil Yol projesi eko turizm icin biyuk bir imkan saglamasi

beklenmektedir.
Magara Turizmi:

Dogal surecler sonucunda olusan yeralti bosluklarina “magara” denir. Turizm
cesitlendirilmesi kapsaminda, Turkiye’de turizm hareketliliginin diger bolgelere ve tim
yila yayginlastiriimasi amaciyla son yillarda artan bir ilgiye sahip olan bir turizm cesididir.
Kiltir ve turizm bakanligi envanterlerine gore (lkemizde turistik olarak
degerlendirilebilecek 1000 civarinda magara bulunmaktadir (Oztas ve Karabulut, 2007:
134).
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Gorulmeye deger iki adet magara bulunmaktadir. Bunlar Diizkdy ilge sinirlarindaki
Calkdy Magaras! ile Macka ilcesindeki Akarsu Koyl Magarasidir.

Sportif Olta Balik¢ihgi:

Sanayilesme ile birlikte insanlarda dogaya olan 6zlemin artmasi ve bu 6zlemi
giderebilecek alternatif rekreasyon faaliyetlerinin cesitlendirilmesini zorunlu hale
getirmistir. Turizm amagch sportif olta balik¢cthginin, bu faaliyetler icerisinde 6nemli bir
yeri oldugu diistiniilmektedir (Oztas ve Karabulut, 2007: 133). ).

Trabzon sehrinin sahil kenti olmasi, sportif olta balikgihigr igcin uygun sartlari
bulundurmaktadir. Sahilden veya kayik ile sportif olta balik¢ihgi yapilmaktadir. Hatta
Turkiye’de ilk defa Orman ve Su isleri Bakanhgi Doga Koruma ve Milli Parklar Genel
Madurlagd’nan sportif amacl amator olta balik¢iligini halka tanitmak amaciyla Uzungdl
Tabiat Parki’nda “Uzungdél Dogal Alabalik Sportif Olta Balik¢ihgr Yarismasi”

duzenlenmistir.
Kongre Turizmi:

Uluslararasi nitelikli meslek kuruluslarinin bilimsel, sanatsal, siyasal, egitimsel,
dinsel gibi konulardan birini tartismak amaciyla belirli araliklarla dizenledikleri kongre,
seminer, konferans vb. faaliyetlere katilinmasiyla ortaya ¢ikan turizm seklidir (Ulusan ve
Batman, 2010: 247).

Dinyada son yillarda gelismekte olan 6nemli turizm cesitleri icerisinde kongre
turizmi de yer almaktadir. Her kongre turistik harekettir. Turkiye’nin dinya kongre
pazarindan aldidi pay cok biyiik olmasa da 6zellikle istanbul, izmir, Antalya ve Ankara
gibi sehirler ile bu pazarda yer almaya baslamistir. Kongreler 6zellikle sezonun distk
oldugu doénemlerde yapildiklari icin konaklama isletmelerinin doluluk oranlarina olumlu
katkisi bulunmaktadir. Kongre dnemli bir tanitim aracidir. Basari saglamak icin ulasim,
altyapi, konaklama, kongre salonu ve imkanlari, personel, guvenlik, yan hizmetler, cevre
ve kulturel zenginlikler konularda belli bir kalite ve kapasiteye sahip olmak gerekir
(Yilmaz ve Cullu, 2012: 2-3).

Dinyada oldugu gibi Turkiye’de de 0zellikle turizmin mevsimsellik etkisini

hafifletmek amaciyla tercih edilen en 6nemli alternatif turizm cesidi kongre turizmidir.
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2012 yilinda Turkiye genelinde 52 ilde kongre turizmi yapildigi tespit edilmistir.
Bolgesi’nde ise 10 kongre ile en ¢cok kongre yapilan il Trabzon olmustur. 2023 yili Turizm
Stratejisi Eylem planinda Trabzon bir fuar merkezi olarak yer almistir. Fuar merkezinin
kongre turizmi icin de uygun ortam saglamasi nedeniyle Trabzon, Karadeniz Bdlgesi’nin
kongre merkezi konumundadir (Tlrkiye Kongre Turizminde Hangi Noktada,
http://www.haberler.com/turkiye-kongre-turizminde-hangi-noktada-4822857-haberi/).

Trabzon sehrinin sahip olmus oldugu biri devlet biri 6zel olan Universiteler kongre
turizminin gelismesinde potansiyel olusturmaktadirlar. Ozellikle yaz aylarinin giiney
bolgelerine gore kisa olmasi, bolgede yeni bes yildizli otellerin yapiliyor olmasi kongre

turizmini On plana gikarmaktadir.
Genglik Turizmi:

Program yapmadan seyahate ¢ikan, serbest ve bagimsiz olarak dolasan ve ziyaret
ettigi toplumla iliski kuran, 15-24 yas grubunu icine alan (Oztas ve Karabulut, 2007: 132)
bir turizm cesididir. Bir baska tanimda, genclik turizmi 15-25 yas arasinda bulunan
genglerin kamu ve 6zel organizasyonlarin sagladigi destek ve tesviklerden faydalanarak
bireysel veya grup halinde Ulke icinde ya da disinda kultir ve dinlenme motifleri ile
yaptiklari seyahat ve konaklamalardan olusan ekonomi, sosyal ve kiltirel motifli bir olay
olarak tanimlanmaktadir. Genclik turizmi; turizmin gelismesi, yeni turistik alanlarin ve
pazarlarin aciimasi konusunda cesaretlendirici bir unsurdur (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002:

163). Glnlimuzde gelismekte olan alternatif turizm cesitlerinden birisidir.

Genelde bati boélgelerinde daha yaygin olan genclik turizmi, Trabzon ilinde de
yayginlasmaya elverislidir. Universite ve diger kurumlarin yurtlari konaklama igin
kullanilabilir. Ayrica genclerin maceraperest olmalari nedeniyle yuriyis yapma, dogal
hayati 6grenme gibi etkinlikler diizenlenebilir.

Ugtincti Yas Turizmi:

Diinya turizminde son on yilda 0ne ¢ikan alternatif turizm gesitlerinden birisidir.
Mesela, 1999 yilinda uluslar arasi seyahatlere katilan 60 yas ve Uzeri Kisilerin, toplam
turist sayisinin Ugte birini  olusturdugu goralmastir. Bu sayinin her yil artmasi
beklenmektedir (Giilbahar, 2009: 165).
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60 yas ve Uzerindeki insanlarin olusturdugu Gg¢lncil yas turizmi icin Trabzon ideal
yerlerden biridir. Sehir hayatinin kalabalik olmasindan sikilan ve dogda ile i¢ ice yasamayi
tercih eden bu yas grubundaki insanlar icin Trabzon, sahip oldugu dogal gizellikleri,

yaylalari ve yore insaninin ictenligi sayesinde vazgecilmez yerlerden biri olur.
Kis Turizmi:

Kis turizminde asil olan var olan dogal kaynaklarin bir turistik Griin olarak
tasarlanip turizme sunulmasidir. Mevcut uygun olan alanlarin organizasyonunu yaparak
ekonomik fayda olarak sunulmasi dogal kaynaklarin etkin kullaniimasi acisindan yararh
olabilir. Kis turizmi, Tirkiye’de bati boélgelerimizdeki sinirl sayida olan kis turizm
merkezlerinin disinda, cogunlugu ic ve Dogu Anadolu bdlgelerimizde yer almaktadir. Bu
bolgelerde uygun olan kis turizm merkezlerinin turistik trtiine donustirilmesi, bolgesel

kalkinma cabalarina katki saglayabilir (Yesiltas ve Oztiirk, 2008: 12).

Dogu Karadeniz Bolgesi’ndeki daglar, kar kalinliklari ve yapilari ile kis turizmi igin

yuksek potansiyele sahiptir. Trabzon ilinde Zigana kis turizmi icin énemli bir merkezdir.
inang Turizm:

insanlarin inanclar dogrultusunda dini gdrevlerini yerine getirmek icin 6nemli
gorilen vyerleri ziyaret etmelerinden dogan ve insanlari seyahat etmeye yonelten bir
olgudur. Gunimuzde bir ¢ok kisi dini inancglari dogrultusunda kutsal saydiklari yer ve
mekanlari ziyaret etmektedir. Anadolu U¢ blylk dine ait (Mislimanlik, Hristiyanlik ve
Musevilik) bircok kdltirin dogdugu, gelistigi ve yayildigi bir din merkezi konumundadir.
Bu ozelligi ile Tarkiye’deki mevsimsel &zellik (dini téren ve anma ginleri) tim yila

yayildigi gorilmektedir (Yilmaz ve Cullu, 2012: 3).

insanlar inandig! dinin liderlerinin yasadigi yeri gérmek isterler. Bu durum kutsal
yerlerin, ibadethanelerin ziyaret edilmesine neden olur. inang turizmi agisindan Tiirkiye
bircok Ulkeden daha avantajlidir. Tek tanrih dinlerin Asya’dan dogmasi, Tirkiye’nin
jeopolitik konumundan dolayi kutsal yerlerin Anadolu’da yayginlasmasi Turkiye icin bir
avantajdir (Sahiner, 2012: 11). Kutsal beldeleri ziyaret etmek, dini toplanti ve térenlere
katilmak veya bunlari izlemek, dini gorevleri yerine getirmek veya tunli mabetleri gérmek

amaciyla yapilan ¢cok énemli boyutlara ulasan seyahat ve konaklamalardan meydana gelen
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turizm cesididir. Tirkiye’de inang Turizmi adi altinda daha ¢ok 1995 yilindan itibaren
baslamistir. 1995-1998 yillari arasinda ¢ok sayida yabanci tur operatdri, basin mensubu ve
konusunda uzman Kisilerin katihimi ile “inan¢ Turizmi” turlari gerceklestirilmistir (Oztas
ve Karabulut, 2007: 132).

insanhik tarihinin d¢ biyiik dini olan Mislimanlik, Hristiyanhk ve Musevilik
Anadolu’da olgunlasmis ve tiim diinyaya buradan yayilmistir. Ug biyik dini biinyesinde
barindirmasindan dolayr Anadolu topraklarinda inang ile ilgili sayisiz eser bulunmaktadir.
Bunlardan en onemlilerinden biri olan Sumela Manastiri da Trabzon ili sinirlari
icerisindedir. Trabzon ilinde inang turizmi ile ilgili gorilecek yerler, Sumela Manastiri
basta olmak Uzere, Kaymakli Manastiri, St.Anna Kilisesi, Ortahisar Fatih Camii, Hamza
Pasa Turbesi, Ahi Evren Dede Turbesi, Vezalon Manastiri, Kizlar Manastiri, Gilbahar

Hatun Camii, iskender Pasa Camii, Santa Maria Kilisesi’dir.
Doga Yuruyusu (Trekking):

Genel olarak sehir stresinden kurtulmak isteyenlerin, hafta sonu gundbirlik, sehre
yakin parkurlarda ve ya yabanci ulkelerde 2-3 haftalik turlar seklinde, profesyonel bir turist
rehberi eslinde gerceklestirdikleri spor turudir (Ulusan ve Batman, 2010: 249).

Trabzon ilinde doga yurlylsi yapmaya en elverisli yerler olarak, Uzungdl,
Demirkapi, Karakaya, Liser Yaylasi, Macka Altindere Vadisi ve Cakirgdl Zigana Gegidi

yorelerini sayabiliriz.
Spor Turizmi:

insanlarin sportif etkinliklere katilmak ya da izlemek amaciyla seyahat etmeleri
sonucu olusan bir turizm cesididir. Ozellikle 20. Yiizyilin son déneminde hizla gelisen spor
turizmi, popdulerligini artiracak turizm cesitleri arasinda goérilmektedir. Hava sporlari, su
alti dahs, dagcilik, akarsu turizmi, futbol turizmi, av turizmi, golf turizmi gibi alt dallara
ayrilan spor turizmi, Olimpiyatlar, Diinya ve Avrupa Kupalari gibi uluslar arasi sportif
musabakalar sayesinde dizenleyen (Ulkelere binlerce turist ¢ekmesi sonucu, siyasi,

ekonomik ve sosyo-kiltiirel agidan blyulk kazang saglamaktadir (Gulbahar, 2009: 164).
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Trabzon’un muhtesem doga gulzelliligine sahip bitin yaylalari av turizmi igin
elveriglidir. Bu bolgelerde geyik, karaca, boz ayi, cakal, porsuk, domuz, kurt, tilki, dag

kecisi, sansar gibi yaban hayvanlari bulunmaktadir.

Sportif balik¢ilik icin, Trabzon’un akarsu ve golleri olta balik¢ihigr icin elverisli

olup, en ¢ok alabalik ve sazan tutulmaktadir.

Kus gozlemleme icin de en ideal yer, Trabzon yaylalari ve Ozellikle Altindere
Vadisi Milli Parki’dir. Kus cesitliligi acisindan zengin olan yorede sahin, dogan, kartal gibi

yirtict kuslari gérmek mimkindur.

2.3. Trabzon Destinasyonunun Sahip Oldugu Turizm Cekim Unsurlarinin

Degerlendirilmesi

Destinasyon pazarlama calismalarinda ilk yapilmasi gereken, destinasyonun sahip
oldugu mevcut cekim unsurlarinin baska bir deyisle turizm arzini olusturan turizm
kaynaklarinin ortaya konulmasi ve degerlendirilmesidir. Bdylece ¢ekim unsurlarini
olusturan turizm arz kaynaklarinin tespit edilip degerlendirilmesi, destinasyon bdlgesine

gelecek olan turiste sunulacak hizmeti belirler.

Trabzon ilinin sahip oldugu turistik cekim unsurlarinin degerlendirilmesinde, tarihi
ve kulturel degerler, geleneksel yasam, tarim ve hayvancilik, turistik yerlerdeki alt ve st
yapl, dogal ¢cevre kaynaklari agisindan mevcut durumun ortaya konulmasi gerekmektedir.

Dogu Karadeniz Bolgesi sahip oldugu dogal guzellikleri, mavi ve yesilin
ambiyansini sundugu kiyilari, kiyidan hemen sonra baslayan daglari, yemyesil ormanlari,
barindirdigi essiz guzellikteki yaylalari, zengin bitki ortlsd, tarihi yerleri, milli parklari,
termal kaynaklari, zengin magaralari ile alternatif turizmi acisindan en uygun yerlerden
biridir. Artik gintimdizde insanlarin deniz, kum ve glines kitle turizmi yerine alternatif
turizm cesitlerine dogru yoneldigi goriulmektedir. Yeni trend olarak alternatif turizmin
revagta olmasi Dogu Karadeniz Boélgesi i¢in buyik bir sanstir. Cunkl bélge sahip oldugu

turizm kaynaklari ile ¢ok cesitli turizm olanaklari sunmaktadir.
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2.3.1. Dogal Turistik Degerler
2.3.1.1. Yaylalar ve Daglar

Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yer alan diger iller gibi Trabzon yayla turizmi
acisindan onemli bir potansiyele sahiptir. Bu yaylalar genellikle bolgenin kuzey ic
kisminda yer almaktadir. Tablo 12’de Trabzon yaylalarinin bagh olduklari ilgelere olan
uzaklik bilgileri yer almaktadir.

Tablo 12: Yaylalarin Trabzon Merkeze Uzaklhgi

Adi il/ilce Km Rakim
Solma T.M. Magcka 48 1800
Erikbeli T.M. Tonya 92 1800
Karadag T.M. Akcaabat 61 1800
Pazarcik T.M. Arakli 81 930
Yesilyurt Yilantas T.M.  Arakli 66 2035
Arakli T.M. Arakl 33 200
Uzungol Caykara 100 1090
Hidirnebi Akcaabat 34 1600
Kurugam Akgaabat 46 1600
Sazalan Tonya 97 1700
Sisdag! Salpazari 80 1850
Hackaobasi Dlzkoy 55 1900
Liser Magcka 54 1850
Sultanmurat GCaykara 116 2100

Kaynak: Trabzon il Kiiltir ve Turizm Miidiirlugii, 2011: 67

Uzungodl Yaylasi: Trabzon ili Caykara ilgesi sinirlari icerisinde kalan bolge,
Caykara ilgesinin Solakl Cayi havzasinda ve Haldizen Deresi ile Uzungdl heyelan alani
cevresinde kalan kisimlari icermektedir. Uzungdl bolgesi bitki cografyasi yoninden,
Holarktik Flora Aleminin Avrupa- Sibirya floristik bdlgesinde yer almaktadir. Uzungdl,
Kafkasya Ekolojik Bolgesi veya Kafkasya Sicak Noktasi olarak adlandirilan alanda
bulunmaktadir. Kafkasya Bolgesi, dinyanin biyolojik cesitlilik agisindan 6zel éneme sahip
200 Ekolojik Bolgesi arasinda yer almaktadir ( Uzungol Ozel Cevre Koruma Bolgesi

Yonetim Plani, http://www.csb.gov.tr/db/tabiat/editordosya/ uzungol_yonetim_plani.pdf).

Uzungol bir kdy, bir yayla ve eglence yeridir. Turistik pansiyonlari, alabalik
lokantalari, kiclk resort tipi otelleri ve muhtesem dogal manzarasi ile az bulunur

guzellikte gezi ve konaklama yeridir. Dogal manzara izleme, ylriime, tirmanma ve botanik
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turizmine uygun bir yerdir. Vadi iginden akan temiz, berrak sulu bir dere, dar ve uzun
kiiciik bir géle akar, oradan tasarak Of ilgesi’nden denize ulasmak (izere Solakli cayina
katilir. GOkyuzinin mavisi, glnesi, bembeyaz bulutu, yemyesil ormani ve berrak sulu
deresinin olusturdugu muhtesem ambiyans insanin istahini actigindan dolayi, burada yenen
alabalik daha lezzetlidir. Uzungél’e giintibirlik gidip, aksam Of ilgesi’ne veya Trabzon’a
geri donebilecegimiz gibi, Uzungdl’de bulunan otel ve pansiyonlarda da kalinabilir.
Uzungél’den yukariya Soganh Dagi’na veya Sultan Murat Yaylasi’na gidilebilir.
Trabzon’a 99 km ve Caykara ilgesi’ne 19 km uzaklkta, 1090 metre rakimda yer alan
Uzungdl, dik yamaclari ve muhtesem orman ortlsu ile Alplerin guzelligini geride
birakmaktadir. Vadinin ortasinda bulunan ve yamaclardan disup gelen kayalarin Haldizen
deresinin 6niind kapatmasiyla olusan gol, “Uzung6l” olarak bilinir (Uzungdl Gezi Rehberi,

2008, http://www.karadenizgezi.net/uzungol.htm).

Tonya-Erikbeli Yaylasi: Trabzon Tonya ilgesinin 24 km gineyinde ve 1800 metre
rakimli bir alan tzerine kurulmustur. Herhangi bir altyapi sorunu olmayan yaylaya ulasim,
Vakfikebir-Tonya guzergahindan saglanir. Haziran ayinda bile yiuksek yerlerinde kar
gorulebilen bu yayla, bolgesel bir Gne sahip olan Kadirga yaylasina da gecis saglar.
Topragin igerisine girerek kaybolan “Mizrakli Su”yu ve igerisine atilan tasin uzun bir sure
yankilanmasiyla bilinen “Cingirakh Kuyusu, sarkit ve dikitli bircok magarasiyla Erikbeli
yaylasi ilging deneyimler kazandiran essiz bir turizm cennetidir (Senol, 2008: 261).

Sis Dagi Yaylasi: Giresun ve Trabzon il sinirlari icinde yer alan Sis Dagi Yaylasl,
2182 m. yiksekligindeki Sis Dagi’nin zirvesinde bulunmaktadir. Yaylada, Temmuz basina
kadar karlar erimez ve muhtesem bir manzara sergiler. Sis Dag1, ayrica yorenin en yiksek
dagidir. Sis Dagi Yaylasi, yazin yapilan senlikler disinda, kis turizmi merkezi ilan
edilmistir. “Sis Pazar1”, Pazar giinleri kurulur ve yaz boyunca devam eder (Giresun ili
Turizm Rehberi, http://www.giresun.com.tr/gpdf.pdf). Sis Dagi Yaylasi’nda geleneksel
olarak her yil Temmuz ayinin 4. haftasinin Cumartesi gini “Sis Dagl Yayla Senlikleri”
dizenlenmektedir. Cok sayida yore sanatcilarin katilimi ile gergeklesen senliklere, yore

halki yogun ilgi gostermektedir.

Caykara Sultan Murat Yaylasi: Trabzon Caykara ilgesi’ne 25 km mesafede

bulunan yaylada elektrik, icme suyu ve tuvalet gibi altyapi hizmetleri bulunmaktadir.
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Sultan Murat Yaylasi 5 kdylin ortaklasa kurdugu merkezi bir yayladir. Osmanli
padisahlarindan Sultan 4. Murat’in iran’a sefer yaparken bu yoreden gectigi ve cuma
namazini burada kildigindan dolayi yaylaya Sultan Murat Yaylasi ismi verilmistir. Yaylaya
1,5 km mesafede bulunan Sehitler Tepesi’nde sehitlik bulunmaktadir. Sehitlikte 1916
yilinda, Rus isgal kuvvetleriyle yapilan muharebe sonucunda sehit dismis olan 1 subay, 1
astsubay ve 70 erin mezari bulunmaktadir. Aziz sehitleri anmak amaciyla her yil 23
Haziran’da sehitleri anma toreni yapilmaktadir. Dogu Karadeniz yaylalarinda geleneksel
olan yayla senliklerinden bir 6rnegi de Sultan Murat Yaylasi’nda her yil 20 Agustosta
duzenlenmektedir (Yore Tarihi ve Yapilan Senlikler (ty.), http://www.hotel-

taskin.com/tarih.html).

Duzkoy (Hacka Obasi) Yaylasi: Trabzon ili Duzkoy ilcesi sinirlari icerisinde yer
alan yayla, 1784 m vyukseklikte olup, alt yapi hizmetleri tamamlanmis durumdadir.
Trabzon’a 40 km uzaklikta bulunan yaylada, Temmuz ayinin 3. Cuma gund Kadirga ile 14
Agustos’ta Karaabdal senlikleri yapilmaktadir. Yaylada Hackali Baba Trbesi bulunmakta

olup, ziyaretcileri bu yoreye cekmektedir.

Akcaabat-Karadag Yaylasi: Trabzon Akcaabat - Duzkdy yolunun 12. km’sinden
batiya dogru, 28 km. toprak yoldan yaylaya ulasilir. 1946 m. yukseklikteki yayla sahip
oldugu bol oksijen nedeniyle akciger tedavisi gérmis hastalarin tatil icin tercih ettigi
yerdir. Altyapi hizmetleri tamamlanmis olan yaylada, hediyelik esya satis yerleri, bakkal,
kahvehane, lokanta, firin hizmetleri mevcuttur. Yaylada yaban hayati da oldukca
zengindir.Yaylaya ayrica Vakfikebir ilgesinden de varilabilinir (Trabzon Valiligi 1l Kiiltir
ve Turizm Mudirlagu (t.y.), http://www.trabzonkulturturizm.gov.tr/belge/1-34514/onemli-

yaylalarimiz.html).

Kadirga Yaylasi: Gumushane ili Kartun ilgesi Sime koyl sinirlari icerisindeki
Kadirga Yaylasi, Tonya'ya 24 km. mesafedeki Erikbeli’nin 14 km. dogusundadir. Yayla,
2300 m. yukseklikte oldugundan dolay1, aja¢ yetismeyen yaylada, her yil temmuz ayinin
Uclinct cuma gund on binlerce kisi Kadirga Senlikleri’ni kutlamaktadir. Halk oyunlari
gosterileri, yarismalar, davul zurnali eglencelerde, tonlarca et, ekmek ve yayik ayrani
tilketilen Kadirga Senlikleri bilyiik bir pazara, panayira benzemektedir (Trabzon Valiligi il
Kaltdr ve Turizm Muadarluga (t.y.), http://www.trabzonkulturturizm.gov.tr/belge/1-
34514/onemli-yaylalari- miz.html). Trabzon’un Salpazari ilgesi sinirlar icerisindeki
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Agasar olarak adlandirilan koylerden 6zellikle Doganci ve Dorukkiris kdyleri basta olmak
uzere Kadirga Senlikleri zamani gelince sabahin erken saatlerinde kemenge ve horon
esliginde yola cikarlar. Aksama Kadirga Yaylasi’ndaki Eskala obasina varilir. Otgu olarak

da adlandirilan bu geleneksel etkinlik glinimizde halen yasatilmaya calisiimaktadir.

Hidirnebi Yaylasi: Yaylaya, Trabzon ili Akcaabaat-Diizkdy yolunun 12.
kilometresinden batiya donuldikten sonra 10 kilometrelik toprak yoldan ulasiimaktadir.
Yaz-kis ulasima agik olan yaylaya, ticari tasitlarla yolcu tasinmaktadir. Kurucam-Hidirnebi
yaylalari arasi 1 km olup, 1742 m. yukseklikteki yayladaki alt yapi hizmetleri
tamamlanmistir. 20 Temmuz’da baslayip U¢ giin stiren Hidirnebi senliklerinin diizenlendigi
Hidirnebi tepesi, muhtesem bir dogal manzaraya sahiptir. Orman icinde kurt, tilki, cakal
gibi yabani hayvanlar izlenebilir, foto safari yapilabilir. Y&rede yasayan kdyluler, puskalli
canta, alaca corap, 6rme sepet, yayik, kasik vb. aga¢ mutfak esyalari satmaktadir. Yaylada
bakkal, manav, kasap, firin, lokanta ve kir kahveleri ve yayla mevsiminde isletilen
pansiyonlar yer almaktadir. Yol lizerinde Acisu kdylinde maden suyu kaynagi ve pansiyon
bulunmaktadir (Dogu Karadeniz Turizm Rehberi (t.y.), http://www.trabzongrafik.com/
TR/623/Hidirnebi-Yaylasi).

Liser Yaylasi: Trabzon ili Magka ilgesinin bati yonunde yer alan Liser Yaylasi,
Macka merkezine 20 km uzaklikta yer alan Ocakli Koyi sinirlari icerisinde bulunmaktadir.
Ocakli Kdyu’ne 5 km uzaklikta yer alan yayla, 1915 m yuksekligindedir. Yaylada gelen
ziyaretcilerin yeme-icme ve konaklama ihtiyaclarini giderecekleri tesisler yer almakta
olup, her yil 7 Temmuz tarihinde buyuk katilimla gerceklesen Soguksu Senlikleri

yaptimaktadir.

Mavura Yaylasi: Trabzon ili Magka ilgesinin batisindaki Mavura Yaylasi, Magka
ilce merkezine 18,5 km uzaklikta bulunmaktadir. Yaylada gelen Kisilerin yeme-i¢cme
ihtiyacini  karsilayacak bakkal, kasap, manav gibi hizmetler bulunmaktadir. Ancak
konaklama icin tesis olmadigindan dolayi, ziyarete gelip kalmayi distnenler mutlaka
kamp malzemesi getirmelidir. Mavura Yaylasi, Solma Yaylasi’na 3,5 km uzaklikta olup,

orman manzarali yol yirayuds icin ideal bir yerdir.

Kiraz Yaylasi: Trabzon ili Macka ilcesi Glrgenagac Koyu sinirlari icerisinde yer
alan yayla, 1660 m yikseklikte olup, alt yapi hizmetleri tamamlanmis durumdadir. Macka
ilgesinden Glrgenaga¢ Kdyu arasi 22 km olup yollari asfalttir. Kéyden glineye dogru 7 km
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uzaklikta yer alan Kiraz Yaylasi’nda gundbirlik ihtiyaclari karsilayacak bakkal, kasap, et
lokantasi gibi hizmetler mevcuttur. Yaylanin icinden gecen buz gibi suda alabalik
avlanabilir ve ¢im kayagi yapilabilir. Temmuz ayminin 3. Cuma gunu Ayeser Senlikleri

yapiimaktadir.

Harmantepe Yaylasi: Trabzon ili Kopribasi ilgesi Yesilyurt sinirlari igerisinde yer
alan Harmantepe Yaylasi’nda I. Dinya Savasi’ndan kalma siperler ve sehit mezarlari
bulunmaktadir. Her yil 29 Haziran tarihinde anma giini dizenlenmektedir. Césk tepesi
gorulmeye  deger  yerlerdendir  (Yaylalar, http://www.visittrabzon.com/TD_De-

tay.aspx?id=13).
2.3.1.2. Milli Parklar, Goller ve Akarsular

Altindere Vadisi Milli Parki: 1987 yilinda ilan edilen Altindere Vadisi Milli
Parki, Trabzon ili sinirlari icerisinde yer almaktadir. Sumela Manastiri, Altindere Vadisi ve
vadinin jeomorfolojik yapisi ile flora ve faunasi milli parkin kaynak degerlerini
olusturmaktadir. Trabzon ilinin Macka ilgesi sinirlari icerisinde bulunan bolge, il
merkezine 48 km, Macka ilce merkezine ise 18 km uzaklikta olup, yollar asfalt ile
kaplanmistir. Altindere Vadisi Milli Parki, hem Dogu Karadeniz Bolgesi’nin hem de
Trabzon ilinin en 6nemli gekim noktasidir. Yilda yaklasik 350.000°i askin kisi Milli Parki
ziyaret etmektedir. Kultirel deger olarak Sumela manastiri basta olmak (zere, kirsal
rekreasyon alanlari, trekking, kampcilik, tirmanma, sportif balik avciligi, doga arastirmasi,
bilimsel calismalar vb. eylemler icin yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Park icerisinde
idareye ait 32 yatak kapasiteli 7 bungalov, 8 yatak kapasiteli sosyal tesis mevcuttur (Orman
ve Su isleri Bakanhg, t.y.: 71-72).

Sera Golu ve Tabiat Parki: Trabzon’un bati sahilinde sehir merkezine 8 kilometre
uzaklikta Yildizh Beldesi sinirlari icerisinde yer alan Sera Goll, denize 2 kilometre
mesafededir. Gol, 1950 yilinda meydana gelen bir toprak kaymasi sonucunda olusmustur.
Sera GOlu, hem dogal guzelligi hem de gevresindeki tesislerle gelen ziyaretcilerine guzel
imkanlar sunuyor (Turkiye’nin 20 Sakli Cenneti, http://www.turizmtrend.com/dosya-
lar/pdf/turkiyenin-20-sakli-cenneti.pdf). Sera GoI’u 2010 yilinda Tabiat Parki olarak ilan

edilmistir.
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Uzungodl Tabiat Parki: Trabzon’daki Haldizen deresi vadisinde heyelan sonucu
dere yataginin tabii baraj seklinde kapanmasiyla olusan gol, ¢evresindeki ladin ormanlari
ile cekici bir peyzaj sergiler. Trabzon’a 99 km, Caykara ilcesine 19 kilometrelik bir
mesafede bulunan gol, “Uzungo6l” olarak bilinmektedir (DOKA, 2011: 54). Goélin
uzunlugu yaklasik 1000 m, eni 500 m ve rakimi da 1250m’dir. Bélgede konaklama ve
yeme-i¢cme ihtiyaclari igin bungalov evleri ile restoranlar bulunmaktadir (Aktas, 2008:
375). 2003 yilinda Bakanlar Kurulu Karari ile “Ozel Cevre koruma Alani” olarak ilan

edilmistir.

Balikli Gol: Balikh Gol, Trabzon ili Akcaabat-Diizkdy yolu Uzerinden Hidirnebi
yaylasina ¢ikarken yol Uzerindedir. Bolgemizin cografi yapisi nedeniyle olusan bir goldur.
Dogal guzelligi muhtesem olan bu gélimiz yazin bircok ziyaretci tarafinda dinlenme ve
piknik alani olarak kullanilir. Konaklama, yeme-icme ve iletisim imkanlari mevcuttur
(Trabzon Valiligi il Kiiltir ve Turizm Miidirligii, 2011: 40).

2.3.1.3. Plajlar

Trabzon ilinde mevcut plaj alanlarinin bazilari, 2007 yilinda hizmete giren
Karadeniz Sahil Yolu’nun acgilmasi nedeniyle dolgu altinda kalmistir. Artik yorede ¢ok
fazla denize girilecek alan kalmamistir. Kalanlar da batidan doguya dogru siralarsak:
Besikduzu Adacik Plaji, Yalikdy-Carsibasi arasi ile Carsibasi dogu ¢ikisi, Hacibesirli
Deresi agz1 ve Arakli Plaji’ni sayabiliriz.

2.3.1.4. Magaralar

Calkdy Magarasi: Calkdy Magarasi, Trabzon ili Duzkéy ilgesi’nin 5 km
guneybatisinda, denizden 1050 m yuksekte Calkdy Beldesi sinirlart icerisinde
bulunmaktadir. Magara girisi, Calkdy’den Cayirbagi Beldesi’ne giden stabilize yolun 1.
km’sindeki Kulakhik Deresi (zerinde yer almaktadir. Akcaabat’a yaklasik 32 km,
Trabzon’a ise 45 km uzakliktaki magara; aydinlatma, gezi platformlari ve cesitli
diizenlemeleri tamamlanarak 2003 yilinda turizme agiimistir. Calkdy Magarasi sarkit ve
dikitleri, yer alti deresi ve selalesi ile kuskusuz yoredeki dnemli turizm degerlerinden
biridir. Calkéy Magarasi cevresi, sahip oldugu dogal ve kiltirel kaynaklar nedeniyle
onemli cekiciliklere sahip olup, ekoturizm cesitliligi bakimindan tlkemizin 6énemli

alanlarindan biri konumundadir (Zaman ve digerleri, 2011: 1).
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Akarsu Koyl Magarasi: Magara Trabzon ilinin Macka ilgesinin Akarsu Koy
sinirlart icerisinde bulunmaktadir. Blyuk bir magaradir. Eskiden yerlesim yeri olarak
kullanilan magaranin icerisinde 72 odanin oldugu sanilmaktadir. Magarada ¢ok sayida

sarkit ve su varligi saptanmistir (Senol, 2008: 262).
2.3.1.5. Caglayanlar ve Cesmeler

Abdullahpasa Cesmesi: Trabzon’un Gillbahar Hatun Mahallesi’nde Zagnos
Burcu’nun dogu cephesi duvarinda yer almaktadir. Kitabesinden 1260/1844 yilinda
Hazinadarzade Abdullah Pasa tarafindan Taksim Meydani’nda yaptirildigi anlasiimaktadir.
Cesme, dikdortgen alt yapi Uzerine bitlndyle mermerden olmak dzere yivli, akant
yaprakli yarim sttunlarin ¢evirdigi cephe tzerine stislemeli G¢gen alinliktan olusmaktadir.
Ucgen alinhigin ortasinda Sultan Abdiilmecit’in tugrasi yer almaktadir (Ozen ve digerleri,
2010: 81).

2.3.1.6. Kayak Merkezleri

Zigana Kis Sporlari Turizm Merkezi: Zigana Kis Sporlari Turizm Merkezi,
Karadeniz Bélgesi’ni Dogu Anadolu Bolgesi’ne baglayan karayolu yakininda ve 1850
metre uzunlugundaki Zigana Tuneli’ne 3 km. uzaklikta bulunmaktadir. Glmdushane il
merkezine 40 km’dir. Trabzon Havalimani’na 55 km. mesafede bulunan kayak merkezi,
1900-2500 m. yikseklikte olup, etrafi orman ve alpin cayirlarla kaphdir. Kayak sezonu
aralik ayinda baslayip, nisan ayina kadar devam eder. Kar kalinhgi 100-150 cm’dir. Kayak
merkezinde bir adet teleski, bir adet baby-lift tesisi bulunmaktadir. Tesisin uzunlugu 661
m., kapasitesi ise 843 Kkisi/saattir. 40 yatak kapasiteli bir kayak evi bulunmaktadir
(Gumushane Valiligi 1l Kiiltir ve Turizm Mudurligi (t.y.), http://www.gumushanekultur-
turizm.gov.tr/belge/1-59592/zigana-kis-sporlari-turizm-merkezi.html).

2.3.1.7. Turizm Merkezleri

Arakli-Pazarcik Turizm Merkezi: 20 Mayis 1991 tarih ve 20876 sayili Bakanlar
Kurulu Karari ile Turizm Merkezi ilan edilmistir. Karadere glzergahinda Arakli ilgesinin
60 km glneyinde yer alir. Yagmurdere zerinden Gimuishane’ye, Aydintepe izerinden de
Bayburt’a ulasan yollarin gectigi bir yayla kdy merkezidir. Telefon ve alisveris imkanlari
bulunmaktadir (Burnaz, 2007: 22).
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Arakli-Yesilyurt-Yilantas Turizm Merkezi: 11.01.1998 tarih ve 23227 sayili
Bakanlar Kurulu karari ile Turizm Merkezi ilan edilen yayla, Trabzon’a 64 km, Arakli’ya
ise 33 km. mesafede bulunmaktadir. Yayla 10 km’lik stabilize bir yolla Yesilyurt’a
baglanmaktadir. Yesilyurt Yaylasi 2035 m, Yilantas Yaylasi ise 2020 m yikseltiye sahiptir
(Mor, 2006: 134).

Macka-Solma Turizm Merkezi (Yaylasi): Trabzon’un Magka ilgesinden batiya
dogru 22 km. toprak yolla gidilebilir. Yolun 16 km. zengin bitki Ortlistine sahip Kulin
daginin icinden gegcmektedir. 1700 m. rakimh yaylada alt yapi hizmetleri tamamlanmis
durumdadir (Trabzon Yaylalari, http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,10149/trabzon-
yaylalari.html). Yaylada, altyapi hizmetlerinden elektrik, su ve telefon vardir. Gelen
ziyaretciler icin  yeme-icme ihtiyaclarini  karsilayabilecekleri  kicik dikkanlar

bulunmaktadir. Ancak konaklama yeri bulunmamaktadir.

Trabzon-Tonya-Armutlu-Gumushane-Kurtun-Erikbeli Turizm Merkezi: 5
Mart 1990 tarih ve 20452 sayili Bakanlar Kurulu karari ile Turizm Merkezi ilan edilmistir.
Erikbeli Yaylasi, Tonya’ya 24 km mesafede ve yaklasik 1800 m rakima sahiptir. Yaylada
cesitli hizmetlerin yani sira 15 yatakli pansiyon bulunmaktadir. Turizm merkezinden bazi
yaylalara ve Zigana’ya yol olmasina ragmen, normal araclarla gidilebilecek kadar iyi
degildir. Ayrica yorenin en Unli yaylalarindan Kadirga Yaylasi’na buradan

gidilebilmektedir.

Akcaabat-Karadag Turizm Merkezi: 5 Mart 1990 tarih ve 20452 sayili Bakanlar
Kurulu karari ile Turizm Merkezi ilan edilmistir. 1880 metre yikseltiye sahip Karadag
Yaylasi’na sahil yolundan 12 km asfalt yolla 6nce Dizkdy’e, oradan da 28 km toprak yolla
ulasiimaktadir. Akgaabat ilgesinin giiney-glneybati istikametinde yer alan yayladan 18 km
oncesinde ulasimin her zaman var oldugu bir yol Gzerinde Hidirnebi Yaylasi
bulunmaktadir. Tim yil boyunca yollarin agik kalmasini saglayan temel faktor, yaylanin
tepesinde kurulu olan TV vericisidir. Yaylada her turli hizmetin yani sira, ayrica 10 yatakl
bir de pansiyon bulunmaktadir. Yaylada ahsap ve tas ustaliklarinin sergilendigi koy evleri
dikkatleri ceken yapilardir. Yaylada gundbirlik konaklamanin disinda kazandirilabilecek
bir baska turizm cesidi klimatizm olabilir. Turizm alanina éncelikli yapilmasi gereken
yollarin islahidir (Mor, 2006: 132).
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2.3.2. Tarihi Turistik Degerler
2.3.2.1. Camiler, Medreseler ve Turbeler

Acik Tarbe ( Hamzapasa Turbesi): Trabzon Gilbahar Hatun Mahallesi’nde,
Kiiciik imaret Mezarlhi§i icerisinde Hamza Pasa Camii’nin dogusunda bulunur. Alti ayakli
baldaken tlrbedir. Kubbeyi ayakta tutan alti ayak birbirlerine sivri kemerlerle baglanmistir.
Kitabesi olmayan agik turbenin igerisinde ¢ mezar vardir. Bunlardan birisi Hamza Bey’e
(1735), oteki Hiseyin Bey’e (1737) aittir. Uglincli mezarin ise kime ait oldugu
bilinmemektedir (Ozen ve digerleri, 2010: 197).

Gulbahar Hatun Cami ve Turbesi: Kendi adiyla anilan mahallede Atapark’in
guneyinde yer alan bu cami Yavuz Sultan Selim zamaninda annesi Gulbahar Hatun adina
1514 tarihinde yaptirilmistir. Zamanla, etrafindaki Medrese, imaret, Mektep, Darii’l-Kurra
ve Turbe ile birlikte bir Killiye olusturmaktaydi. Bugln digerleri yikilarak sadece
dogusundaki Tirbe ayakta kalmistir. Cami, kare harim Gzerine tek kubbe, yanlarda camiye
dahil olmus bulunan birer kubbeli tabhane, 5 kubbeli son cemaat yeri ile kuzey-bati
kdsesindeki minareden olusmaktadir. Kesme taslardan yapilan camiye kuzey cephesindeki
ana giris kapisindan girilmektedir. Ayrica, yanlardaki zaviyelere de duz althikh sivri sagir
kemerli birer kapi aciimaktadir. Son cemaat yeri altt mermer siitun tzerinde bes kubbeli
olup, orta kubbe kdselikleri mukarnaslidir. Basliklar baklavalidir. Son cemaat duvarina
harimden iki alt ve bir Ust pencere acilmaktadir. Climle kapisi sivri kemerli bir nis i¢inde
basik kemerlidir. Bu kapinin (izerinde 1883-1884 yillarinda yapilan onarima dair bir ayet
kitabe yer almaktadir. Bugiin son cemaat yeri (¢ taraftan bir sacakla c¢evrilidir. Harimi
orten kubbenin koselikleri pandantiftir. Disaridan on iki (12) kenarli bir kasnaga oturur.
Rumi tacli mermer bir mihrap ve mermerden sade bir minberi vardir. Caminin minaresi,
bir kenari ile yan duvara yapisik sekiz kenarl bir kaide, sade pabug, iki sira ve bir sira
beyaz taslarla 6rulen gdvdeye sahiptir. Minarenin serefesi ¢ sira ve iri bademli ve
sarkmali, korkuluk alti kdse kabartmali ve sagirdir (Gulbaharhatun Camii ve Turbesi,
http://www.trabzon.bel.tr/Trabzon/Tarih_Gulbahar.html).

Ahi Evren Dede Cami ve Turbesi: Boztepe’de yer alan cami, avlu kapisinin
Uzerindeki kitabeye gore 1890 yilinda yapilmistir. Bitisindeki tlrbe ile ayni zamanda
yapildigi anlasiimaktadir. Kare bir plan Gzerine tek kubbeden olusan caminin kubbesi 1976
yilinda yeniden insa edilmistir.
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Ahi Evren Dede’nin turbesi, Trabzon ili, merkez ilge, Boztepe mahallesi, Erenler
sokak Kir Mevkii- 1’ dedir. Turbede Ahi Evren Dede, Haci Hakki Baba ve Haci Hakki
Baba’nin miridi olan iki kadin mezar bulunmaktadir. Turbe Haci Hakki Baba tarafindan,
Ahi Evren Dede adina 1888 yilinda yapilmistir. Tiirbe, Gubbeli, camiye bitisik, tas duvarli,
dort koseli, dort pencereli ve bir kapilidir. Tirbe manevi tatmin, sifa dilegi, adakta
bulunma gibi sebeplerle ziyaret edilmektedir. Halktaki inanca gore, tekke ve zeviyelerin
resmen kapatildiklari donemde tirbedeki zatin manevi guci tdrbenin kapatiimasini
engellemistir. Ayrica Trabzon’un Ruslar tarafindan isgal edilme ddneminde, Rus
topcusunun denizden agtigi atesten Trabzon’u ahi Evren Dede’nin koruduguna inantlr.
Bakimi dernek tarafindan yapilan tirbenin yillik ziyaretci sayisi 15-20 bin civarindadir.
Halk inanclarimizda ulu Kisilerin icazeti almadan tiirbelerine dokunulmayacagi inanci ¢ok
yaygindir. Bilhassa yol yapimi  minasebeti ile tlrbelerinin  yerinin izinsiz
degistirilemeyecegine inanilir. Bu ulu, zatin bu diinyadan gogtiikten sonra da gicinin

devam ettigi anlamina gelmektedir (Kalafat, 2003: 182).

iskender Pasa Cami: Sehrin kuzeydogusunda anit ile liman arasinda belediye
binasinin dogusunda yer alan bu camii, kitabesine gore 1529 yilinda Kanuni Sultan
Siileyman zamaninda dénemin Trabzon valisi iskender Paga tarafindan yaptirilmistir. Ters
(T) plana sahip olan cami; sekizgen bir kasnaga oturan biylk bir kubbe, cepheden bes
bolumli bir son cemaat yeri, bundan sonra gelen gecis mekani ve bu kismin Gzerindeki
ortada tek ve iki yaninda yarim kubbeleri ile dikkat ceker. Kubbeler ve son cemaat yeri
kiremitle kaplanmistir. Minaresi bati tarafinda olup bir sira tugla ve bir sirada yesil ve
sarimsi beyaz taslarla oriludir. Serefeye Ug sira sislt silmelerle gecilir. Camiin ilk yapilhis
Kitabesi ana giris kapisi Uzerinde ylksekce bir konumdadir. Degisik tarihlerde onarim
gecirmis olup bu onarimlara dair ayet kitabeler caminin gecis mekanina girilen kapi,
mihrap Gzeri ve caminin bahce kapisi Uzerinde yer almaktadir. Kitabede adi gecen hattat
Trabzonlu Mahmut Esat Efendi (1856-1914) olup, camideki duvarlari sisleyen yazilar
kendisine aittir. Caminin dogusunda Trabzon’un en giizel cesmelerinden olan iskender
Pasa cesmesi bulunmaktadir. iskender Pasa’nin mezari caminin batisinda bulunan hazirede
yer almaktadir (Trabzon’da Osmanli Eserleri, http://www.zafersen.com/trbde_osman-

li_eserleri.pdf).

Yeni Cuma Cami: Trabzon merkez ilgedeki Yeni Cuma Mahallesi’nde bulunan

yapl, her biri apsisle sonlanan t¢ nefli olup, ortada kubbe ile 6rtiili bir transept ve kuzey
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girisinden meydana gelmektedir. Narteksi yoktur. Yapiya, camiye cevrildikten sonra bir
mihrap ve minber eklendigi, bazi pencerelerin acildigi, bazilarinin kapatildigi ve
kicaltildugu bilinmektedir. Yapinin orta nef apsisinde yer alan karakteristik tas soveli-
profilli kapr Osmanh ekidir (Ozen ve digerleri, 2010: 66). Yapi XIII. yizyil basinda I.
Aleksios tarafindan St. Eugenios’a ithafen kilise olarak yapilmistir.

Ortahisar Fatih Cami: Trabzon merkezinde Ortahisar Mahallesi’nde ki yapl,
altinbash Meryem Kilisesi (Chrysokephalos) olarak adlandiriimistir. Yapilisi 914 yilina
kadar inmektedir. Bu yapinin manastir icerisinde bazilikali planli olarak yapildigi
sanilmaktadir. Buglnki planin  esasi 12. yizyilda gerceklestirilmis olmalidir.
Arastirmacilara gore yapi 6 temel onarim devri gecirmistir. Kuzey girisi 14. ylzyilda insa
edilmistir. Zamaninda sehrin bas Kilisesi, katedrali oldugu icin yapinin siislemesine 6zen
gosterilmistir. Fetihten sonra camiye cevrilen yapida belki de Fatih ilk Cuma namazini
burada kilmistir. Fatih Medresesi de yapiya bitisik olarak kurulmustur. Tilrk devrinde
caminin ana girisi kuzeye alinarak guney duvarlarinin ortasina mihrap yerlestirilmis,
minber konulmus ve minare yapiimistir. Mihrap tastan yapilmis olup, zengin bir siislemeye
sahiptir. Ceviz agacindan yapilmis minber degerli bir sanat eseridir. Ginlm{zde cami
olarak kullanilan yapi, yabanci ziyaretgiler tarafindan en c¢ok ziyaret edilen yerlerden
biridir (Kansiz ve digerleri, 2010: 45-46).

2.3.2.2. Hanlar ve Hamamlar

Bedesten: Carsi mahallesinde yer alan bu eser, Osmanli doneminde XV. yizyilda
yapiimis bir ticaret merkezidir. Kareye yakin dikdortgen bir plan Uzerine tas ve tuglayla
insa edilen bu eserin her cephesinde birer kapisi ve binanin ortasinda dort fil ayagi
bulunmaktadir. Ortadaki ana kubbe bu fil ayaklari Gzerine oturmakta ve etrafindaki
kemerlerle desteklenen ortlyl tasimaktadir. Ortliye gegiste Kirpi sacak dikkati ceker.
Eserin kalintisindan iki katli oldugu ve ortasinda da bir kuyu bulundugu anlasiimaktadir.
Bedesten halen marangoz at6lyesi olarak kullanilmaktadir. Bedesten Tirk mimarisinin
mimtaz bir 6rnegidir (Trabzon’da Osmanh Eserleri, http://www.zafersen.com/trbde_os-

manli_eserleri.pdf).

Fatih Hamami: Trabzon ilinin Hacl Kasim Mahallesi’nde yer alan yapi, kicik ve
tastan yapilmis bir eserdir. Yapinin kitabesi olmadigindan dolayi, Vakif kayitlarindan 13.
y.y. Bizans hamamlarindan oldugu anlasiimaktadir. Kadin ve erkek mahsus bolimdi
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olmayip, tek tarafli olan hamam, simdiki gibi ge¢miste de haftanin belli glnleri kadinlar
tarafindan kullanilirdi. Sogukluk kiiglk tutulmus ve uzeri tonozlarla értilmastir. Sicaklik
kisminin Gzerinde tek bir kubbe bulunmaktadir. Hamamin bir halveti ve 7 kurnasi vardir
(Trabzon Valiligi il Cevre ve Orman Miidiirlugii, 2010: 188).

Tashan: Osmanli donemine ait olan bu eser, avlulu ve iki katli sehir hanlarinin
guzel bir 6rnegini teskil eder. Kaynaklara gore 1531-1533 yillari arasinda, Trabzon valisi
Iskender Pasa tarafindan yaptirilmistir. Muhtelif zamanlarda yapilan onarimlarla
gunumuize kadar ulasabilmis bir yapidir. Kuzey cephesinde eski donemlere ait dikkanlar
bulunan hanin duvarlari dizgun yontma taslardan olusmaktadir. 1980 yilindaki
restorasyonla ¢atisi beton mozaik hale getirilmistir (Mor, 2006: 100).

Vakif Han (Goén Han, Attar Han): Osmanl dénemi avlulu, iki sehir hanlarinin
guzel bir 6rnegi olan yapi, kaynaklara gore 1531-1533 yillari arasinda Trabzon Valisi
Iskender Paga tarafindan yaptiriimistir. Bedestenin kuzey batisinda yer alir. Ug kath avlulu
bir handir. Birlikte insa edildigi glneydogu kismindaki caminin sadirvani (zerindeki
kitabeye gore 1781 yilinda Haci Yahya adinda bir hayirsever tarafindan yaptiriimistir.
Zemin katin esas girisi dogudandir. Acik avluyu revak ve arkasindaki odalar cevirir.
Birinci katin girisi guneydedir. Bu katta cephede dort dikkan, sadirvan ve caminin giris
kapisi bulunmaktadir. Avlu etrafinda siralanan odalar farkli buyukliktedir. Kuzeyde orta
kisimda bir eyvan yer ahr. ikinci katta revakli avlu odalari ve cami bulunmaktadir. Bu

caminin gineydogu kosesindeki minaresi yikilmistir (Burnaz, 2007: 56).

Pasa Hamami: Carsi Mahallesi’nde Tas Han’in batisinda Carsi Camiinin
gineyinde yer alan hamam iskender pasa tarafindan yaptirilmistir. 1533 yillarinda
yapildigi tahmin edilmektedir. Dikddrtgen bir plana sahip olan hamam, batisi erkeklere
dogusu ise kadinlara olmak dzere iki bélimden olusur. Ortasi yiiksek kenarli ve sekizgen
bir cati ile ortalidar. Cati kiremit kaphidir. Hamamin sicaklik bélimu, dort eyvanli dort
hicrelidir. Orta mekan biylk bir kubbe ile ortalidir. Kadinlar bélumi birbirine bagl
olarak iliklk sicaklik ve sogukluktan olusmaktadir. Hamamin su deposu iginde ve gliney
bolimindedir. Hamam cesitli tadilatlar gérmustir (Trabzon’da Osmanli  Eserleri,
http://www.zafersen.com/ trbde_osmanli_eserleri.pdf). Cifte hamam olarak dogu bati

yonunde insa edilen yapi, 1889, 1938, 1981 ve 2008 yillarinda onarim gérmastar.
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Sekiz Direkli Hamam: Trabzon merkezindeki Pazarkapi mahallesinde
bulunmaktadir. Trabzon Belediyesi’nce kuzeyindeki soyunmali kisim yeniden yapilarak
onartlmistir. Soyunmahigin giney kosesinden sogukluga girilir. Sicakhik bolimi kare
planhidir. Koselere yerlestirilmis duvar ylkseklikleri 2,5 m olan dort tane halveti
mevcuttur. Ortada sekizgen gobek tasi ve etrafinda yuvarlak kemerlerle birbirine baglanan
sekiz situn sekizgen planli kubbemsi bir tonozu tasir. Bu tonozla yan duvarlar arasindaki
bosluk, cepecevre besik tonozla ortilmustir. Selcuklu Hamami olarak adlandirilan yapl,

18. y.y. mimari 0zelliklerini yansitmaktadir (Kansiz ve digerleri, 2011: 56-57).
2.3.2.3. Kiliseler, Manastirlar ve Satolar

Kiguk Ayvasil Kilisesi (St. Anna): Trabzon sehrinin en eski kiliselerinden biridir.
Uc nefli bir bazilikadir. Narteksi yoktur. Nefler icten ve distan yuvarlak planhdir.
Zemininde kriptasi vardir. Kilisenin giris kapisinda Bizans kabartmasi ile 884-885
tarihinde 1. Basil zamanina ait onarim kitabesi bulunmaktadir. Kilisenin icerisinde daha
sonraki donemlere ait fresk kalintilari bulunmaktadir (DOKA, 2011: 56).

Kaymakli Manastiri: Trabzon ilinin 3 km. glneydogusunda, Boztepe'nin
Degirmendere vadisine bakan yakasinda yer alir. Yunanca kaynaklar ve Trabzon'daki
Hristiyan azinhklar isa’ya adanmis olan bu dini yapinin Ermenice ismini -Amenapirgic-
gozard ettiklerinden, modern tarihc¢iler bu isimden habersizdirler ve o nedenle manastir
yaygin olarak Turkce ismi ile "Kaymakl" olarak anilmaktadir. Giris kismi guneyde yer
alan manastirin etrafi, kalintilardan anlasildigina gore, kalin duvarlarla cevrilmistir.
Yaklasik 30x45 m. boyutlarindaki bir dikdértgen alan Gzerine kurulmus olan bu kulliye,
kilise, sapel, dershane-kesis odalari, can kulesi ve mutfak-yemekhane gibi Unitelerden
olusmaktadir. 1424 yilinda imparator IV. Aleksios zamaninda, sarktan gelmis oldugu icin
Semsedli lakabini tasiyan Koca Stepan tarafindan yaptirilan bu yapilar toplulugu, Geg
Bizans Gslubunda ve kégir yigma tekniginde insa edilmistir. Manastirin ilk fermani da
Sultan Il. Beyazid tarafindan verilmistir. Manastir bircok kez onarilmistir. Kismen harap
durumda olan manastir, 1914-18 yillari arasinda yangin gecirmis ve bundan sonra kendi
kaderine terk edilmistir. 1925 yilina kadar da Ermenilerin dini yasam merkezi olma
ozelligini strdirmustir (Ozen ve Birlik, 2002: 54-55).

Vazelon Manastiri: Trabzon’un Magka ilgesinin Kiremitli kdytnun 7 km batisinda

cam ormanlarinin icerisinde yer alan manastirda, bir magara ve ayazma bulunmaktadir.
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Manastirin ilk kurucusu ve yapim tarihi bilinmemektedir. Bununla birlikte bazi
arastirmacilar M.S. 270 ve M.S. 317 tarihleri arasinda kuruldugunu belirtmektedir.
Kompleksin 9 km kuzeyindeki sapel 15.ylzyila tarinlenmekte ve icerisinde degerli freskler
bulunmaktadir. Yapinin, Vazelon ismini, kurulmus oldugu Zabulon Dag'indan aldigi
gorust kuvvetli ihtimaldir. Manastir 19.yy.da etraflica onarilmistir. Bugiin ayakta kalan
magaranin onindeki kilise ve kesis odalari, 19.ylzyila aittir. Bugunki goriniminde
manastirin sagir duvarlh birinci katina batisina merdivenle ¢ikilmakta ve buradan da kiguk
bir hole ulasiimaktadir. Manastir 1923 vyilinda terk edilmistir (Vazelon Manastiri,
http://www.macka.gov.tr/default_B1.aspx?content=1030).

Kizlar Manastiri: Trabzon’un Boztepe semtinin sehre hakim olan kuzeybati
yamacinda 1340 yilinda kurulmus olup, Turkce olarak bugiinki adi Kizlar Manastiridir.
Panagia Theoskepastos’a, ‘“Tanrinin Korudugu Bakire’’ ye adanmistir. iki teras lizerine
insa edilen manastir yuksek bir koruma duvari ile cevrilmistir. Manastir I1l. Alexios
zamaninda (1349-1390) kurulmus birka¢ defa onarilmis son seklini 19. yizyilda almistir.
Ilk olarak giineyde icinde kutsal su bulunan kaya kilisesi ve onun girisindeki sapel ve
birkac hicreden ibarettir. Kaya Kkilisesinin icerisinde Kkitabeler ve Alexios Ill karisi

Theodora ve annesi Eirene’ nin portreleri yer almaktadir (Tas, 2012: 94).

Daha sonra 19. ylzyilda manastirin baspapazi Konstantions(1893-1906) adina
yaptirilan kilise ve ona ait mezar bulunmaktadir. 19. yizyildan sonra manastiri
tamamlayan bir avlu etrafinda siralanan yapilar (Kizlar Manastiri, http://www.trab-

zon.bel.tr/Trabzon/Tarih_KizlarManastiri.html):

-Ana kaya kilisesine bitisik hizmet binalar

-Hicreler

-Ogrenci odalari

-Avludaki can kulesi

-Daha geg bir devre ait ikinci bir kilise ve en distaki misafir odalaridir.

Santa Kiliseler Grubu: Trabzon’un 60-70 km. giiney dogusunda, 1550 rakiminda
yer alan Santa, (bugiinkii adi Dumanli) gecmiste 6nemli bir yerlesim yeriydi. ilk yerlesimin
tarihi kesin olarak bilinmemekle birlikte orta ¢cagda Yunanlilar tarafindan baslamis olmasi
muhtemeldir. Yérede bulunan irili ufakli birgok kilise vardir. Bunlardan biri ishan

Kilisesi’dir. Diger Kiliseler ve Santa yerlesimi Trabzon il sinirlarina yakin, ancak
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Gumiushane il sinirlart igerisinde kalmaktadir. Santa, Gumushane il sinirlari iginde
kalmasina ragmen, turizm potansiyeli yoniunden Trabzon buttnu ile degerlendirilebilecek
niteliktedir (Trabzon Valiligi il Cevre ve Orman Miidiirlugii, 2010: 185-186).

Santa Maria Kilisesi: Trabzon Merkez ilgesi iskenderpasa Mahallesi’nde yer alan
yapi, yuksek duvarlarla gevrili bir bahge icinde bir grup binadan olusur. Kilise binasi
alanin kuzey-dogu kosesindedir. Barok tarzda dikddrtgen planhi olan kilisenin gatisi iki
yuzeylidir. Planda 3 nefli ve apsissiz olarak insa edilmistir. Neflerin Gzerleri tonozlarla
ortaludar. Kilisenin ic mekanlari dénemin 0zelliklerini yansitan ikona ve fersklerle
susludir. Kilise Vatikan’a bagldir. Guniimiizde ibadete acik tek Kilisedir (Ozen ve
digerleri, 2010: 161).

Kustul Manastir1 (Peristera): Peristera adiyla da anilan manastir 8. yuzyilin
ortalarinda Macka’nin Simsirli Koyl yakinlarinda kurulmustur. Ginimiize ancak
manastirin temelleri ulasabilmistir. Vadinin tabanindan dirsek seklindeki kaya Uzerine
oturtulan bu yapi, kale gibi, vadiye hakim bir tepede bulunmaktadir. Kustul Manastiri, 752
tarihinde yapilmis olup 1203'te yagmalanip bir sire terk edildikten sonra 1393'te tekrar
faaliyete baslamistir. 1904'teki yanginda tamamen yaninca Ucincu kez yapilmistir.
Gunimdaze pek az kalintisi gelen manastirin igindeki magaranin kuzeyine yaslanmis kicuk
Kilisecigin cok eski olmadi§i bilinmektedir. Manastirin icine girilince, i¢ avlunun saginda
ve solunda iki-0¢ kath manastir odalari yerlestirildigi gorulmektedir. Kuzeydekilerin
misafir odalari, guneydekiler kesis odalari olarak tanimlanmaktadir. Bati cephesinden bir
merdivenle icine girilen manastir, genis holleri ve salonlariyla dikkat cekmektedir. Hac
planh kilise zamanla yikilmis ve higbir iz birakmadan yok olmustur (Kustul Manastiri,
http://www.macka.gov.tr/default_B1.aspx?content=1031).

St. Savas Magara Kilisesi (Mesatlik): Trabzon ilinin Esentepe Mahallesi’nde,
Boztepe yamaclarinda yer alan bu magara Kkilisesi, Kapadokya’da oldugu gibi kayalara
oyularak yapilmistir. Halkidonya ruhani meclisinden Kapadokyali rahiplerin M.S. 450
yillarinda burada yasadigi ve bu yerin kesif St. Savas tarafindan manastira cevrildigi
belirtilmektedir (Trabzon Valiligi il Cevre ve Orman Miidurlugii, 2010: 185).
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2.3.2.4. Kopruler

Tabakhane Koprusu: Trabzon’un igerisinden gecen, kigcik bir akarsu olan
Kuzgun Dere uzerine kurulmus olan kopri, Ortahisar ile Atapark arasinda ulasimi
saglamaktadir. Zagnos Koprusu ile ayni caddede yer alir. Degisik dénemlerde yapilan
onarim ve genisletmelerle buglnki durumuna gelmistir. Koprunun ilk kurulusu, 1. yuzyila
tarinlendirilmektedir. Evliya Celebi, Karakoyunlular doneminde yapildigini ileri
strmektedir. Buglnki haliyle Osmanli yapisidir ve son sekline 19.ytzyilda kavusmustur
(Trabzon Valiligi il Kiiltir ve Turizm Midurlugi, 2011: 28).

Zagnospasa Koprusu: Atapark ve Orta Hisar arasinda yer alan Zagnos Pasa
(Zagnos) Koprisii iyi durumda olanlardan biridir. Pontus imparatorluu zamaninda bu
koprunin yerinde hareketli bir ahsap koprinin bulundugu ve tehlike aninda cekilerek
kalenin korundugu soylenir. Bugunkl koprl fetihten sonra 1467 yilinda Zagnos Pasa
tarafindan yaptirilmistir. Zagnos Képrisu 50-60 m uzunlukta ve 20-25 m yiksekliktedir
(Mor, 2006: 105). Halen yogun yaya ve tasit kullanimina agik olan képrii iyi durumdadir.

2.3.2.5. Kaleler

Trabzon Kalesi: Trabzon il merkezinde bulunan kalenin ayakta kalan surlari sehrin
eski yapilarini meydana getirir. Bugiinkd surlarin en eski bolimi Roma devrine M.S. 5.
yuzyila tarihlenmektedir. Surlarin daha eski safhalari hakkinda tarihi kaynaklar bilgi
verirler. M.O. 5. yizyilda sehri goren Kesenefon surlarin varhgindan soz etmektedir.
Trabzon surlari Yukari Hisar, ickale, Orta Hisar ve Asagi Hisar olmak iizere ti¢c bolime

ayrilmaktadir (Kaleler, http://www.trabzon.gov.tr/icerikDetay.asp?1D=1).

Akcakale: Trabzon’un 18 km batisinda yer alan kale, denize hakim bir terasta
kurulmustur. ilgeye adini veren kale, 1297-1330 yillari arasinda imparator Alexios Il
tarafindan Selcuklulara korunmak amaciyla yaptirildigi sanilmaktadir. Trabzon’un
fethinden sonra kale Osmanli déneminde onarim gormustir. Moloz ve kesme tastan
yapilmis olan kalenin birgok bolimi yikilmistir. Buna ragmen orijinal gériiniminden pek
bir sey kaybetmemistir. Ancak katlar arasinin ahsap olusu bu bélimlerin glnimize

ulasmasini engellemistir (Kansiz ve digerleri, 2011: 13).
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Cephanelik: Fatih Kulesi veya iran Kulesi diye adlandirilan bu bina, Yenicuma
Mahallesi’nin  gineyindeki Boztepe yamaglarinda yer almaktadir. 25 metre
yuksekligindeki bina, i¢ ice gecmis kalin duvarl iki dairevi kuleden ibarettir. Binanin bir
kitabesi bulunmadigindan ne zaman ve ne amacla yapildigi kesin bilinmemektedir. Ancak,
Tarsicio Succi de Verica’nin kayitlarina gore; 1340-1341 yillar arasinda imparatorice Iren
tarafindan bir bulusma yeri olarak yaptirilmistir. istanbul’da Yildiz Saray: kiitiiphanesinde
bulunan Abdilhamit albumundeki resimden, binanin 1887 vyilinda cephanelik olarak
kullanildi§i  tescillenmektedir. Trabzon, Rus isgali’ne ugradi§i yillarda bina yine
cephanelik olarak kullaniimis; fakat 1919 yilinda vuku bulan bir patlama sonucunda buytk
olglde tahrip olmustur. Trabzon Valiligi tarafindan 2001 yilinda restore edilen Cephanelik,

muize durumuna getirilmistir (Mor, 2006: 77).
2.3.2.6. Muzeler

Sumela Manastiri: Trabzon ilinin Macka ilgesinin Altindere kdyu sinirlari igindeki
Karadag Uzerinde sarp bir tepenin orta bolimundeki magara etrafinda kurulmustur.
Kurulus tarihinin her ne kadar 4. yuzyila dayandigi ile ilgili cesitli rivayetler olsa da,
buglinki kalintilar manastirin en erken 13-14. ylzyillara ait oldugunu gostermektedir.
Manastirin kanitlanabilen gergek kurulusu Komnenos krali I11. Aleksios donemini isaret
etmektedir. iki kiz kardesi ile dort kizinin komsu Tiirk beyleri ile evli olan 111. Aleksios’un
manastira dzel bir ilgisi oldugu bilinmektedir (DOKA, 2011: 50).

Trabzon’un adiyla anilan manastir, Trabzon’a 48 km, Macka’ya 17 km
uzakliktadir. Manastir, Meryemana deresi vadisinde 200 metre yikseklikteki bir yamactaki
magara icerisindeki kayalar oyularak olusturulmustur. Yaklasik yarim saatlik bir
tirmanistan sonra ulagilabilen manastir, bitun bu eziyete degecek muhtesem bir yerdedir.
Ilk 6nceleri (M.S.4.y.y.) iki odali bir manastir olarak insa edilmis ve Bizans imparatoru
Justinyen’in (527-568) emri ile biraz daha genisletilmistir. Simela Manastiri buginki
haline ise, Istanbul’'un Hagchlar tarafindan isgal edilmesiyle (1204) buradan kacarak
Kommenler Kralligini kuran Alexios Komnenos’un ¢ocuklarindan 111. Alexsios tarafindan
getirilmistir. 19. ylzyilda manastirdaki rahip sayisi 100’e ulasmis olup, Abdulhamit
devrinde bu rahipler cevredeki 15 kdyu de icine alacak sekilde genis bir araziye sahip
olmuslardir. Ancak I. Dunya Savas! sirasinda bu rahipler kendilerine yapilan iyiliklere

ihanetle cevap vermis olup, Dogu Karadeniz’de Pontus Devletini yeniden kurmak isteyen
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hayalperestlere elebasicilik yapmislardir. Cevredeki Rumlari ayaklandirarak ayaklanmayi
bastirmak icin gelen 500 Turk askerini haince pusuya dustrerek sehit etmislerdir.
Meryemana Manastiri’nin 6nemi hem bdlgenin en eski mabedi olmasi, hem de essiz bir
doga ortaminda mistik bir gorinim sergilemesi ve yapida kullanilan suslemelerdir.
Manastir, yatak odalari, salonlar, kitapliklar, kilerler, depolar ve helalari ile 4 kattan
meydana gelmektedir. Disaridan 96 basamakla ¢ikilan manastirin 72 odasi vardir. Giris
kapisindan once yolun her iki tarafinda bulunan iki kicik kilise, bu manastirin ilk

kurucusu olan Barnabas’in adina atfen yapiimistir (Senol, 2008: 258-259).

Ayasofya Muzesi: Trabzon sehrinin bati girisindeki sahil karayolu Gzerindedir.
Anit mize olan Ayasofya Miizesi, Trabzon’daki Bizans devri yapilarinin en 6nemli
orneklerinden biridir. Trabzon’daki Komnenos kralligi déneminde 1250-1260 yillarinda
Kilise olarak yapildigi sanilmaktadir. Fatih Sultan Mehmet tarafindan Trabzon fethinden
sonra 1573 yilinda camiye cevrilmistir. Uzun yillar cami olarak kullanilan yapida, 1864
yilinda koklu bir onarim yapilmistir. 1. Dlnya Savasi sirasinda belli bir siire depo ve askeri
hastane olarak kullanildiktan sonra tekrar cami olarak kullanilmaya devam edilmistir.
1958-1962 yillari arasinda kokli bir onarim goren yapi, 1964 yilinda muzeye c¢evrilmistir
(DOKA, 2011: 52).

Genc Bizans kiliselerinin guzel bir 6érnegi olan yapi, kare ha¢ planli olup, yiksek
bir merkezi kubbeye sahiptir. Nartex denilen giris holli olan bina ¢ neflidir. Neflerden
ortadaki bes koseli, yanlardakiler ise yuvarlak bir apsisle son bulmaktadir. Kuzey ve
batidaki revak cephelerinde goriilen geometrik gecmeli bezemeleri iceren madalyonlarla,
bati cephesinde gorilen mukarnasli nigler Selcuklu tas islemelerindeki 0Ozellikleri
tasimaktadir. Binanin en gorkemli cephesi giineyidir. Onemli bir tas isciligi olan kisimda,
Adem ile Havva’nin yaratilisi kabartma olarak bir friz halinde anlatiimistir. Ayasofya’nin
siislemelerinin  6nemli bir bolimiini olusturan frekslerde incil’den alinmis konular
canlandinimistir: Kubbede ana tasvir Hz. isa’nin tanrisal yoniinii aksettiren pantacrator
Isa’dir. Bunun altinda bir kitabe kusadi, daha altta ise melekler frizi yer alir. Pencere

aralarinda on iki havari tasvir edilmistir (Kansiz ve digerleri, 2011: 25-26).

Trabzon Miuzesi (Kostaki Konagi): Trabzon Muzesi, tarz olarak Avrupa
mimarisinin Turkiye’deki ornekleri arasinda ender yapitlar arasina girmektedir. Miize
binasi 1917 yilinda Aleksi Kostaki tarafindan konut olarak yaptiriimistir. 1937 yilindan
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1987 yilina kadar Kiz Meslek Lisesi olarak kullanilan yapi, 1988 vyilinda, Kultur
Bakanhgi’na devredilerek; muze olarak agilmasi icin yenileme calismalarina baslanmistir.
22 Nisan 2001 tarihinde Trabzon Miizesi olarak ziyarete acilmistir. Trabzon Muizesi’nde
kullanilan siisleme ve mimari tarz, 19. yiizyildan itibaren, Osmanl imparatorlugu’nun
geleneksel sanat etkilerinden uzaklasip, Barok Rokoko slubunu benimsemistir. Konagin
bodrum Kkati; Arkeolojik Eserler Seksiyonu, zemin kati; Konak Teshiri, birinci katr,
Etnografik Eserler Seksiyonu ve asma kati; idari B6lim olarak diizenlenmistir (Trabzon
Valiligi il Kiltiir ve Turizm Mudarliigi, 2011: 8).

Cevdet Sunay Muzesi: Trabzon ilimiz Caykara ilgesine 21 km uzaklikta yer alan,
Caykara-Sultan Murat Yaylasi yolu U(zerindeki Atak0y Beldesi’ndedir. 1900 yilinda
Atakoy’de dogan Cevdet Sunay, Genelkurmay Baskanli§i, Turkiye Cumhuriyeti’nin 5.
Cumhurbaskanhgi ve Kontenjan senatorliigi gorevlerinde bulunmustur. 1982 yilinda 6len
ilimizin yetistirdigi devlet adami Cevdet Sunay’in dogdugu ev, restore edilerek 2001
yilinda Cevdet Sunay Evi Miizesi olarak ziyarete aciimistir (Trabzon Valiligi Il Kiiltir ve
Turizm Mudurlugu, 2011: 12-13).

2.3.3. Kulturel Turistik Degerler
2.3.3.1. Yerel Mimari

Atatirk Koski: Trabzonlu bankerlerden Konstantin Kabayanidis’in 1890 yilinda
yazlik konut olarak yaptirdigi kosk, Trabzon’un mesire yerlerinden biri olan Soguksu
semtinde bulunmaktadir. 1923 yilinda hazineye intikal eden kosk, 15 Eylul 1924 tarihinde
Atatlrk’(in Trabzon’a yaptigi ilk ziyaretinde Atatlrk tarafindan gezilmistir. Ataturk’in ¢ok
begenmesi Uizerine kosk, Trabzon il Daimi Enciimeninin 18.05.1931 tarih ve 361 sayili
karariyla Trabzonlularin bir armagani olarak Atatlirk adina temlik ettirilmistir (DOKA,
2011: 52).

Memisaga (Kastel) Konagi: Trabzon ili Strmene ilgesinin 4 km dogusunda,
Balikli mevkiinde yer alan Memisoglu Konagi, konaklariyla Gnli Trabzon’un en anli
yapilarindan biridir. iki katli kademeli cepheli bilyik bolimii tastan insa edilmis genis
sacakll bu yapi, ahsap isciliginin en Ust diizey 6rneklerini yansitmasi bakimindan da ¢ok
onemlidir. 19. ylzyilda yapildigi tanmin edilen binanin Gst katinda bulunan Bati Odasi’nin

ortasinda bir mil etrafinda donebilen bir par¢ca bulunmaktadir. Bu, vantilator ve ruzgar gilu
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gorevini gormektedir. Yapildigi donem agisindan bu oldukga 6nemli bir yenilik sayilir.
Tavanin bu 0Ozelliginden dolayr konaga halk arasinda ‘Doner Tavanli Konak’ ismi
verilmistir. Konagi goérmek kadar, konaga kadar yapilan yolculuk da insanin igini
acmaktadir. Kesin olmamakla birlikte, Haci Yakupoglu Memis Aga tarafindan 1856
tarihinde yaptirildigr dustnalen konak, yukarida sozl edilen ‘Doner Tavanh Konak’
disinda baska isimlerle de anilmaktadir. Kastel Konagl ya da Memis Aga Konagi
bunlardan bazilaridir. Kastel Kéyi’nde, ylzi denize bakan, iki katli, genis sacakli, evden
cok kale gibi gorunen bu Unli yapi, tas ve ahsap isciliginin mikemmel bir 6rnegidir. Daha
dis cephesinde yarattigi ilgi, i¢ mekanlari gezerken blyik bir saskinlik yaratmaktadir.
Kiler, mutfak, ocaklar ve hizmetli odalarinin bulundugu zemin kattan diiz bir merdivenle
cikilan konagin birinci katinda sofaya bagh haremlik ve selamlik bélimleri bulunmakta ve

unlu ahsap iscilikleri de bu bélimde yer almaktadir (TlUrkélmez ve Konyar, 2013: 30).

Cakiraga Konagi: Trabzon’un Of ilgesinin Siraaga¢ kdyinde yer alan konak
Ismail Aga tarafindan 19. yiizyil basinda insa edilmistir. Cevresinden yiiksek bir tepecik
uzerinde dikdortgen planli kesme tastan insa edilmistir. Zemin arti bir katli olan yapinin

bazi bélimleri yenilenmistir (Trabzon Valiligi il Kiltur ve Turizm Midurlagi, 2011: 32).

Nemlizade Konagi: Trabzon ili merkezindeki Gazi Pasa Mahallesi’nde, Nemlizade
Haci Ahmet Efendi tarafindan yapimina baslanan yapi, 1892 yilinda tamamlanmistir.
Harem-Selamlik bolimlerinden olusan dort katli, ddnemin Avrupai Usluplarini yansitan bir
yapidir. Haremlik bolimindeki zemin kattaki oda ve salonlarinda Kutahya cinilerinden

olusturulmus panolar yer almaktadir (Kansiz ve digerleri, 2011: 65).

Ortamahalle — Akgaabat Evleri: Anadolu’nun bazi bolgeleri “Ornek Evler”
niteligini tasiyan mimari ornekleri giinimiize kadar degisiklik gegirmeden gelebilmistir.
Bu yerlesmeler arasinda Akcaabat Orta Mahalle Evleri Karadeniz Bolgesi’nde en 6nde
gelenlerden birisi olarak sayilabilir (DOKA, 2011: 56).

Ortahisar Evleri: Eski Turk evlerini 6n plana c¢ikartan en o6nemli 0Ozellik
geleneksel mimari tarz ve estetikliktir. Bu evler hem kentsel konumlariyla, hem de sahip
olduklart mimari 6zellikleri ile dikkate degerdir. Eski Tirk evleri ylzlerce yilhik bir stirecte
olusan Turk kent kultlrinin glnimuzdeki en 6nemli yapi taslaridir. Trabzon Ortahisar
Zagnos vadisi boyunca uzanan evler tarihi kentsel donlsum projeleri ile 6n plana
cikartiimistir (DOKA, 2011: 56).
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2.3.3.2. Festival ve Senlikler

Sehirde, Mayis, Haziran, Temmuz, Adustos ve Eylll aylarinda gesitli festivaller ve

yayla senlikleri diizenlenmektedir. Tablo 13’de Trabzon ili ile ilgili dizenlenen festival ve

senliklerin yapildigi tarihler yer almaktadir.

Tablo 13: Fuar, Festival, Senlik, Kurtulus Anma Gunleri

TRABZON YAYLA SENLIKLERIVE FESTIVALLER TAKVIMI
Al VER TaRIN
1 [Hdeoke Bador Sonm Salpezan- Ao My avuimalk Py Gidnia
T | Salpasan A Rl Senl Sainezan Heziran Ayian Uk Tacar Gard
1| Sulian Ml Sehitler] Anma Ciind Caviars Sultin Mani Yayha 23 Henmn
3 |Hermmviese Sehiclen Anma Gagil Kigriag-Fanmmniene 2 Heamn
5 |Demz Eflenceder Akgmrai £ Termumez
i |Sofpim Senhilen Ok K Liger Yayhs Mukn |7 Tommue
7 | Hemstboy ve Crvar KK5v, Siithe Fastv. | Humakody v Chan Tervanuz syiney e Comorasi gind
B | Tz Radeg perkien Tizkiy-harsieg Temaniiz Ly a1 3, CUINarEst Ve P i
5 | Eemulad Yoslen Senikleri Vakikcher-Kearulag Tewamu smay 2. Cumanest v Pazar Gind
Jipaabat Cluslaramss MGk ve
13 [Helkovnlm Festal Gelereksel Abpoat-Hedimzt Yaylas 15-21 Temma:
Hulreks Ymvin $enlil
I [Fodmes Yovis Soliklen Tirva-Sal pam-Geiimi stane - Temwmmz tyimen 3, Comm Gini
Giresun Smin. Kadirpes Yoyl
12 |Aen Yaslon Senhin Salpezan Abwa Yarlu Temzm seman 3 P Gied
13 | Taskopni K- v Yivh Seahgi Arsir-Yorma Taskiprl Yavkn “Tewamiz Aywi . Parar Gird
14 [Sucal Senlklan B ke oni-Sa paoam Sis Ty Towmuzon4 Dumartza G
15 |Keldiram ¥y Senitin Cargibaga Kaliboau Yayhus L2527 Tommua:
in | Koy Kiltir ve Balikolk Fesmll Carhan 12-13 Tenma:
17 |Fundesw I-:II}E:I]H Festwalt ATSIE WA emmar
1§ | Gelenchose] Ll | Yayln Senagi Ve Dereeik! Acranhat Terrmuz- Ay Sin Pazar Girii
12 |Siemes Kl ve Torion Senfil Sirmene 3l Tanrm
23 |Vamedl Kalkir ve Tengm Sealifs Cayharn Unmgd I-2-3 Afusios
31| Marka Kidir Taiemoe Sami Fes. | Maska E16.7 1% Aluits
22 |Euricnd: Varli Senfiklen Caykarn Adumtos'on & hafl sonu
1. [ Vegibeps Yoya Senledi Magka Aduwios un 1k Parar gimi
23 |Afn Ronah Senhin Vziirsian Foyi-5alpa] ALdumis Ay 1k Parat Gang
25 | Akeamdy Hammonedk Senficen Ak:?l—ﬂmﬁv—Fm:‘: Ausics Ayman i Paar Gini
Ty
25 |5 Bhmeg vz Kiilir Festvah Vakfikehie L5-6 Ao
27 | Eugmer Yoyl Senlil Caylars-Kaarmer Vaylesi Adssios'mn Y. [ Tesi-Pasar Dl
2% | Ak Kovabeyi Kanbdal Yoyl Seahkl | Akpmssal-Kayaban Agwstos wn 2. HoHe Parar Gurd
23 |Comppormrn 31 Coft Sealitln Cpmapian-Cf Ajamios wn 7, C7es)-Pue Gl
39 | Komem Seaign Diikiy Yok, B AFURLS
31 | Forks Dagi Seniakleri Sirmene-Trakzon Afistos'en 2 Flofta
2 | Wimcse Vavla Senbin Masree Kdvi-Magka Agusis'wn 2, Flafta Soan
313 | Subanmumt enl klen Cavkay 0 Apusos
T4 | Harelizy Sele Ditzhoy - Heraller Yy =) T ApEDS
15 | Goban Der penldl AL Y By LAy T Apisos
35 | Tonya Torcwads Festvaly Torya Agustos'un son U ten-Pioey Giind
37 [lowg Senhgi Tueye Bk skl v Salpuzon . | Afusios Ay mas Son Parer Gimii
Birleplifs Nobis Gilkmy Eind
Lemis Teaesi Mevk )
3y | Fenye Yaylas Smhx Ferkep Yiry, Aviont Bebbea Miwkdy | 1-2 Eyldd
34 [Eodmeid Yoyl Serhifi Turya Fylitkie 1. Hultes)
13 |Komdad Soda Senbedi Dhizkdn Karadal Yaylis Enlitbie | Eafias
Senfn Mov
43 [ Sivn Seelifa Vakfiketer Temva S Sivn 4 Exlil
Tt
31 |Uhmslomresi Kiitiis Sammt Festinli Taden-Meler 517 Eshil

Kaynak: Trabzon il Kiltir ve Turizm Miidiirlugi, 2013
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Agasar Otcusu: Trabzon ilinin Salpazari ilgesinden gecip Besikdizi ilgesinden
denize dokilen ve tlrkilere konu olan Unli Agasar Deresi yoreye adini vermistir. Yore
halkina da *“Agasarli” denmektedir. Bu bolgede yazin gerceklestirilen en énemli yayla
senliklerinden birisi de yorede “Otcu” olarak bilinen Kadirga senlikleridir. Otcu
denmesinin nedeni yorede orak ayl olarak bilinen Temmuz ayinda tarladaki misirlarin

capalanmasindan sonra yayla senliginin baslamasidir.

Otcu senliklerinin en gérkemlisi Kadirga ve Sisdagi yaylalaridir. Kadirga yaylas,
Trabzon ve Giimishane il sinirlarinin kesistigi noktada yer almaktadir. Otcu senligi
Kadirga yaylasinda her yil Temmuz ayinin 3. haftasi Cuma gunu yapilir. Yorede diger bir
otcu senligi de Sisdag! Yayla Senlikleri olan edlence, Temmuz ayinin 4. haftasi Cumartesi
gund yapilmaktadir. Sisdagr Yaylasi da Giresun ile Trabzon il sinirlarinin kesistigi
yerdedir. Her bir obanin otcusunda 6nde erkekler arkada bayanlardan olusan horon gruplari
ve bunlarin arkasinda da yoresel kiyafetler giymis olan yore halki yayla ¢imenlerini eze
eze Kadirga senliklerin yapilacagi Kadirga yaylasina horon tepe tepe giderler (Agasar

Otcusu, http://www.salfed.com).
2.3.3.3. Halk Oyunlari

Kemenge: Farsga kdkenli bir kelime olan ”kemence”, yay anlamina gelen “keman”
ile kuictltme eki olarak kullanilan “¢e” ekinin bir araya getirilmesiyle, yayla ¢alinan kiiguk
saz anlamina gelen “kemence” ismi verilmistir. Kemenge, ardi¢ veya erik agacindan
yaptlan Gc¢ telli ve yayh bir mizik aletidir. Bas, sap ve gdvde kismindan olusan

kemencenin oldukca ritmik bir ¢alis sekli vardir.

Horon: Karadeniz insani yoredeki zor yasam sartlari ve Karadeniz’in hirgin
dalgalari gibi kivrak ve hareketlidir. Bu 6zelligi horona da yansimistir. Ydre halki horonu
neseli oldugu zamanlarda veya toplu olarak yardimlasmanin yapildigi zaman olan imece

zamanlarinda oynarlar.
2.3.3.4. El Sanatlari

Bigakgilik: Bigak degince akla Surmene gelir. Trabzon’un Sirmene ilgesinde
yapilan dévme bicaklar Tirkiye’nin dort bir yanina yayilmistir. ilcede 6nemli bir gecim

kaynagi olan Surmene Bicakciligl sanati giniimizde unutulmaya yilz tutan sanatlardan
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biridir. ilcede seri tretim yapan fabrikalarin yaninda evlerinde tiretim yapan dévme ustalari
da vardir. Sayilari ¢ok az olan bu ustalarin yaptiklar bigaklarin turizm olgusu iginde

turistik bir Griine donustirtalmesi, hem turizme, hem de bu sanata olan ilgiyi artirir.

Kuyumculuk: Trabzon’a 6zgu hasir bilezik yapimi 6n plana ¢ikmakta olup, altin
ve gimus cesitleri bulunmaktadir. Ayrica, “telkari” teknigiyle de cesitli sis egyalari
(Takunya suslemesi, resim cercgevesi, ¢ay kasigi vb.) yapiimakta ve ipek veya naylon tel
Uzerine burularak sarilan ¢ok ince altin ve gimus teller ile yapilan yoresel el sanati Kazaz

Sanati da strdurulmektedir (Trabzon Valiligi il Kaltur ve Turizm Madarliga, 2011: 62).

Ahsap Isciligi: Trabzon yoresinin ormanlik alanlarla kapli olmasindan dolayi yapi
malzemesi olarak, ahsap cok kullaniimistir. KOy ve yayla mimarisinde ahsap hala
vazgecilmez malzemedir. 100-150 yil dayanmasi sebebiyle yorede “ehil agac¢™ denilen ve
Ozellikle catilarda kullanilan kestane agaci en 6nemli yapi malzemesidir. Ayrica cesitli ev
ve mutfak esyalari da ahsaptan Uretilmistir. iskemle, dolap, tekne, kiilek (yad koymak
icin), yayik, kasik, kepce ve su kaplari gibi esyalarin Gretimi, azalarak da olsa giinimuzde
sirmektedir. En 6nemli ahsap isciligi sunlardir (Ahsap isciligi, http://trabzonkulturtu-
rizm.gov.tr/belge/1-68542/ahsap-isciligi.html):

Simsir Kasik

Trabzon’da kasiklar tir ve boyutlarina gore kasik, blyik kasik ve kepce gibi
isimlerle bilinir. Simsir agaci genellikle ilimizde Of ve Yomra yorelerimizde yetisir. Simsir
kasik ise Koprubast ilgesinde unlenmistir.

Yayik

Trabzon yayla evlerinde hayvansal Uriinlerden tereyagi, ayran gibi Grtnleri elde
edebilmek icin ahsaptan yapilan alt kismi genis tst kismi dar ve 120-130 cm boyunda
genis tarafindan tutulup, calkalanarak kullanilan bir aractir. Genelde evlerin tavanlarinda

yayik asip yaymak icin demirden yapilmis kancalar bulunur.
Orme Sepet

ilimizde findik cubugu ile yapilan 6rme sepetler hemen hemen her ilcede
yapilmaktadir. Karadeniz insani farkli islevler igin farkl farkli sepet turleri gelistirmistir.

99



Genel olarak sirta alma, kola takma ve yere koyma amaglarina hizmet ederler. Ornegin,
ekmek selesi, arka sepeti, t¢ dipli sepet, findik sepeti, cay sepeti gibi turleri mevcuttur.

Trabzon Bakirciligi: Trabzon’daki el sanati atdlyeleri, gegcmisten beri geleneksel
olarak bakir, bronz ve piringten mutfak kaplari ve cesitli esya yapimina devam etmislerdir.
Trabzon’un bir liman kenti olmasi da bu drunlerin ihracatini kolaylastirmistir. Yapilan
formlara 6rnek olarak; ocak kazanlari, bakraclar, ibrikler, gugimler, sut taslari, kapakl
hamsi tavalarl, masrapalar, kapakli sahanlar, tencereler ve mangallar gosterilebilir
(Trabzon Valiligi il Kaltar ve Turizm Mudurlagu, 2011: 62).

2.3.3.5. Yoresel Mutfak

Trabzon mutfagi, kendine has ve lezzetli birgok yemekleri ile zengin bir mutfaktir.
Hamsiden 40 cesit yemegin yapilabildigi bu mutfaga 6zgiu yemek olarak; misir sarmasi,
etli lahana sarmasi, hamsili pide, hohollu pide, pazi burmalisi, hamsili pilav, kuymak, su
boregi, yufka tathsi, laz boregi, gulya, tursu kavurmasi, pazi pilakisi, lahana kavurmasi,
kaygana, hamsi kusu, misir corbasi, isirgan c¢orbasi, hamsili ekmek, Trabzon kebabi,
Hamsikoy sutlaci, zumur, kaz kaldiran, hosmeli, tomara, hamsi pilaki, sitli kabak, borani,
hamsi citlamasi ve hamsi 1zgaray! sayabiliriz. Sehrin farkli mevkilerinde yoresel tatlari
deneyebileceginiz restoranlar yer almaktadir (Trabzon Valiligi il Kdltir ve Turizm
Madurlaga, 2011: 61).

2.3.3.6. Yoresel Kiyafetler

Turkiye’nin bircok yoresinde var olan bindallilar, cepkenler ve kadife entariler bu
yorede de gorilmektedir. Eskiden sehirlerde giindelik giysi olarak kadinlarda manusa
denilen cizgili, pamuklu, fanusa denilen ylnll ve ipek kadife entariler giyilirdi. Tepelik ve
oyali yemeni basa baglanirdi. Bu giysilerle sokada ¢ikilmak istendiginde bas kismina
blzgllu ipek, puti kare carsaf ve pecete takilirdi (Giyim Kusam, http://www.trabzon-
kulturturizm.gov.tr/TR,57736/giyim-kusam.html).

Trabzon ilinin Salpazar ilgesi “Agasar” yoresi olarak bilinir. Agasar giyiminde
sadeleserek kaliplasan asagidaki unsurlara rastlanir. Basortlsu olarak gusguyruk baglanan
cember ve birimcek gibi baska baglama sekilleri vardir. Cesitli renklere sahip ciceklerle

kadinsihgi vurgulayan fistan ve bunun Ustlinde islemeli yelek vardir. Etek Ustline sarilan
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sacakll yun kusak ya da kusak wstl direkli pestamal vardir. Bu pestamal gen¢ kizlarca
yapilandirilan Agasar kiyafeti icine bele sokulan bicimiyle katilmaktadir. Salvar yerine ise
boyu fistanin etegini asmayan dizlerden lastikle bogumlu don vardir. Ayaklarda yinden
oralu ala coraplar ve canli renkli lastikten yapilmis yemeni ayakkabilar vardir (Korkmaz,
2010: 339).

“Agasar Kiyafetleri” olarak bilinen yore kiyafetleri, yérede hem gunlik hem de —
Ozellikle gurbetten gelenler tarafindan- bayram, dugun ve 6zel ginlerde giyilmektedir. Bu
kiyafetler su anda Geyikli Beldesi, Doganci, Dorukkiris, Simenli, Sitpinar, Sayvancatak,
Gokegekoy, Kuzuluk ve Sinlice kdy halki tarafindan gunlik yasamda halen giyilmektedir.
Yorede kullanilan Adasar bayan kiyafetinin patenti alinarak tescillenmistir.
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UCUNCU BOLUM

3. TRABZON ILINDE YENi URUN GELISTIRME VE ORTAK
PAZARLAMA STRATEJISINIi ORNEK OLAY YONTEMIYLE
MODELLEME DENEMESI

Calismanin bu boéliminde, konuyla ilgili literatlr taramasi, arastirmanin konusu,
amaci ve Onemi, arastirma yontemi, arastirmanin kapsam ve sinirliliklari, veri toplama
teknikleri, arastirma modeli, arastirmanin uygulamasi ve son olarak da sonug ve Oneriler

yer almaktadir.
3.1. Literatlir Taramasi

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, turizmde ortak pazarlama stratejisi ile yeni
urin olusturma, olusturulan yeni drinlerin pazarlanmasi ve yonetim Orgatleri ile ilgili
cesitli calismalar bulunmaktadir. Dieke ve Karamustafa (2000) tarafindan Kibris,
Yunanistan ve Turkiye’deki kicik ve orta 6lcekli otellerdeki isbirligini tesvik edici bir
strateji olan ortak pazarlama kavrami ve ortak pazarlamayi olusturan unsurlar tzerinde bir
calisma yapilmistir. Bu calismanin amaci yakin cografi bdlgede bulunan Kibris,
Yunanistan ve Tirkiye arasinda ortak pazarlama stratejisi gelistirilerek, tlkelerin dusuk
doluluk oranlari, dustik kalis sureleri, sinirh hedef pazarlar gibi sahip olmus olduklar
sorunlari azaltmaktir. Calisma bu Ulkeler arasinda ortak bir pazarlama isbirligi
gelistirilerek bolge gliven ve barisinin, Ulkelerin sahip oldugu degerler de gozetilerek

saglanabilecegini gostermistir.

Naipaul ve digerleri (2009) yapmis olduklari calismalarinda, kigik komsu
destinasyonlarin sinirli Griin ve kaynaklari ile destinasyonlari pazarlamada nasil isbirligi
yapabilmeleri konusunu ele almislardir. Veriler Ohio eyaletindeki (st diizey yoneticilerle
yapilan gortusmeler yoluyla toplanmistir. Arastirma bulgularn Gst dizey yoneticilerle
yapilan goriismeler sonucunda, Ust dizey yoneticilerin bu ortakhgi olusturmak, zorluklarin
ustesinden gelmeyi bilmenin yaninda bilgili ve egitimli olmasi gerektigini de gostermistir.

Ayrica Ust diizey yoneticiler arasindaki gayri resmi iliskiler ve guvenin de bu ortakhgi



kurmada ve gelistirmede 6nemine dikkat ¢ekmistir. Ayni zamanda sinirli kaynaklarla ve
farkli pazarlarda ortakhgin gelistirilip sirdurtilmesi zordur.

Bunlarin yani sira yurt disinda yapilan tez calismalarini inceledigimizde, karsimiza
bazi calismalar ¢ikmaktadir. Doktora tez calismasinda Zach (2009), artan ekonomik
zorluklarin karmasik oldugu durumlarda yeni Urtin / hizmet gelistirme surecinde taraflarin
rollerini anlamak icin, 6zellikle isbirliginin hangi yonlerinin ele alinmasi gerektigini
arastirmistir. Bu cahisma iki temel asamadan olusmaktadir. ilk olarak, Amerikan DMO
nifusu arasinda ulusal calisma, yeni hizmet gelistirme ve de yeni hizmetler zerinde
etkilerini belirlemek amaciyla yapilmistir. ikinci olarak, ortaklik entegrasyonunda érgitsel
yenilik degerlerin kurulumu belirlenmigstir. Calisma sonuglari yeni hizmet gelistirme
stirecinde yenilik gelistirmenin mevcut durumu ve ortaklik entegrasyonu hakkinda bir fikir
verdi. DMO yeni turizm drin ve hizmetleri gelistirmek icin ortaklar ile isbirligi yaptilar.
Bu calismada stratejik olarak orgitlerin yeni hizmet gelistirme strecinde ortaklari dahil
ederek orgltler arasi iliski kurmaya ihtiyaci oldugu sonucuna variimistir. Breda
Universitesi’nde “Avrupa’da Destinasyon Pazarlama Orgutleri” tizerine Kamann (2008)
tarafindan hazirlanan lisans tezi bulunmaktadir. Tezin amaci Avrupa’daki destinasyon
pazarlama orgitlerinin finansman, yapi ve egitim ihtiyac yapilarini arastirmaktir.
Arastirma sonuclart Avrupa’daki DMO’rin kar glitmeyen kamu-6zel kuruluslar olarak ana
gorevleri destinasyon markalamasi ve turizm planlama ve gelistirmek oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica kamu sektérinin DMO’lerde yonetim, ortaklik ve finansman agisindan
etkili bir paydas oldugunu gostermistir. Kanada Calgary Universitesi’nde Blain (2001)
tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tez calismasinda “Destinasyon Pazarlama Orgtlerinde
Destinasyon Markalasmasi” ele alinmistir. Bu calismanin temel amaci, destinasyon
pazarlama orgdtlerin destinasyon marka kavramina ne 6lctide basvurdugu ve bu basvuruyu
nasil yaptiklarini daha iyi anlamaktir. Arastirmada bir ¢ok destinasyon pazarlama
orgltlerinin destinasyon markalasmasi uygulamalarina inanmalarina ragmen, sadece

markalasma strecinin belli kisimlarini uyguladiklari tespit edilmistir.

Ortak pazarlama stratejisi ile yeni 0riin gelistirme konusunda Turkiye'de ilk
calismalardan biri Yavuz (2008) tarafindan yapilmistir. Yapmis oldugu ¢calismada merkezi
ve yerel yonetimlerin bolgesel kalkinmaya onemli katkilarindan dolayi turizmde rekabet
gucunl artirict, gelistirici ve surdurtlebilir gelir saglayici faaliyetlere dogru egilimin

oldugunu belirtmistir. Ozellikle merkezden uzakta yer alan kigciik destinasyonlarin

103



faaliyetlerini, maliyetleri dasurict ve etkinligi artirici isbirlikleri ile gergeklestirmesinin
kendilerine avantaj saglayacagi goriisi savunulmustur. Bu calismanin esas amaci, belirli
bir bolgenin sahip oldugu turizm kaynaklarinin surdirilebilir bolgesel kalkinmayi da
saglayacak sekilde gruplanarak, isbirligine dayal ortak pazarlama stratejisi ile kiglk
Olcekli yeni yoresel turizm drtnlerinin gelistirilmesiyle ilgili bir uygulama yapmaktir.
Uygulamada calisma alani olarak Ceyhan ve yoresi secilmistir. Calisma sonucunda,
Ceyhan bdlgesinde ortak pazarlama ile birbirinden farkli ana temalara sahip bes kugcik

Olcekli yeni destinasyon taslagi gelistirilerek dnerilerde bulunulmustur.

Yavuz ve Karabag (2009), yaptiklari calismalarinda, turizm pastasindan daha fazla
pay almak icin Ulkelerin rekabet giclerini artirict yeni yonetim, tanitim ve pazarlama
tekniklerini kullanmaya basladiklarina dikkat cekmistir. Turkiye'nin de bu egilime ayak
uydurabilmesi icin yeni orgitlenmeye gitmesi gerektigi ve bununla ilgili de bir model

Onerisinde bulunulmustur.

Turkiye'de destinasyon pazarlama orgiitleri ve ortak pazarlama stratejisi ile yeni
destinasyonlar gelistirme konularinda ¢ok az sayilabilecek calismalarin  oldugu
gorulmektedir. Haseki (2011), "Ortak Pazarlama Stratejisi ile Bolgesel Gelisim: Cukurova
Bolgesi Ornegi" calismasinda, kiresellesen dinyada bélge ve ulkeler arasindaki ticaret
engellerinin olmamasi nedeniyle dezavantajli bdlgelerin bu olumsuzluktan en az
etkilenmesi amaciyla bélge kaynaklarinin ortak pazarlama stratejisi ile pazarlanmasini ele
almistir. Bélgenin katma deQer yaratabilmesi ve bélge gelisimine katkida bulunabilmesi
icin bolgesel dinamikler arasinda isbirligi ve uyumun olmasi gerektigini 6ne suren
calismada, Cukurova bdlgesindeki yerel dinamikler arasinda isbirligi gelistirilerek
bolgenin rekabet giiciiniin nasil artirilacagi gosterilmistir.

Bu alanda yapilan bir ka¢ tez calismasindan biri Aks6z (2010) tarafindan
yapiimistir. Doktora tezi olan bu calismada, tlkelerin turizmden daha fazla pay alabilmek
icin "destinasyon pazarlama orgutleri" olusturmasi nedeniyle, Turkiye'nin bir destinasyon
olarak pazarlanmasinda destinasyon pazarlama Orgutlerinin 6nemi ortaya konmus ve

Turkiye'ye uygun bir destinasyon pazarlama 6rgut modeli 6nerilmistir.
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3.1.1. Literatur Uygulamalari
3.1.1.1. Oregon Turizm Komisyonu

Genel Durum

Oregon yedi turizm bolgesine ayrilmistir. Her bolge, kendine ait Bodlgesel
Destinasyon Pazarlama Orgitii (Regional Destination Marketing Organization — RDMO)
olarak hareket etmek icin bir Destinasyon Pazarlama Orgitii belirlemistir (Oregon Tourism
Glossary, http://industry.traveloregon.com/grow-tourism-in-your-community/oregontou-
rism- glossary/). Bolgeler 2003 yilinda ¢ikartilan 2267 sayili Parlamento Kanunu ile
kuruldu ve Komisyon ve Seyahat Oregon Kurulu tarafindan uygun bulunarak Seyahat
Oregon CEO’su Todd Davidson tarafindan belirlendi. Bu bolgeler asagidaki ilcelerden
olusmaktadir (Clair, 2012):

Oregon Coast: Clatshop, Tillamook, Lincoln, Coos, Curry ve Lane ve

Douglas ilgelerinin kiyr kisimlari.

Greater Portland: Washington, Columbia ve Multnomah ve Clackamos

ilgelerinin kisimlari.

Mt Hood/Columbia River Gorge: Hood River ve Wasco, Multnomah ve

Clackamos ilgelerinin kisimlari.

Willamette Valley: Yamhill, Polk, Benton, Marion, Linn ve Lane ve

Clackamos ilgelerinin kisimlari.

Southern Oregon: Klamath, Lake, Jackson, Josephine ve Douglas

ilgelerinin kisimlari.

Central Oregon: Jefferson, Deschutes, Crook ve Wasco ilgelerinin

kisimlari.

Eastern Oregon: Sherman, Gilliam, Wheeler, Morrow, Union, Umatilla,

Wallowa, Grant, Baker, Harney, Malheur ilceleri.
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Sekil 11°de 7 bolgeye ayrilan Oregon eyaletinin haritasi yer almaktadir. Oregon
bolgesinin  ¢ok buyik olmasindan dolayr ziyarete gelen insanlarin gezmelerini
kolaylastirmak amaciyla, bélgenin sahip oldugu turizm kaynaklari da dikkate alinarak yedi
bolgeye ayriimistir. Boylece gelen ziyaretciler, gelis amagclari dogrultusunda kendilerine en
uygun olan bélgeyi ziyaret etme imkanina sahip olmaktadir. Tabi ki Oregon destinasyon
pazarlama 6rgutiinin amaci gelenlerin ayrilan yedi bolgeyi de ziyaretcilerin gérmelerini

saglamaktir.

Sekil 11: Oregon Haritasi

Kaynak: http://traveloregon.com/cities-regions/

Oregon’da turizm 9,2 milyar dolarlik bir endistridir. Oregon’da direk olarak bizim
endustride yaklasik 91.100 is ve dolayli olarak baska 41.000 is uretilir (Welcome to Travel
Oregon, http://industry.traveloregon.com/). Oregon turizm sektort hizli adimlarla
biylmektedir. 2000 yilinda eyalette, tahmini 5,9 milyar dolar, 1991 yilindan beri yillik %
6 ortalama artis gosteren ziyaretci harcamalari olmustur. Turizm pazarlama ve
gelisiminden sorumlu eyalet ajansi olan Oregon Turizm Komisyonu (OTC), bu blyumeyi
yonetme adina dikkate deger bir is yapmistir. Clnk{ turizmin Oregon ekonomisine olan
katkisi, yasa koyucular ve halki egitme cabalarindan dolayr komisyon en iyi uygulama

secildi. OTC’nin misyonu ekonomik gelismeyi tesvik etmek ve turizmin gucli ekonomik
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etkisinden dolay! eyaletteki yasam kalitesini artirmaktir. Komisyon Oregon ziyaretcilerin
harcamalarini artirmayi ve yerel, bolgesel ve 6zel turizm varliklar ile isbirligini tesvik
eder. OTC, devletin yasama organlarinin emri ile asagidaki hedeflerin pesindedir (Harrill,
2003: 69):

Turizmde kamu ve 0zel yatirim getirisini maksimize etmek

Oregon’da ziyaretcileri daha uzun sure kalmaya tesvik etmek

Seyahat ve turizm ile ilgili sektorlerde mevsimsel dalgalanmalari azaltmak
Eyalette ziyaretcileri destinasyon odakli olmaya tesvik etmek

Oregon’da tatile Oregon halkini tesvik etmek

Yabanci Ulkelerden ziyaretcilerin Oregon’a gelmelerini tesvik etmek
Tarihgesi

Oregon turizm cabalart 1920’lerde Oregon Karayolu Departmani’nin Seyahat
Bilgileri Ofisi ile basladi. Bu ofis sadece Oregon icin bilgileri bulunduran degil, ayni
zamanda da yerel turizm ofisinin bir ¢esidi olarak da hizmet vermekteydi. Su anda, OTC
vali tarafindan atanmis 9 Uyeye sahiptir. Komisyona ayri bir 6zel ortaklik banka hesabi
acmak icin izin verildi. Hesaba para kabul edilebilir ve hesap, eyalet butce aciklarina konu
degildi. Bu tir fonlar, ortak reklam ve ticari fuarlardan gelen (cretleri iceren cesitli
kaynaklardan gelir. OTC yetkilileri, ziyaret¢i cekmek icin pazarlamanin énemi kadar,
uygun altyapi, yeterli ulasim, konaklama ve gézde mekanlar da eyalete ziyaretci getirip
keyifli ve unutulmaz bir deneyim saglamak icin énemlidir. OTC, birka¢ destinasyonun
orantisiz sosyal ve cevresel etkilerini ve ekonomik faydalarini almamak icin Oregon’da az
bilinen yerleri pazarlamaya odaklanir. OTC, topluluk turizm pazarlamasini ve cevresel

sartlari denetleyen bir turizm gelistirme madurd istihdam eder (Harrill, 2003: 70-71).
Orgiit Yapisi

Seyahat Oregon programi bolgesel bir ortak pazarlama programi icin eyalet
capindaki konaklama vergisinin bir kismini tahsis eder. Oregon’da yedi bélge vardir ve her
bir bolge ortak pazarlama faaliyetlerini planlamak ve gelistirmek icin bu paranin bir

kismini alir. Destinasyon pazarlama Orgutinin ana islevi oda rezervasyonu, yiyecek ve
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icecek, perakende Urtnleri, ulasim, ziyaretci hizmetleri satin alma yoluyla yerel ekonomiye
katki saglamak igin bdlgeye ziyaretgi cekmektir (Oregon Tourism Glossary,
http://industry.traveloregon.com/grow-tourism-in-your-community/oregon-tourism-glos-

sary/).

Dokuz komisyon gorevlisi Oregon Turizm Komisyonu’nu denetler. Vali bu 9
yetkilinin yedisini atar, biri Avam Kamerasi Baskani ve digeri de Senato Baskani
tarafindan atanir. Komisyon gorevlileri yoresel temsil saglarlar ve bir mudur, bir madir
yardimcisl, turizm gelistirme madurd, uluslararasi ve seyahat ticaret muaduard, halkla
iliskiler mudurt ve dort hizmetli Gye personelden olusan dokuz (ye personelin
faaliyetlerini yonetir. Oregon Seyahat ve Tur Goérev Gicu (OTTTF), OTC ve muhtelif
ancak mittefik eyaletin ziyaretci sanayisi arasinda bir isbirligi ortakhgidir. Eyalet ¢capinda
gonalli olarak CVBs (Kongre ve Ziyaretci Burolari)’nin kapsadigi gruplar, turistlik yerler,
oteller, ticaret odalari, turizm dernekleri, restoranlar, perakende operasyonlar, seyahat
acenteleri, destinasyon pazarlama orgutleri, tur sirketleri ve festivaller turizm
profesyonelleri tarafindan temsil edildiler. Oregon Takimi olarak da bilinen OTTTF Ocak
1989’da Oregon otobus pazar payini nasil artiracagini gérismek Uzere gayri resmi olarak
toplanti yapmaya basladi. Bugiin, 200°den fazla lyesi ile OTTTF Oregon’un ziyaretgi
endustrisinin gelismesinde 6nemli bir unsur oldugu distnulmektedir. Uyeler; reklam,
hakla iliskiler, yayinlar, tuketici brosur yerlesimleri, yol, etiketler, uluslararasi ve ulusal

seyahat, ticaret fuarlari ve arastirma ile ilgili ipuclari edinirler (Harrill, 2003: 71-72).

Orgiit hiyerarsisi asagidaki gibidir (Travel Oregon, http://www.slideshare.net-
/CaroleAstley/travel-oregon-101-presentation-5-23-11):

Vali

Oregon Turizm Komisyonu (OTC)
9 atanmis komisyon uyesi

Seyahat Oregon
CEO

|

Seyahat Oregon Personeli
5 departman
(Yonetici-Operasyon & Stratejik Gelisme-Global Pazarlama-Global Satis)
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Arastirmalar OTC’nin 1997 yilindaki turizm reklam kampanyasinin ¢ok etkili
oldugunu gosterdi. $45.000 ve ya daha fazla hane halki geliri olan yaklasik 3,4 milyon
gezgin komisyonun reklamlarindan en az bir tanesini gordi ve daha ¢ok olumlu eyalet
imajina sahip oldular. Toplam 402.000 yeni gezi dizenlendigi ifade edilen kampanyadan
elde edilen sonu¢ kampanyasiz gerceklestirilemezdi. Her gezgine bir gezi dizenlendi.
Dikkate deger olan bu olumlu etkiler $500.000 altinda bir basin bitgesi ile
gerceklestirilmesiydi. Ozetle her gezi maliyeti sadece $1.22 idi. Bu bilgiler ile, OTC turizm
endustrisinde her $1 eyalet yatirimi i¢in arglimana dayali turizm fonu icin yasama organi
ve lobi durumuna doéndi ve vergilerle ziyaretci harcamalarinda $4.28 kazandi.
Komisyonun etkili reklam kampanyasi amaclanan hedef kitlelere ulasti ve komisyonun
turizm durum tahmininin dogrulugunu gosterdi. Bu mesaj, direk olarak iki yillik bitcesi
$6,4 milyon olan OTC’yi destekleyen hikimet ve eyalet yasama meclisineydi (Harrill,
2003: 71-72).

3.1.1.2. Western Newfoundland Labrador Destinasyon Pazarlama Orguti
(WDMO) / Kanada

WDMO (The Western Newfoundland Destination Marketing Organization)’nun
roli dinya capinda ¢ok sezonlu bir turizm destinasyonu olarak Bati Newfoundland ve
Guney Labrador’u pazarlamaktir. Ydresel turizm yoluyla ekonomik kalkinmayi artirmak
icin tek bir misyonu olan ve genis bir 6zel sektérden secilmis yénetim kuruluna sahip, kar
amaci gutmeyen bir orgittir (Western Destination Marketing, http://www.docstoc.com-
/docs/20145191/Western-Destination-Marketing-Organization).

2009 Subatinda Turizm Kiiltir ve Rekreasyon Departmani 2020 yilina kadar turizm
gelirlerini iki katina cikaracak iddiali plani acikladi. Newfoundland ve Labrador Turizm
Vizyonu “Ender Potansiyel” olarak adlandirilan plan, bu buytimeyi gerceklestirmek igin 7
anahtar stratejik istikameti belirlemistir (Canada, http://www.newfoundlandlabrador.com/):

Stratejik istikamet 1: Ozel Kamu Liderligi

Stratejik Istikamet 2: Siirdiiriilebilir Ulasim Agi

Stratejik istikamet 3: Pazar Bilgisi ve Arastirma Stratejisi

Stratejik istikamet 4: Uriin Gelistirme
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Stratejik Istikamet 5: Turizm Teknolojisi

Stratejik istikamet 6: Pazarlama Markas!

Stratejik Istikamet 7: Calisanlarin Gelistirilmesi

WDMO, o6zel sektdrden ¢ogunlugu gonulli olan ydnetim kurulundan olusan kar
gutmeyen bir 6rguttir. Butlin yonetim kurulu tyeleri turizm ve / veya pazarlama ile ilgisi
vardir. WDMO Port aux Basques’den, St Anthony ce Guney Labrador Battle limanina
kadar olan bir alani kaplamaktadir. Bolgesel Kalkinma Kurulu bu bélgeyi 10 bélgeye

ayirmistir  (Western Destinastion Marketing, http://www.docstoc.com/docs/20145191-

/Western- Destination-Marketing-Organization).
WDMO’nun gorevi turizm yoluyla boélgedeki ekonomik kalkinmayi artirmaktir.
WDMO’nun amagclari (Canada, http://www.newfoundlandlabrador.com/):
Bolgedeki turizmin tanitimi igin birincil pazarlama ajansi olmak

Sanayi tarafindan dretilen ekonomik kalkinma kamu bilinci olusturmaya

yardimci olmak

Etkisini maksimize etmek igin mevcut turizm hizmetleri ve kaynaklari bir

araya getirmek

ilgili taraflara 6zellikle seyahat ticaret ve medyaya bilgi saglarken “ev

sahibi” olmak
WDMO tiim uyelerine bir pazarlama destek ajansi olmak.
Corner Brook’da Ziyaretci Bilgi Merkezi temelli bir merkez ofis ile mevcut
personel yapisi sekil 12’deki gibidir.

Sekil 12: WDMO Orgiit Yapisi

Yetkili
Mudir

Pazarlama l

Muduru

Pazarlama
Asistani

Kaynak: http://www.newfoundlandlabrador.com/, 2012
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Her birinin temel sorumluluklari asagidaki gibidir (Canada, http://www.
newfoundlandlabrador.com/):

Yetkili Muadar
Pazarlama ve web strateji gelistirme
Finansman ve butceleme
Raporlama ve uyum

Ortaklik yonetimi

Pazarlama Muduru
Pazarlama faaliyetlerinin koordinasyonu
Ticaret gosteri temsili

Uye iletisimi ve halkla iliskiler

Pazarlama Asistani
Dogrudan dyelik iliskileri
Bolgesel projelerin / stratejilerin uygulamasi

Ozel yerel pazarlama gereksinimleri

Pazarlama faaliyetleri ve stratejilerin yonl faktorlerin sayisina goére belirlenir.

Birincil olanla baslanir (Canada, http://www.newfoundlandlabrador.com/):
Bdlgedeki turizm varliklari
Hem CTC hem de ilin marka ve hedef pazarlar

Turizm yoni ve turizm pazarlamasinin global degisimi.
3.1.1.3. Northeast Ohio Ortak Pazarlama Ornegi

Bu calisma icin secilen yer USA’nin Ohio eyaletinin kuzeydogusunda yer alan 3
ilceli bir tarim turizm destinasyonu olan Lorain , Medina ve Wayne ilgeleridir. Bu ¢
ilgenin Ozellikleri birkac sebepten dolaylr bolge DMO arasinda isbirligi pazarlama icin

uygun bir cahisma alani olusturdu. ilk olarak, bu destinasyon hem ulusal hem de
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uluslararasi duzeyde pek ¢ok diger kiiglik destinasyonlari temsil etmektedir ki; daha genis
bir baglamda kastedilen, 6zellikle sinirli turizm drinleri ve kaynaklari olan kigik
destinasyonlar yoresel ortak pazarlama cabalarindan nasil fayda saglayabilirligi ile ilgili
genel ilkeler gelistirebilir. Bu calismada yer alan Uc¢ partner ilgeler yerel hukumet
tarafindan temsil edilir. Ayrica Ug¢ ilgenin iki u¢ nokta arasindaki mesafe 150 km olup,
ilgeler birbirlerine 50 km arayla yerlesmistir. Boyle bir cografi yakinlik, tek bir destinasyon
olarak ishirligi ortakligi ve pazar olusturmada Ug ilceye buyuk bir firsat saglar. Ayrica bu
uc ilce, buyuk destek pazarlar olarak hizmet veren orta ve buyik oOlcekli sehirler ile
cevrilidir (Naipaul ve digerleri, 2009: 463-465).

Bolgesel diizeyde, Naipaul, Wang ve Okumus (2009), Medina, Lorain ve Wayne
llcelerini kapsayan Kuzey Ohio’da sinirli turizm riin ve kaynaklari olan yakin kiiciik
destinasyonlarin, ¢ kongre ve ziyaretci burolari ile isbirligi icinde nasil pazarlanmasi
gerektigini arastirdilar (Smith, 2011: 23-24).

Calismadaki ug ilge ortak turizm Urunleri ve hizmetleri paylasirken, onlar ayni
sekilde bireysel essiz turizm Urtinleriyle birbirlerini tamamliyorlar. Ug ilge arasindaki ortak
nokta turizm driinlerinin tarim odakh olmasidir. Ug ilgenin turizm drlnleri arasindaki
benzerliklerin yani sira, her ilge bir kag essiz turizm Urtinline de sahiptir. Bu g ilge
arasindaki var olan uzun ortak iliskiler yeni ortak girisimleri kolaylastirmak igin bir ortam
sagladi. Bu calismanin kapsadigi U¢ ilce blylk oranda isbirligine dayanan ortakliklarin
o6nemini ve etkilerini anladi. 1990’11 yillarin sonlarinda t¢ CVB (Convention and Visitors
Bureaus) yoneticisi tek bir tarim turizm destinasyonu olarak (¢ ilceyi pazarlamak icin
ishirligine dayah bir ortaklik kurdular. Onlar tarim turizm destinasyonu olarak bu bdélge
icin bir imaj olusturmayi amaclamislardi. Ug ilge bélgesel isbirligine dayali ortakliklari ve
ishirlikci destinasyon pazarlamasinin sonucunda “Ug ilce Bereket Ciftligi ve Bahgeleri”

olarak bilinen tek bir destinasyona sahipti (Naipaul ve digerleri, 2009: 467).

Sekil 13’ de Ohio eyaletinin kuzeyinde yer alan g ilge haritasini gérmekteyiz. Bir
destinasyon yaratmak igin yeterli turizm kaynaklarina sahip olmayan U¢ ilge, sahip
olduklart turizm kaynaklarini birlestirerek, cekiciligi olan yeni bir destinasyon
olusturmuslardir. Olusturulan destinasyonu tanitim ve pazarlanmasi icin ortak pazarlama

stratejisi gelistirmiglerdir.
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Sekil 13: Lorain, Medina ve Wayne llgeleri, Ug ilge Bélgesi,
Northeast Ohio, USA
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Kaynak: Naipaul ve digerleri, 2009: 466.

Her bir (¢ ilgedeki turizm endustrisi CVB sponsorlugunda yerel hiikiimet tarafindan
temsil edilir. CVB’nin gorevi, bir turizm destinasyonu olarak her ilgeyi gelistirmek ve
pazarlamaktir. Bu CVB’lerin gorevi her bir ilgeyi bir turizm destinasyonu olarak gelistirip
pazarlamaktir. Bagimsiz olmalarina ragmen, destinasyon pazarlamasinda ortak gorus,
ishirligine dayali bir pazarlama iliskisi icin blyik bir uyum saglayan t¢ katilimci CVB
tarafindan kabul gordi. Bu isbirlikci ortaklikta katilan ¢ ilce, benzer turizm tabanh tarim
urtin ve hizmetlerine ek olarak birbirlerini tamamlayacak benzersiz turizm Grlnlerini de
paylastilar. Yoneticiler bolgesel hedeflerinin tamamlayici Griinleri genisletmekten ziyade
cesitlendirerek, Ug¢ ilce kombine daha fazla ve farkli Griinler sunacaklarini ifade ettiler.
Buna ek olarak, ic CVB yetkilileri ortak pazarlama ¢abalari ile kendi bélgeleri icin marka
yaratmak oldugunu kaydettiler. Ortaklik olusturmak icin yetkililer arasindaki Kisisel
iliskiler de 6nemliydi. Aralarindaki iyi arkadaslik ve dostluk iliskileri bu ortakligin uzun
stre iyi iliskilerle devam etmesini saglamistir. Gorisme sonuglari, destinasyon
paydaslarinin ishirligi icin engel olusturabildiklerini ortaya koymustur. Tarim

destinasyonlarinin dogasi gereQi, ciftciler genellikle isbirligi girisimleri dahil 6nemli
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paydaslaridir. CVB yetkilileri, bolgedeki c¢iftcilerin kendi ciftliklerini turizm urunleri
yoresel destinasyon portfoyiine eklemekte tereddut ettiklerini ifade etmislerdir. Yetkililere
gore isbirligi icin ciftcilerin tereddutlerinin en blyik nedeni, mukellefiyet sigortasini

guvence altina almak igin ciftcilerin yetersizligidir (Naipaul ve digerleri, 2009: 471-473).
3.2. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Dinya geneline baktigimiz zaman bélgesel kalkinmaya yardimci olmasi, ticari gelir
yaratmasi ve istihdam kaynagi olmasi nedeniyle turizm, her gecen giin kamu ve 6zel sektor
yoneticileri tarafindan daha iyi anlasiimistir. Bundan dolay1 hem kamu hem de 6¢zel sektor
yoneticileri strduralebilir kalkinmayi destekleyici, turizmi gelistirici, rekabet guici yaratici
faaliyetlere yoOnelmislerdir. Bu faaliyetleri gerceklestiren Ulke, sehir veya yoresel
destinasyonlarin 6nemli birer destinasyon haline geldigi gorilmektedir. Tabi ki buyik ve
merkezi yerlerin sahip oldugu kaynaklarla bu faaliyetleri gerceklestirmeleri normalken,
rekabet giici olmayan kuicuk 6lgekli yoresel destinasyonlar igin zordur. Bu asamada zor
olan bu durumu kolaya donustlrebilecek bazi pazarlama stratejilerine ihtiya¢ vardir. Bu
stratejilerden biri olarak ortak pazarlama stratejisi karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle yeterli
ekonomik ve turizm kaynaklari olmayan kucuk 6lgekli yoresel destinasyonlarin turizm
planlamasinda, yonetiminde ve pazarlanmasinda isbirligi gelistirerek yapmasi olarak ifade
edebilecegimiz ortak pazarlama, kiiglik destinasyonlara avantaj saglayabilir.

Yeterli ekonomik ve turizm kaynagina sahip olmayan kiglk Olcekli yoresel
destinasyonlarin boyle 6nemli bir yonetim ve pazarlama c¢alismasi yapmasi en azindan Kisa
vadede mumkin goérinmemektedir. Bu noktada ortak pazarlama devreye girmektedir.
Yavuz (2008)'a gore ortak pazarlama, cografi olarak birbirine yakin mesafede olan ve
birbirleriyle fonksiyonel isbirligi yapabilecek kiglk 6lcekli yoresel destinasyonlarin ortak
bir pazarlama oOrgitlenmesi ve marka adi altinda pazarlanarak rekabet glci saglamasi

olarak ifade edilmistir.

Turkiye'nin turizm alaninda bilin¢li gelismesi 1980'li yillardan sonraya tekabil
etmektedir. 1990’ yillardan sonra da bu gelismenin zirve yaptigini sdyleyebiliriz. Ancak
bu gelisme de Kitle turizminde olmustur. Turizm deyince giney sahilleri ile sinirh
kalinmis, yabanci ziyaretciler giines-deniz -sahil icin tlkemizi tercih etmislerdir. Boylece

yaz turizmi de diyebilecegimiz mevsimlik turizmin temelleri atilmis oldu.
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Bir yorenin, bolgenin veya (lkenin turizm degerleri agisindan zengin olmasi gekici
olmasi icin tek basina yeterli degildir. Bunun yaninda iyi bir pazarlama orgitine ve
stratejisine de sahip olmasi gerekmektedir. Her Ulke, her sehir hatta her ydre bu pastadan
pay almak icin caba gostermesi gerekmektedir. Artik geleneksel pazarlama anlayisi olan
ulkelerin bir destinasyon olarak pazarlanmasi yerine her bir destinasyonun kendi pazarlama

Orgutlind ve stratejisini olusturup, mikro bazda pazarlanmasi 6n plana ¢ikmistir.

Turkiye turizmine gelince, istanbul, Antalya, izmir gibi 6nemli sehirler turizmden
ve devletin verdigi desteklerden yeterince faydalanmaktadir. Ancak turizm potansiyeline
sahip oldugu halde yeterli destekten yoksun olan sehirlerin gicli turizm destinasyonlariyla
rekabet etmesi neredeyse mimkiin degildir. Bu da potansiyel turizm kaynaklarina sahip
destinasyonlarin hem ulusal ekonomiye hem de surdirilebilir bolgesel kalkinmaya katki
yapmasini engellemektedir. Boylece potansiyel turizm kaynaklarina sahip oldugu halde
yeterli ekonomik guce sahip olmayan bolgelerin strdurdlebilir bolgesel kalkinmasi
saglanamamaktadir. iste bu calismanin amaci, yeterli turizm kaynagina sahip belli bir
boélgenin surddrilebilir bolgesel kalkinma cercevesinde belirli kaidelerle gruplandirilarak
olusturulacak yeni turizm drdndndn, isbirligine dayali ortak pazarlama stratejisi ile
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi sonucu bolgeye Onemli ekonomik Kkatki
yapmasini saglamaktir. Bu amagla Dogu Karadeniz Bélgesi'nin énemli sehirlerinden biri

olan Trabzon ili uygulama alani olarak segilmistir.

Her destinasyon, kendine has turizm cekiciliklerine sahiptir. Onemli olan
destinasyonlarin sahip oldugu bu cekicilikleri en dogru pazarlama stratejisi ile pazarlama
faaliyetlerinde bulunarak surddrdlebilir kalkinmaya katki yapmaktir. Maksimum turizm
geliri elde etmek icin destinasyonlarin ¢ok fazla ve cesitli turizm kaynaklarina sahip olmasi
gerekmez. Her ne kadar kaynaklarin cesitliligi ve sayisi 6nemli gibi goriinse de daha
onemlisi bu kaynaklarin niteligi ve en uygun pazarlama stratejisinin uygulanmasidir. Bu
calismanin amaci da turizm kaynaklari bakimindan yeterli cesitlilige ve nitelige sahip olan
Trabzon ili ve gevresindeki kaynaklarin birbirine cografi yakinligi ve benzerlikleri dikkate
alinarak meydana getirilecek yeni destinasyonlarin, kiiclk yoresel destinasyonlarin

pazarlanmasina en uygun olan ortak pazarlama stratejisi ile rekabette 6ne ¢ikartmaktir.
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Bu c¢alismada, Trabzon ilinin sahip oldugu turizm kaynaklarinin gruplandirilarak
kiclk gruplar halinde komsu illerdeki turizm kaynaklarinin da destegini alarak yore

insanina ve yore ekonomisine katki yapmasi amaclanmistir.
3.3.Arastirma Yontemi

Bu calismada Trabzon ilinin sahip oldugu mevcut ve potansiyel turizm kaynaklari
tespit edilmis olup, belirli kriterlere gore gruplandirilarak meydana getirilen yeni driinler
(yeni destinasyonlar) ortak pazarlama stratejisi ile pazarlanmasi ele alinmistir. Bu
dogrultuda veri toplama ve toplanan verilerin analizlerine imkan verdiginden dolayi nitel

arastirma yaklasimi tercih edilmis ve 6rnek olay yontemi kullaniimistir.

Ornek olay inceleme arastirmasinda, az sayidaki olaylar bircok ozellikleri
bakimindan belirli bir siire icerisinde detayli olarak incelenir. Ornek olaylar; bireyler,
gruplar, kurumlar, olaylar, cografi birimler ve hareketler olabilir. Veriler hem kapsamli
hem de ayrintilidir. Bir 6rnek olay calismasinda, arastirmaci yogun olarak bir ya da iki
Ornek olayr arastirabilir ya da kisitlhi sayidaki 0Ornek olayr birgok etken (zerine
yogunlasarak karsilastirma yapabilir (Aylar, 2012: 772). Arastirmacilar yillardir 6rnek olay
yontemini bircok disiplinde kullanmaktadirlar. Ozellikle sosyal bilimciler bu niteliksel
arastirma yontemini hayatta O0ne cikan gercek sorunlarin ¢éziimine yonelik fikirlerin
uygulanmasina bir temel olusturmak ve diger yontemleri desteklemek amaciyla ¢ok fazla
kullanmaktadir. Genel bir tanim olarak Ornek arastirma yontemi, belirli bir sinif olaylar
icerisinden tek bir drnegin detayli olarak ele alinip incelenmesidir (Yavuz, 2008: 89).
Baska bir tanima gore érnek olay, bir yonetim durumunda mevcut dinamikleri anlamaya
odaklanan bir arastirma metodolojisi olarak tanimlanmistir (Christie ve digerleri, 2000:
13).

Ornek olay, tek bir 6rnegin karmasikligi ve sosyal bilimler biinyesinde gelistirmeye
imkan veren metodoloji oldugu durumlarda kullanilir. Bu yontem sadece psikoloji,
sosyoloji, antropoloji ve ekonomi gibi sosyal bilimlerde degil, ayni zamanda cevre
calismalari, sosyal hizmet, egitim ve isletme calismalari gibi uygulamaya yonelik alanlarda
da bagvurulur. Ornek olayin en énemli 6zelligi metodolojisi farkli yontemlerin amaci ile
birlestirilir olmasidir (Johansson, 2003: 2-3). Ornek olay calismalari genellikle arastirma
ve deneylerde gerekli olan daha yapisal araglari gelistirmek igin bir temel olarak, bir

arastirma projesinin 6n ve kesif safhalari igin yararli bir arac olarak gértlmistir. Ornegin

116



Eisenhardt, ornek olayin 0zellikle de yeni arastirma alanlari veya mevcut teorinin yetersiz

oldugu alanlar i¢in ¢ok uygun oldugunu sdyler (Rowley, 2002: 16).

Ornek olay yontemi, butiinsel arastirma detaylarini  (6rnegin, sirketin tim
yonleriyle) kapsar ve bir dizi farkli 6l¢im tekniklerinden faydalanabilir. Veriler belli bir
slire icerisinde toplanabilir ve bu veriler baglamsaldir (belirli bir sanayi ile ilgili olarak).
Sirket hakkinda soylenen hikayeler ve sirket gecmisi ile ilgili belgelenmis ve
degerlendirilmis bir seyler vardir; sadece ampirik veri degil, 6rnegin, sirketin kullanilabilir
pazar yerleri ile nasil etkilesim kurdugu hakkinda hikayeler ve anekdotlar gibi (Melbourne
Universitesi, 2010: 2). Ornek olaylar teorik fikirler icin zengin hammadde saglar. Teorik
bilgilere karsin pratik bilgi temin eder. Diger metotlardan daha az kisitlayicidir. Ornek olay
yonteminin olumsuzluklarini da asagidaki gibi siralayabiliriz (http://www.mors.org/
UserFiles/file/meetings/09iw/pres/WG3_Shields_S.pdf):

Veriler sik sik calisilan olay veya siirece 6zguddir
Yontemin gegerliligi veya guvenirliligini olusturmak zordur
Ornek seciminde yanhlik vardir
Arastirma sonuglari son derece 0zneldir
Ornek olay calismalarinda genel kabul goren asamalari (Yavuz, 2008: 89):
1. Arastirma odaginin belirlenmesi
2. Toplanacak verilerin belirlenmesi
3. Verilerin toplanmasi
4. Verilerin degerlendirilmesi
5. Onerilerin raporlanmasi

ilk asamada arastirma konusuna esas olan Trabzon ilinin sahip oldugu turizm
kaynaklarinin, bolgenin strdurulebilir ekonomik kalkinmasina katki yapacak sekilde tespit
edilmesi ve tespit edilen kaynaklarin tanimlanmasi gerekir. Tanimlanan turizm kaynaklari

hem kdlturel, dogal, arkeolojik, cografi olarak cesitlilik gosterebilir, hem de bolge sinirlari
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icerisinde dagilmis sekilde olabilir. Kaynaklarin yerinde tespit edilerek strdurilebilir
kalkinma stratejisi cercevesinde konumlandirilip, pazarlama calismasi yapilmasi uygun
olur. Pazarlama c¢alismalarinda o6zellikle yoresel turizm kaynaklarinin daha etkin
pazarlanmasina ve rekabet giicini artirmasindan dolayi ortak pazarlama stratejisinin

kullaniimasi en uygun olan pazarlama stratejisi olarak gorilmektedir.

Arastirmanin ilk bdlimd, arastirma odagi ile birlikte toplanacak verilerin
belirlenmesinden olusmaktadir. Arastirma sinirlari icerisinde yer alan turizm kaynaklarinin
tespit edildigi bu calisma, mevcut ve potansiyel kaynaklarla olusturulan yeni turizm
destinasyonlarin pazarlanmasinda ortak pazarlama stratejisinin uygulanmasi ile Trabzon ve
cevresindeki  turizm kaynaklari  hakkindaki yazinin incelenmesi calismalarini
kapsamaktadir. Calismanin ikinci safhasinda, ilk kisimda hazirlanan turizm kaynaklari ile
ilgili bilgiler kullanilarak Trabzon ili ve cevresinde gozlem, veri toplama ve inceleme
calismalari yapilmistir. Bu calisma yazininda yer alan bazi turizm kaynaklari yerinde
go6zlenerek incelenmis olup, mevcut durumlari hakkinda bilgi sahibi olunmustur. Boylece
calismada kullanilacak kaynaklarin son durumlari tespit edilirken, diger taraftan da yeni
potansiyel olabilecek kaynaklar tespit edilerek calismaya katilmistir. Uciincli safhada ise

arastirma sonucunda elde edilen bulgular ortaya konularak gorusler raporlanmistir.
3.3.1. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklari

Calismada arastirma odag! olarak Dogu Karadeniz Bolgesi sinirlari icerisinde yer
alan Trabzon ili ve cevresi ele alinip incelenmistir. Alternatif turizm icin ideal bir yer olan
Trabzon, sahip oldugu dogal guzelligi, tarihi ve kdlttrel varliklari ve artan turizm talebi
nedeniyle arastirma konusu olarak belirlenmistir. Trabzon ili sahip oldugu 4685 km?lik
yuzolcumi ve 757.898 nifusu ile Dogu Karadeniz Bolgesi’nin en énemli sehirlerinden
biridir. Calismada kaynaklarin niceligi kadar niteliklerine de dikkat edilmistir. Bu nedenle
Gumushane il sinirlari icerisinde kalmasina ragmen Trabzon ili ile 6zdeslesmis olan
Zigana ve Kadirga yerlesim yerlerinde yer alan turizm kaynaklari ile yine Glimiushane il
sinirlari icerisinde yer alan Santa Kiliseler Grubu calismanin bltinligu agisindan ¢alisma

kapsamina dahil edilmistir.

Calisma sinirlan icerisinde ¢ok cesitli turizm kaynaklari yer almasina ragmen,
ozellikle antropolojik, folklorik ve bazi kilturel nitelige sahip ¢ekim unsurlarinin tespiti,

konularinda uzman arastirmactlarin ayri bir ¢calisma yapmasi gereginden bu calismaya ¢ok
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dahil edilmemistir. Daha ¢ok dogal, tarihi, arkeolojik ve bazi kilturel ¢ekim unsurlari ile
sekillendirilmistir.

Calismada Trabzon ili ve cevresindeki turizm kaynaklari cografi yakinlik, benzerlik
ve isbirligi faaliyetleri acisindan dort kucik olcekli destinasyona ayrilmistir. Bu ayirim
yapilirken ilge veya belde sinirlari dikkate alinmadan turizm kaynaklari harita Uzerindeki
dagilimlarina bakilarak yapilmistir. Bolgelerin cografi ayirimlari yapilirken konusunda

uzman harita muhendislerinin bu konuda ¢alisma yapmasi daha dogru olur.

Calisma, ortak pazarlama stratejisi ile yeni triin gelistirme konusunda Tirkiye’de
yapilan ilk tez calismasi olmasi nedeniyle, o6zellikle uygulama kisminda zorluklar
olmustur. Dunyanin cesitli ulkelerinde 6zellikle ABD’de bu konuda yapilan calismalar
bulunmaktadir. Tirkiye ile ABD arasindaki yonetim (eyalet sistemi gibi) sistemi
farklhihklar1 nedeniyle yeni destinasyonlarin pazarlanmasi icgin olusturulacak orgutlerin
yapisi ve isleyisi kisminda zorluklar bulunmaktadir. Calismanin diger énemli kisitlarindan
biri de, literatir ve uygulama kisminda ikincil verilerin azligidir. Bunun yani sira ¢ogu
calismada oldugu gibi zaman ve maliyet kisitlari da séz konusudur. Bununla birlikte,

gelecekte yapilacak arastirmalar icin 6rnek teskil edebilecegi 6ngorilmektedir.
3.3.2. Veri Toplama Teknikleri

Turizm kaynaklari ile ilgili yer alan yazinda, Trabzon ili ve cevresinde ortak
pazarlamaya konu olacak kaynaklar hakkinda cesitli kitap, makale, Turizm Bakanhgi ve il
Kiltir ve Turizm Mudurlikleri’nin ilgili web sayfalarindan ve c¢esitli raporlardan
faydalanilmistir. Ayrica zaman ve maliyet imkanlari dahilinde énemli turizm kaynaklari
yerinde incelenip, guncel bilgiler toplanarak calismaya dahil edilmistir. Calismada,
mimkin oldugunca ilgili turizm kaynaklari ve yore hakkinda detayl bilgi verilmeye

calistimistir.
3.3.3. Arastirma Modeli

Model, s6zel bir tanimlama, geometrik bir sunum veya matematiksel bir esitleme
ile agiklanabilmektedir. Verilerin daha ¢ok geometrik veya grafiksel olarak sunulmasi daha
guclu etkiler birakmaktadir. Bir model kurmanin amaci, calisilan érneklemin verilerle

orantili en sade tanimlamasini saglamaktir. Eger bir model yeterince karmasiklastirilirsa
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uyumu da zorlasmaktadir ve karmasik bir modelin basit bir modelden daha az veriyi
aciklama giicti olmaktadir. Olgme modelinde ve yapisal modelde kullanilan yol modelleme
gosterimleri kare veya daire seklinde diiz veya egri oklarla agiklanmaktadir (Ozdemir,
2007: 187).

Arastirma modeli, arastirmanin amacina uygun verilerin toplanmasi ve
coztimlenebilmesi igin gerekli kosullarin dizenlenmesini ifade eder. Bu kosullarin
duzenlenmesinde tarama modelleri ve deneme modelleri olmak tzere iki temel yaklasim
vardir.  Arastirmada kullanilacak tarama modelleri, gecmiste ya da halen var olan bir
durumu oldugu gibi betimlemeyi amaclayan arastirma yaklasimidir. Burada 6nemli olan
bilinmeye calisani uygun bicimde gozleyip belirlemektir. Tarama modeli de genel tarama
modelleri ve 6rnek olay tarama modelleri olmak tzere iki kisma ayrilir (Ozsoy, 2012: 44-
46).

Arastirmada, bir bolgenin Ozellikle yoresel kiglik 6lcekli destinasyonlarin sahip
oldugu turizm kaynaklarinin cografi yakinhk ve benzerliklerine gdére yeniden
gruplandirilarak olusturulacak yeni Grtinlerin, ortak pazarlama stratejisi ile pazarlanmasi
konusu ele alinmistir. Yeni destinasyonlarin pazarlanmasi konusuna iliskin kavramsal
model sekil 14’de verilmistir. Bu model, bir bolge sinirlar igerisinde yer alan turizm
kaynaklarindan cografi yakinliklari ve benzerliklerine goére kicuk gruplar halinde yeni
yoresel turizm Urunleri gelistirilerek, olusan birbirinden farkli yeni destinasyonlarin ortak
pazarlama stratejisi ile pazarlanmasini 6n gérmektedir. Boylece yeni kicuk 6lgekli yoresel
destinasyonlarin, kaynaklarini birlestirip, rekabet guct saglayarak bélgenin surddrdlebilir
kalkinmasina katkida bulunmasi amaglanmistir. Kaynaklarin birlestirilmesinde hem sahip
olunan turizm kaynaklari hem de ekonomik kaynaklarin timi hesaba katiimalidir.
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Sekil 14: Arastirma Modeli
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3.4. Trabzon Turizminde Yeni Uriin Gelistirmede Ortak Pazarlama Stratejisi

Dinyanin her bolgesi gibi Trabzon ili de kendine 6zgu turizm gekiciliklerine sahip
bir destinasyondur. Onemli olan sahip oldugu bu cekicilikleri 6n plana cikaracak bir
strateji gelistirmektir. Dogru strateji ile bolgenin sirdirtlebilir kalkinmasina katki
saglanabilir. Trabzon ili gibi sanayilesmeyen, tarima dayali bélgeler icin turizmden elde
edilen gelirin 6nemi bir kat daha artmaktadir. Trabzon gibi destinasyonlarin taninmis
destinasyonlarla rekabet edebilmesi i¢in her ne kadar turizm kaynaklari 6nemli olsa da
dogru stratejinin gelistirilmesi de bir o kadar énemlidir. Ozellikle yeni kiiciik 6lgekli
destinasyonlarin  kaynak yetersizligi nedeniyle her bir destinasyonun pazarlama
faaliyetlerinde bulunmasi rekabet gucuni azaltmaktadir. Bu nedenle cografi olarak
birbirine yakin kigtk 6lgekli destinasyonlarin hem ekonomik kaynaklarini hem de turizm
kaynaklarini birlestirmesine imkan veren ortak pazarlama stratejisi en uygun pazarlama
stratejisi olarak gozikmektedir.
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Trabzon ili resmi sinirlar igerisindeki turistik ¢cekim yerleri ve kaynaklari nicel ve
nitelik yoninden destinasyon olusturmak igin yeterlidir. Trabzon ilinin surddralebilir
kalkinmasina hem katki saglayacak gelir yaratabilmesi hem de turizm butinlugu
saglayabilmesi icin gelen ziyaretcilerin konaklamasina da imkan taniyan bir Gretim sureci
olusturulmahdir. Trabzon ilinin diger 6nemli destinasyonlarla rekabet edebilmesi icin
biylk yatirimlara ve maddi imkanlara ihtiya¢c vardir. Hatta Trabzon iline iki adet bes
yildizli otel yapilmasi ile ilgili anlasmalar yapilmis durumdadir. Ancak bu yatirimlarin
kisa ve orta vadede karsilanmasi ¢cok da mumkiin gorilmemektedir. Kisa ve orta vadede
rekabet glcl yaratma bakimindan, birbirine yakin cografi konumda yer alan ve
birbirleriyle isbirligi yapabilecek kiglk 6lgekli yoresel turizm Urtnlerinin gelistirilmesi en
uygun secim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu disinceyi destekleyici pazarlama stratejisi

olarak da ortak pazarlama stratejisi gérinmektedir.

Yapilan calismada, ortak pazarlama stratejisi dahilinde Trabzon ili resmi sinirlar
icerisinde yer alan kaynaklar nicelik bakimindan yeterli gorilse de, Zigana, Kadirga
Yaylasi yerlesim yerleri ve Santa Kiliseleri resmi sinirlari bakimindan Gimdashane ili
icerisinde olmasina ragmen, Trabzon turizminin 6énemli bir parcasi olmasi agisindan
bitunlik saglama adina ¢alismaya dahil edilmistir. Antropolojik, folklorik ve bazi kltirel
nitelige sahip ¢ekim unsurlarinin tespiti, konularinda uzman arastirmacilarin ayri bir
calisma yapmasi gereginden bu calismaya dahil edilmemistir. Daha ¢ok dogal, tarihi,
arkeolojik ve bazi kiltirel ¢cekim unsurlari Gzerinde durulmustur. Tablo 16’da Trabzon ve
cevresindeki turizm kaynaklari listelenmis ve bu listeden faydalanarak olusturulan yeni
turizm Urunleri 6neri olarak sunulmustur. Tablo 14’de gelen ziyaretcileri bolgeye
cekebilecek 61 kalem turizm kaynaklari listelenmistir. Bu listede yer alan kaynaklar
cografi yakinhk, benzesme ve isbirligi olusturma potansiyelleri dikkate alinarak
gruplanmasi sonucunda dort kiglk olcekli yeni turizm Grind gelistirilmistir.  Glnidmizde
artik kitalarin, tlkelerin hatta bdlgelerin bir bitin olarak pazarlanmasi terk edilerek,
ulkelerin hatta bolgelerin kiglk Olcekli destinasyonlara boliinerek rekabet glicini artirma
duslincesi hakimdir. Diger yandan gelen ziyaretcilerin tum Ulkeyi, bdlgeyi veya sehri
gezmesi mumkin olmayabilir. Bunu kolaylastirmak amaciyla kendi gelis amaclari
dogrultusunda belli 6zelliklere gore gruplandirilan kiiciik dlgekli destinasyonlarin en az bir
veya bir kaginin gezilip gorilmesi saglanmis olunur. Bu amagla Trabzon sehri dort kiguk
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6lgekli turizm destinasyonuna ayrilmistir. Tabi ki gelen ziyaretcilerin tim bolgeyi gezmesi

en idealdir.

Tablo 14: Trabzon ve Cevresindeki Yeni Turizm Uriinleri

Sira : Desteklenebilir . e
1

- Ayasofya Miizesi Kiiltiir, inang

AELIANGEE Kdltdr, Tarih

Kigik Ayvasil Kilisesi (St. Anna) inanc, Kltiir

Acik Tirbe (Hamzapasa Turbesi) inanc, Kiltiir

Pasa Hamami Kltar, Tarih

n Cephanelik Kultdr, Tarih

Gulbahar Hatun Cami ve Tirbesi inang, Kultur

n Vakif Han (Gon Han, Attar Han) Kltdr, Tarih

n Zagnospasa Koprusu Kltdr, Tarih

Ortahisar Evleri Kiltdr, Tarih

Ortahisar Fatih Cami inang, Kiltar

Tabakhane Koprusi Kultdr, Tarih

Abdullahpasa Cesmesi Kltdr, Tarih

Tashan Kltdr, Tarih

Sekiz Direkli Hamam Kultiir, Tarih ( 1 )
Bedesten Kiltdr, Tarih

Santa Maria Kilisesi inang, Kultur

Iskender Paga Cami inang, Kultur Ayasofya
Nemlizade Konagi Kltdr, Tarih fTrabzon Sahili
Trabzon Muzesi (Kostaki Konag) Kltdr, Tarih

Fatih Hamami Kiltdr, Tarih

Yeni Cuma Cami inang, Kiltar
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Trabzon Kalesi

Kizlar Manastiri

St. Savas Magara Kilisesi (Mesathk)
Ahi Evren Dede Cami ve Ttrbesi
Kaymakli Manastiri

Arakl Plaji

Memisaga (Kastel) Konagi
Cakiraga Konagi

Sera Golu

Ortamahalle-Akcaabat Evleri
Akgcakale

Yalikdy-Carsibasi Plajlari

Besikduzii Adacik Plaji

Kdltir, Tarih
inang, Kultur
inang, Kultur
inang, Kultur
inang, Kiiltar

3S (deniz, kumsal, glines)
Kiltdr, Tarih

Kiltir, Tarih

Doga, Ozel ilgi, Kamp-
Karavan,

Kiltir, Tarih
Kltar, Tarih
3S (deniz, kumsal, glines)

3S (deniz, kumsal, giines)

Macka Solma Turizm Merkezi ve
Yaylasi

Mavura Yaylasl

Liser Yaylasl

Vazelon Manastiri

Zigana Kis Sporlari Turizm Merkezi
Kiraz Yaylasl

Akarsu Koyu Magarasi

Altindere Vadisi Milli Parki

Sumela Manastiri
Santa Kiliseler Grubu

Kustul Manastiri (Peristera)

Yayla, Genglik, Doga,
Uciincii Yas
Yayla, Kamp-Karavan,
Doga Yriyusu

Yayla, Kltur, Spor, Doga

(2)

inang, Kultur

Kis Turizmi

Yayla, Sportif Olta

Balikcilig, Spor, Kiiltir Sumela

Magara, Saglk

Doga Yirilyist, Kus Manastiri

Gozlemleme, Kultir,
Trekking, Kamp

inang, Kiltir
inang, Kiiltar

inang, Kultur

Harmantepe Yaylasi

Arakh Yesilyurt Turizm Merkezi

Yayla, inang, Arkeoloji,
Tarih

Yayla, Dogda, Trekking
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Arakh Pazarcik Turizm Merkezi Yayla, Dogda, Trekking (3)
Yayla, Botanik, Trekking,

Uzung6l Yaylasi Doga, Sportif Olta
Balikcilig
. . Yayla, Botanik, Trekking, x
Uzungél Tabiat Parki Doga. Uzungol
Cevdet Sunay Miizesi Kdulttr, Tarih
Yayla, Tarih, Arkeoloji,

Caykara Sultan Murat Yaylasi inanc, Kiltiir
Hidirnebi Yaylasi Yayla, Doga, Foto Safari,

Kiltdr, Saghk
Balikl Gol Doga, Trekking, ( 4 )
Akcaabat Karadag Turizm Merkezi Yayla, Doga, Spor
ve Yaylasl
Calkdy Magarasi Magara, Doga
Dizkdy (Hagka Obasi) Yaylasi Yayla, inang, Kltir Sis Dagi ve
Kadirga Yaylasl Yayla, Kultir Yaylalari
Tonya Erikbeli Yaylasi ve Turizm .
Merkezi Ve, DO
Sis Dagi Yaylasi Yayla, Kiltir, Trekking

Tablo 14’de yer alan listeden faydalanarak olusturulan ilk yeni turizm Grind,
Trabzon sinirlari icerisindeki sahil seridi boyunca yer alan turizm kaynaklarindan
olusmaktadir. 35 unsurdan meydana gelen turizm kaynaklari icerisinde 6n plana Ayasofya
Muzesi cikmasi ve diger kaynaklarin sahil seridi boyunca uzanmasindan dolayi,
“Ayasofya/Trabzon Sahili” olarak pazarlanmasi imaj ve cekicilik agisindan uygundur.
Gelen ziyaretcilere sehri tanima olanagi vermesi ve ozellikle tatil disinda baska amaclarla
gelen ziyaretcilerin de sehirde hos vakit gecirmesi amaciyla ¢ok cesitli ve zengin turizm
kaynaklari gruplandiriimistir. Gelen ziyaretciler Trabzon gezisine sehre hakim tepe olan
Boztepe’den yoreye 06zgl semaverlerden sabah caylarini icerken sehri kusbakisi
izleyebilirler. Daha sonra muhtesem manzarasiyla Atatirk Koskl, Ayasofya Mizesi,
Kicuk Ayvasil Kilisesi ve Hamza Pasa Turbesi unsurlarinin  ziyaret edilmesi
ongorulmektedir. Yoresel yemekleri tattiktan sonra sirasiyla Pasa Hamami, Cephanelik,
Gulbahar Hatun Cami ve Tirbesi, Vakifhan ve Zagnospasa Képrisu gezilebilir. Yorgunluk
cayinin ardindan sehirde aksam gezintisiyle ilk giiniin bitirilmesi planlanmustir. ikinci giin

Trabzon mimarisini yansitan Ortahisar Evleri, Ortahisar Fatih Cami, Tabakhane Koprisd,
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Abdullahpasa Cesmesi ve hamam sefasi yapilabilecek Tashan, Sekiz Direkli Hamam ve
Bedesten gezilmeye degerdir. Degisik yoresel yemekler yendikten sonra sehrin dogu
tarafinda yer alan Santa Maria Kilisesi, iskender Pasa Cami, Nemlizade Konagi, Trabzon
Mizesi ziyaret edilmesi gereken yerlerdir. Aksam sehir turundan sonra otelde dinlenmeye
cekilerek ikinci guniin sonlandiriimasi tasarlanmistir. Uglinci gin Fatih Hamami, Yeni
Cuma Cami gorildikten sonra sehri Ustten géren Trabzon Kalesi, Kizlar Manastiri, St.
Savas Magara Kilisesi ve Ahi Evren Dede Cami ve Tirbesi gezilebilir. Ogle yemeginden
sonra Kaymakli Manastiri gezilmesinin ardindan Gnli Trabzon mimarisinin en gizel
orneklerini sergileyen Surmene ilgesindeki Memisaga Konagi ve Of ilgesindeki Cakiraga
Kona@i gorilmeye deger yerlerden biridir. Sirmene’ye gitmisken meshur Surmene
bicaginin yapildigr yerleri de gérmeden donmemek gerekir. Eger yaz ayi ise glniln
yorgunlugunu atmak icin Arakli plajlarinda dinlenip, serinlenebilinir. Otelde dinlenip
aksam sehir gezintisiyle gln bitirilebilinir. Dordlnct gini sehrin batisinda yer alan
Yildizhi Beldesi’ndeki muhtesem doga harikasina sahip Sera Géli’nde piknik yapilabilir.
Daha sonra batida yer alan Akcakale gezildikten sonra meshur Vakfikebir ekmeklerinin
tadina bakmadan donmek olmaz. Ogle yemeginin ardindan meshur Adacik veya Yalikoy

plajlarinda deniz sefasi yapiimasi tasarlanmistir (4 gunduz, 4 gece).

ikinci destinasyon, bolgenin en o6nemli tarihi eserlerinden olan Sumela
Manastiri’ndan esinlenerek gelistirilen “Sumela Manastiri” destinasyonu, Sumela
Manastiri basta olmak Uzere Altindere Vadisi Milli Parki, Vazelon Manastiri, Kustul
Manastiri, Santa Kiliseler Grubu, Macka Solma Turizm Merkezi ve Yaylasi, Mavura
Yaylasi, Kiraz Yaylasi, Liser Yaylasi, Akarsu Kdyu Magarasi ve Zigana Kis Sporlari
Turizm Merkezi unsurlarini icermektedir. Bu destinasyonun 6zellikle inang, yayla, doga,
kirsal, treking, gastronomi ve spor turizmine cevap verebilecegi éngorilmektedir. “Sumela
Manastir’” destinasyonunun, Macgka S$olma, Mavura, Liser, Kiraz yaylalarinda doga
guzelliklerini izleme, treking yapma, yayla yasamini yasayarak dgrenme, Santa Kiliseler
Grubu, Vazelon Kustul ve Sumela manastirlarini gérme, Altindere Vadisi Milli Parki’ni

gezme Ve kis aylarinda Zigana’da kayak keyfini icermesi tasarlanmistir (5 gln, 4 gece).

Uclincti destinasyonun, Uzungdl Yaylasi ve Tabiat Parki, Harmantepe Yaylasl,
Caykara Sultan Murat Yaylasi, Arakli Yesilyurt Turizm Merkezi, Arakl Pazarcik Turizm
Merkezi ve Cevdet Sunay Muzesi unsurlarini kapsamasi ongorilmektedir. Ana temasi

“Uzungdl” olan bu yoresel destinasyon doga, tarih, treking ve saglik turizm tirlerini
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desteklemektedir. “Uzungdl” destinasyonu yaylalarda dogal ortamda yasamayi ve en az 3

gece konaklamay! icermektedir (4 giindiiz, 5 gece).

Gelistirilen dordincu yoresel turizm driind, Trabzon ilinin batisinda yer alan “Sis
Dagi ve Yaylalari” destinasyonudur. Bu destinasyonun doga, kirsal, kultur, treking,
gastronomi ve saglik turizm potansiyeli bulunmaktadir. Destinasyonun Hidirnebi Yaylasi,
Balikli Gol, Akcaabat Karadad Turizm Merkezi ve Yaylasi, Calkdy Magarasi, Duzkdy
Yaylasi, Kadirga Yaylasi, Tonya Erikbeli Yaylasi ve Turizm Merkezi ve Sis Dagi Yaylasi
unsurlarint kapsamasi 6ngorilmektedir. Yaylalarda konaklama imkani olan yerlerde
konaklamayi, Balikli Gol’de piknik yapmayi, her cuma yapilan Kadirga ve her cumartesi
dizenlenen Sis Dagi senliklerine katilmay1 icermesi tasarlanmistir (4 giindiiz, 3 gece).

Sekil 15: Ortak Pazarlamaya Konu Trabzon ili Y6resel Destinasyonlari
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Kaynak: Google Maps (2013). Trabzon Haritasi. [29.09.2013]’den uyarlanmistir.
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Tablo 15: Harita Uzerindeki Simgelerin Anlamlari

Simge Anlami

Plajlar

Goller

Yaylalar

Kilise ve Manastirlar

Cami ve Turbeler

Milli Parklar

Magaralar

Kis Spor Turizm Merkezleri

Mizeler

Kaleler

Han ve Hamamlar

090ty 00000009

Kosk ve Konaklar

Trabzon ili ve cevresinde mevcut turizm kaynaklarinin belirli kriterlere gore
yeniden gruplandiriimasi  sonucu olusturulan  yeni yoresel turizm drdnlerinin
gelistirilmesiyle 16 gece ve 17 gunlik Trabzon ili igin turizm c¢ekim merkezi
olusturulabilmektedir. Bir birlerini tamamlayan temalara sahip bu dort yeni destinasyonun
tek baslarina pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi hem ¢ok maliyet getirecektir, hem de
istenen hedefe ulasilamayacaktir. Bu nedenle yeni turizm drlnlerinin ortak pazarlama

stratejisi dogrultusunda pazarlanmasi rekabet avantaji saglayacaktir.

Meydana getirilen yeni turizm Grlnlerinin (destinasyonlarin) pazarlama faaliyetleri
kapsaminda pazarlama karmasinin belirlenmesinde en uygun pazarlama stratejisi olarak
ortak pazarlama stratejisi gorinmektedir. Ortak pazarlama stratejisi olarak olusturulan her
yeni destinasyon kendi Yoresel Destinasyon Pazarlama Orgiitii’nii meydana getirmelidir.
Trabzon Seyahat destinasyonunda olusturulan Ayasofya/Trabzon Sahili, Sumela Manastiri,
Uzungdl ve Sis Dagi ve Yaylalari destinasyonlari kendi paydaslarinin da yer aldigi Ydéresel

Destinasyon Pazarlama Orgiiti (YDPO)’nii kurduktan sonra, doért destinasyonun YDPO
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Yonetim Kurulu, kamu ve diger ilgili sektdr temsilcilerinden olusan Trabzon Destinasyon
Pazarlama Orgitii (TDPO) olusturulmalidir (Sekil 16).

Sekil 16: Trabzon Destinasyon Pazarlama Orgit Yapisi

Trabzon Valisi

Trabzon Turizm Konseyi (TTK)
7 atanmis konsey Uyesi

Trabzon Seyahat
CEO

|

Trabzon Seyahat Personeli
5 departman
(Yonetici-Operasyon & Stratejik Gelisme-Global Pazarlama-Global Satis)

Yoéresel Destinasyon Pazarlama Orgutleri

-Ayasofya / Trabzon Sahili Destinasyon Orgiitii
-Sumela Destinasyon Orgiiti
-Uzungol Destinasyon Orgiitii

-Sis Dagi ve Yaylalari Destinasyon Orguitii

2023 Turizm Stratejileri dogrultusunda Trabzon Valiligi tarafindan resmi bir
destinasyon pazarlama orgltt olusturulmahdir. Valinin belirleyecedi 7 atanmis konsey
uyesinden olusan Trabzon Turizm Konsey’i meydana getirilmelidir. Bu konsey iginde
Trabzon Seyahat CEO’su, Trabzon Kultur ve Turizm Muddrd, dort Yoresel Destinasyon

Pazarlama Orgut’tnin yetkilileri ile ilgili sektorlerden belirlenecek bir kisiden olusabilir.

Destinasyon Pazarlama Orgiiti’niin esas gorevi destinasyonlar icin pazarlama
karmasini olusturma yaninda, destinasyonlar ile ilgili alt yapi, ulasim, konaklama, yeme-
icme, cesitli aktiviteler diizenlemeleri de icermelidir. Bu faaliyetleri yaparken kendisine ait
bir butcesinin olmasi gerekmektedir. Bu bltcenin devlet biitgesinden karsilanmamasi daha
uygun olur. Bunun i¢in valiligin dizenledigi cesitli fuarlar, organizasyonlar ve ya reklam
gelirlerinin, hatta b6lgedeki turizm isletmelerinden alinan gesitli vergilerin bir kismi 6rgite

aktarilarak, orgut kendi faaliyetlerini gerceklestirebilir.
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SONUC VE ONERILER

Dinyadaki son gelismeler arttk ekonomik sinirlarin  ortadan kalktigini
gostermektedir. Bu gelismeler (lkeler arasindaki turizm faaliyetlerinin artmasini
saglamistir. Ozellikle kiresellesmenin beraberinde getirmis oldugu ulasim alanindaki
teknolojik gelismelerle birlikte, insanlarin bir yerden baska bir yere gitmelerinde konfor,
zaman, kapasite ve fiyat unsurlarindaki olumlu gelismeler rahathk ile birlikte ucuzluk
saglamistir. Bu olumlu gelismeler insanlarin seyahat etmelerini artirarak turizm pastasinin
her yil daha da blytmesine 6nemli katkilarda bulunmustur. Turizmin daha yeni yeni 6nem
kazandig1 1980’li yillarda diinya izerinde seyahat eden turist sayisi 285 milyon ve toplam
gelir 92 milyar dolar iken, 2000 yilinda bu rakam 698 milyona ve 475 milyar dolarlik bir
gelire ulasmistir. Diinya Turizm Orguti’nin (WTO) verilerine gére 2012 yilinda diinya
uzerinde 1 milyar 35 milyon kisi seyahat etmistir. Bu oran 2011 yilina gore turist sayisinda
% 4’1k bir artisin oldugunu ifade etmektedir. Yine 2010 ile 2020 yillar1 arasindaki turist
sayisindaki yillik artis orani % 3,8 olarak dngortlmektedir. Tahminlere gore 2020 yilinda
dinya Uzerinde seyahat eden turist sayisinin 1,6 milyar kisi olmasi beklenmektedir.
Gelirlerin de 2 trilyon dolara yukselmesi tahmin edilmektedir. Bu rakamlar, turizm
destinasyonlarin artan pastadan daha fazla gelir elde etme adina dinyadaki diger énemli

destinasyonlarla daha yogun bir rekabete gireceginin gdstergesidir.

Destinasyonlar artan bu rekabet kosullarinda, trin gelistirme ve cesitlendirmeye
ihtiya¢c duymaktadirlar. Degisen kosullara uyum sa§layamayan destinasyonlarin rekabet
Ustlnligu elde etmesi mumkin olmadigindan dolayi, bu da beklenen gelirlerin gerisinde
kalmasi demektir. Bu da kiglk yoresel destinasyonlarin strdurilebilir kalkinmaya istenen

katkiy1 yapamamasi sonucunu dogurur.

Turkiye bulunmus oldugu cografi konum nedeniyle tarih boyunca birgok
medeniyetlere ev sahipligi yapmis bir lkedir. Bunun yani sira (¢ tarafi denizlerle gevrili
olma avantajina sahiptir. Maalesef bu tarihi, kulturel ve diger turizm kaynak zenginligini
yeterince etkin kullanamamistir. Turizmin énemi 1980°li yillardan sonra anlasilabilmistir.

Buna ragmen halen turizme gereken 6nem ve deger verilmemektedir.



Turkiye’deki turizm yapisina baktigimiz zaman, Kiyr turizmine yonelik Kitle
turizminin agirhkh  oldugunu gérmekteyiz. Bu da turizm sezonunu 3-4 ayla
sinirlandirmaktadir. Artik degisen tiketici talepleri dogrultusunda turizmi on iki aya
yaymak gerekir. Bu da alternatif turizm cesitlerine agirhk verilerek yapilabilir. Bu agidan

Turkiye ¢ok avantajli olmasina ragmen bu avantajini dogru kullanamamaktadir.

Kiltir ve Turizm Bakanhidi (2007) “Turkiye Turizm Stratejisi (2023)” adl
calismasinda Ulkemizdeki alternatif turizm ile ilgili bélge ve illerde hedeflenen turizm
stratejilerine yer vermektedir. Bu calismada Trabzon ili ve bdlgeyle ilgili turizmin
gelistirilebilmesi amaciyla hedeflenen stratejiler belirtilmistir. Ulkemizin, kiyi turizmi ile
birlikte, alternatif turizm (saglik ve termal turizm, kis sporlari, dag ve doga turizmi, yayla
turizmi, kirsal ve eko turizm, kongre ve fuar turizmi, kruvaziyer ve yat turizmi, golf
turizmi, v.b.) gibi turizm tdrleri acisindan essiz imkanlara sahip oldugu vurgusu
yapiimistir. Ayni ¢alismada Ulkemizin her yerine dagiimis durumunda yer alan alternatif
turizm acgisindan 6nemli yer ve yerlesmelerin birbiriyle entegrasyonu sayesinde daha cazip
ve daha gucli alternatif varis noktalari ve glzergahlar olusturularak, gucli bir turizm
guzergahi ve bolgesel varis noktalari olusturulmasi hedeflenmistir. Calisma kapsaminda,
kiyr alanlarinda turizm potansiyeli yiksek olan alanlarin “Turizm Kentleri’ seklinde
bolgesel Olgekte gelistirilmesi s6z konusudur. Eylem Plani kapsaminda onerilen on yeni
turizm kentlerinden biri de ‘Magka Turizm Kenti’dir. Calismada turizm turlerinin
cesitlendirilmesine énem verilirken, dncelikle gelistirilmesi planlanan turizm tirleri saghk
ve termal turizm, kis turizmi, golf turizmi, deniz turizmi, eko-turizm ve yayla turizmi,
kongre ve fuar turizmi olarak belirlenmistir. Hedefler arasinda ‘Kentsel Olgekte
Markalasma Stratejisi’ dogrultusunda “Zengin kulturel ve dogal degerlere sahip
kentlerimizin markalastirilarak, turistler icin bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi”
dustncesi ile olusturulacak olan marka kiltir kentleri arasinda Trabzon ili de yer
almaktadir. 2023 turizm hedefleri icerisin de yer alan “Belli bir glizergahin dogal ve
kalturel dokusunun yenilenerek belli temalara dayali olarak turizm amaciyla gelistirilmesi”
strateji dogrultusunda “Turizm Gelisim Koridorlari” olusturulacaktir. Bu strateji
kapsaminda Ulkemizde yedi adet tematik turizm gelisim koridoru oOnerilmektedir. Orta
Karadeniz’de bulunan Samsun ilinden Hopa’ya kadar uzanan bu koridor tlkemizde yayla
ve doga turizminde 6ne ¢ikan merkezleri barindiracak olan “Yayla Koridoru” belirlenen

yedi tematik turizm gelisim koridorlarindan biridir. Amac bolgede yer alan yaylalarin diger
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turizm tarleri ile batunlestirilmesiyle bolgeyi hem ulusal hem de uluslararasi dlcekte doga
turizmi temelinde yayla koridoru varis noktasi olarak 6ne gikarmaktir.

Trabzon Macka ilgesinin Turizm Kenti olarak belirlenmesi, Trabzon ilinin marka
kaltur kentleri arasinda olmasi, Samsun’dan Hopa’ya kadar uzanan Yesil Yol olarak
adlandirilan tematik turizm gelisim koridoruna baslanmasi ve 6n plana ¢ikarilan diger
alternatif turizm cesitlerinin varhg: Trabzon ilini ve cevre illeri alternatif turizm agisindan

onemli turizm merkezleri olacagini gostermektedir.

Bu calismanin amaci, surdarllebilir bélgesel kalkinmayi desteklemek amaciyla
Trabzon ili ve cevresindeki turizm kaynaklarinin tespit edilip, cografi yakinlik ve isbirligi
olusturulacak sekilde gruplandirilarak, ortak pazarlama stratejisi ile kiguk olgekli yeni
turizm drdnlerinin gelistirilmesidir. Gimuishane ilinde yer alan bazi turizm kaynaklari,
kaynak cesitligi ve batinlugu yaratilarak talep edilebilirligi artirmak ve rekabet avantaji

saglamak amaciyla ¢calismaya dahil edilmistir.

Destinasyonlar farkli trtinlere sahip olmasina ragmen genellikle her destinasyonun
uriin karmasi icerisinde destinasyona turistlerin gelmesine neden olan bir lider Griin vardir.
Etkili bir destinasyon pazarlamasi i¢in her destinasyon, lider bir Grlnd Grin karmasina
dahil etmeli ve tanitim etkinliklerinde de lider Grtin tUzerinde yogunlasmalidir. Lider drin,
tek basina cekiciligi olan ve destinasyonun rakip destinasyonlara gore avantajlar
saglamasina olanaklar taniyan Griin cesididir. Urin karmasi mevcut Griinlerin
degerlendirilmesi, yeni driin gelistirme veya mevcut Urunlerin birlikte kullaniimasi ile
olusturulabilir (Ozer, 2012: 165-166). Calismada Trabzon destinasyonunun sahip oldugu
turizm kaynaklari belli kriterlere gore gruplandirilarak olusturulan dort yeni kicuk o6lcekli
turizm Urunlerinin ortak pazarlama stratejisi ile pazarlanmasi ile ilgili yapilan alan
arastirmasi sonucunda arastirma modeli gelistirilmistir. Modelin temel amaci, bir bélgede
daginik sekilde bulunan turizm kaynaklarinin uygun kriterlere gére gruplandirilarak yeni
kiclk Olcekli turizm udrunleri olusturmak ve olusturulan kiguk olcekli yeni turizm
urtnlerinin pazarlanmasi igin birbirine yakin destinasyonlarin kaynak ve yonetimlerini
birlestirmek suretiyle rekabet guciini artirarak, bolgenin sirdaralebilir kalkinmasini
desteklemektir. Mevcut drinlerin yeniden degerlendirilmesi sonucunda belirlenen dort
kiguk oOlcekli yoresel destinasyonlarin her biri lider driine sahip olup, destinasyonlar bu
lider Grtn ile adlandiriimistir. “Ayasofya / Trabzon Sahili” destinasyonunda Ayasofya,
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“Sumela Manastiri” destinasyonunda Sumela Manastiri, “Uzung6l” destinasyonunda
Uzungdl ve “Sis Dagl ve Yaylalar” destinasyonunda Sis Dagi lider drun olarak
belirlenmistir.  Pazarlama ve tanitim faaliyetleri de lider Grlnler (zerinde

yogunlastiriimistir. Ayni zamanda diger bélgeler icin de bir 6rnek olmasi amaglanmistir.

Calisma, Kaultur ve Turizm Bakanhgi’nin “Turkiye Turizm Stratejisi (2023)’
calismasinda yer alan hedefler dikkate alinarak yapilmistir. Ozellikle 2023 hedefleri
icerisinde Turkiye genelinde belirlenen yedi tematik turizm gelisim yerlerinden biri olan
Samsun’dan Hopa’ya kadar uzanan “Yesil Yol” adi verilen “Yayla Koridoru’ ¢alismalarina
baslanmis olmasi ve ¢ yil igerisinde bitirilmesi disuntlmesi ¢alismanin sekillenmesinde
etken olmustur. Bu nedenle Trabzon ili sinirlari icerisindeki yayla turizmi diger turizm
urtnleriyle desteklenmek suretiyle yayla turizm merkezli zengin yeni kiicuk 6lgekli turizm

uranleri gelistirilmistir.

Calismanin sonucunda Trabzon ili ve gevresinin, isbirligine dayali ortak pazarlama
stratejisi dogrultusunda gelistirilen yeni kicuk o6lcekli turizm Grtnleri ile strdirtlebilir
bolgesel kalkinmaya katki saglayacak bir destinasyon olabilecegdi tespit edilmistir. Ortak
pazarlama stratejisi dogrultusunda olusturulan dort yeni turizm Grlinin (Ayasofya/Trabzon
Sahili, Sumela Manastiri, Uzungdl ve Sis Dagi ve Yaylalari) isbirligine dayali ortak
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirecek tiizel bir yapilanma iginde Destinasyon Pazarlama
Orgiiti’ne gereksinim bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamasinda farkli diizeydeki turizm
kuruluslarinin rol oynamasindan dolay! destinasyonun kiiresel pazarda yerini alabilmesi,
ziyaretciler icin tercih edilebilir ve tavsiye edilebilir sekilde yonetilebilmesi gibi 6nemli
pazarlama gorevlerinin uyum iginde gerceklesebilmesinin geregi olarak bazi kuruluslarin
koordinasyonuna ihtiyac¢ vardir. Uluslararasi Olcekte bu gorevi yerine getiren kuruluslar
arasinda Kongre ve Ziyaretci Birolari, Bolgesel Turizm Orgitleri ve Destinasyon
Pazarlama Org(itleri sayilabilmektedir (Yayl ve digerleri, 2009b: 467). Bu dogrultuda dort
yeni destinasyonun her bir yoresel destinasyon yonetimlerinin basarili bir pazarlama
faaliyeti icin turizm kaynaklari ile ekonomik guclerini birlestirmeli, ortak gider ve
ihtiyaclarini da paydaslar icin de boltsturtlmelidir. Etkin bir pazarlama faaliyeti icin ilgili
kuruluslar ortak paydada birlesmelidir. Ortak pazarlama stratejisinde amag, paydaslarin

ishirligi dogrultusunda hareket etmelerine dayanmaktadir.
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Olusturulan kiglk o6lgekli yeni destinasyonlarin, rekabet giicti saglayarak guclu
destinasyonlara rakip olabilmesi icin tim kaynaklarin kullanimi konusunda isbirligine
gidilmesi gerekmektedir. Bu nedenle her bir kiicuk 6lcekli yoresel destinasyonlar yoresel
bir Destinasyon Pazarlama Org(itii olusturmalidir. Daha sonra tim bolgeyi temsil etmek
amaciyla yoresel Destinasyon Pazarlama Orgiitlerin yoneticilerinden olusan bir (st
yonetim Kkurulu kurulmalidir. Yurtdisindaki bircok destinasyonlarda oldugu gibi bu
orgutlerin resmi kuruluslar olmasi 6ngorilmektedir. Sekil 16’da Ayasofya/Trabzon Sahili,
Sumela Manastirl, Uzung6l ve Sis Dagl ve Yaylalari destinasyonlarin yonetim ve
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek amaciyla Destinasyon Pazarlama Orgiit Yapisi
onerilmistir. Ayrica sekil 17°de Kiltur ve Turizm Bakanhigi’nin Tlrkiye 2023 Turizm

Stratejisi’ndeki ¢calismasinda 6nerdigi kurumsal bir 6rglt yapisi yer almaktadir.

Hangi orgiit yapisi olursa olsun, Destinasyon Pazarlama Orgiti’nin hangi
paydaslardan olusacagl Trabzon Turizm Konseyi tarafindan belirlenmesi gerekmektedir.
Ozellikle destinasyon icinde yer alan tiim paydaslarin 6rgit semasindaki Destinasyon
Pazarlama Orgiiti’ne belli kriterlere gore tyelik sistemi gelistirilmelidir. Orgutin tim
paydaslara verecegi hizmetlerin Ucreti belirlenmeli ve paydaslar her yararlanmak
istedikleri hizmetlerin bedelini 6deyerek satin almahdir. Cunki her ne kadar resmi bir
Orgut yapisi da olsa, Orgltun pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmesi icin belli bir
bitcenin olmasi gerekmektedir.

Sekil 17: Orgutlenme Semasi

TURKIYE TURIZM STRATEJISI - 2023

|
KONSEYLER

ULLESAL TURIZM KDHSEY]
L TUREM KOMSEYLER]
MOETABAL TURLEM KOMSEYLER]

HAMU HURUMLARI KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI SERTOR KURLLUISLARI
DEVLET PLAMLAMA TEGHILAT! TATFIN VI [5LETHELER TURLM BiRIKLER
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CEVRAE WE DAMAN DAL AR 0
LTl et K LG — BELEDIVELER BIALI&I
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Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanligi, 2007.
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Destinasyonlar sahip olduklari turizm kaynaklari nicel ve nitelik bakimindan ne
kadar kaliteli olursa olsun, hedef pazarlara ulasamadiktan sonra beklenen talep
yaratilamaz. Bu nedenle Destinasyon Pazarlama Orgutleri, pazarlama faaliyetlerinde en
etkin arag¢ olarak interneti kullanmalari geregi ortaya ¢ikmaktadir. Web’in yaygin olarak
kullanilmaya baslanmasi ile daha fazla kisi, turizm bilgisi aramak, seyahatlerini planlamak
ve rezervasyon yapmak icin interneti bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Avrupa Seyahat
Tuketicileri EQilim Arastirmasina gore, Avrupa’da seyahat icin yapilan harcamalarin %
35’i online olarak harcanmistir. Google tarafindan yayinlanan bir rapora gére de tiketiciler
seyahat karari vermeden once ortalama 12 online arama yapmakta ve 22 web sitesini
ziyaret etmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore, seyahat edenlerin % 73’0 seyahat karari
vermeden 0Once interneti kullanarak 6n arama yapmaktadirlar. Diger bir arastirmaya gore
ise online seyahat edenlerin % 40’1 seyahat kararlarini verirken diger tuketiciler tarafindan
olusturulan igerikleri kullanmaktadirlar. Benzer bir arastirmaya goére de online tatil satin
alanlarin % 81’i online tiketici yorumlarini dikkate almaktadirlar. Bu durumda diinyanin
herhangi bir yerinden herhangi bir zamaninda, herkes icin, genis bilgi kaynaklarinin
erisilebilir oldugu toplumlarda, turistik destinasyonlarin ve bolgelerin rekabetinin, dogru
bilgiye zamaninda erisme imkani vermeye bagl oldugu sdylenebilmektedir. Bu noktadan
hareketle, destinasyonlarin ve destinasyonlar icindeki turizm ile ilgili tim kamu ve 6zel
sektor paydaslarinin internetin sundugu bu firsatlardan etkili bir sekilde faydalanmalarini
saglayarak bulunduklari pazarda rekabet glclerini artirabilmek icin isbirligine dayali bir
modelin uygulanmasi destinasyonlarin pazarlanmasinda etkin bir rol oynayacaktir (Yayli
ve digerleri: 2009: 464-466).

Yeni turizm drdnleri gelistirme konusunda yapilan ¢ahismalarda konu ile ilgili
cografya, tarih, arkeolojik, antropoloji, sehir planciligi, sanat tarihi, peyzaj gibi bircok
alanda uzman arastirmacilarin katilmasi daha faydali olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica
bu calismada diger yapilacak calismalara 1sik tutmasi amaciyla arastirma modeli
gelistirilmistir. Tim boélge ve destinasyonlarda bu calismaya benzer ¢alismalarin yapiimasi
Karadeniz Boélge turizmine kazandiracagi rekabet glcu ile turizmin gelismesine ve

boélgenin strdralebilir kalkinmasina katkida bulunacaktir.

Trabzon ili basta findik olmak Uzere tarima dayali bir ekonomiye sahip olmasindan
dolayi go¢ vermektedir. Bu durumu tersine dondirebilmek icin ¢ikis noktasi sahip oldugu

dogal guzellikleri, kiltir mirasi ve turizm kaynaklari ile turizm oldugu gorilmektedir.
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Turizmin bir bolgede gelisebilmesi igin bdlge insaninin da turizm olgusuna hazirhkli ve
bilingli olmasi gerekmektedir. Bolgeyi ziyarete gelenlerin tekrar gelmelerinin saglanmasi

olusturulacak turizm bilincine de baghdir.
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