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OZET

DESTINASYON PAZARLAMASI VE MARKALASMA SURECIi: TRABZON ILI
ORNEGI
TURUT EKSI, Berin. “Destinasyon Pazarlamasi ve Markalasma siireci: Trabzon Ornegi”

Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon, 2020.

Bu calismanin temel konusu: Destinasyon pazarlamasi ve markalagsma siirecidir.
Betimleyici bir arastirma olarak yapilan bu nitel ¢aligmada 6rnek olarak secilen Trabzon
ilinde turizm sektoriinde onde gelen kamu ve 6zel kuruluslara yonelik miilakat yontemi ile
elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi ve analizi yapilmistir. Toplamda 10 katilimer segilerek
10 sorudan olusan miilakat uygulanmis ve elde edilen verilerden ¢ikarimda bulunulmustur.
Calismanin temel amaci: Trabzon ili turizm alaninda destinasyon pazarlamasi ve
markalagmasina yonelik yapilan g¢alismalar, destinasyon c¢alismalarinin turizm sektoriine
katkist ve Trabzon ilini secen lilkelerin nedenleri detaylica arastirilip Trabzon’a katkilari
incelenmistir. Bu kapsamda alan c¢alismasi Trabzon ili ile sinirli kalmigtir. Destinasyon ve
pazarlama calismalar1 bolgeyi tanitma ve bolgeye yurt i¢i veya yurt disindan turist cekmek ve
bu sayede bolgeyi, basta ekonomik olmak iizere sosyal, kiiltiirel olarak kalindirmay1 saglamak
ve bolgenin yasam standartlarmi bu sayede yiikseltme faaliyetleridir. Iyi bir destinasyon
caligmast sonucunda bolge ulusal veya uluslararasi markalagma ile bir marka degerinin
olusmas1 miimkiindiir. Yine markalasmis bir bolgenin her alanda cazibeli olacagindan turist
sayist her gecen donem daha da artarak devam edecektir. Trabzon ilini kapsayan
calismamizda ilin dogal zenginliklerine yonelik yapilan destinasyon ve pazarlama c¢aligmalari
detaylica incelenmis ve destinasyon calismalarinin il turizm potansiyeline katkilar1 ortaya
konmustur. Bu kapsamda Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun olarak Ortadogu ve
korfez tilkelerinden oldugu goriilmiistiir. Ortadogu ve korfez iilkelerinin Trabzon ilini turizm
tercihi olarak se¢melerinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Bunlar ilin turizm sektoriinde
oncii olan kuruluslarin bu alanda ortaya koyduklari destinasyon ¢aligsmalar1 kapsaminda, fuar,
medya ve tanitim, acente ¢alismalari, TV, internet ve sosyal medya platformlari oldugu
goriilmektedir. Yine Ortadogu lilkelerinin kurak ve ¢ol olmasi ve Trabzon ilinin ise konumu
ve iklimi agisindan dogal yesilliklerle dolu olmasi bu iilkelerde bulunan insanlar agisindan

cazibe yaratici etki olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Destinasyon, Pazarlama, Markalasma,



ABSTRACT

DESTINATION MARKETING AND BRANDING PROCESS : TRABZON
PROVINCE EXAMPLE

TURUT EKSI, Berin. “Destination Marketing andBrandingProcess: Trabzon Sample ~ High
License Thesis, Trabzon, 2020.

Thebasicsubject of thisstudy is Destination marketing andbrandingprocess.
Inthisquantitivestudymade as discriptiveresearch in theprovince of Trabzon which is selected
as an example,assessmenentandanalysis of theinformationobtainedwiththemethod of interview
is made as totheleadingpublicandprivateinstitutions in tourismsector. An interviewwith ten
questions has beenconductedbychoosing 10 participantsand an
inferencemadethroughthedatasrecieved. Thebasicpurpose of thisstudydestination marketing
andstudiescarriedoutaboutbranding in thearea of tourism in Trabzon,thecontibution of
destinationstudiestotourismsectorandthereasonwhythecountrieswhichchosethecity of Trabzon
has  beensearched in  detailsandthebenefitsexamined.  Withinthisframework,
thearealstudywaskeptlimitedtotheprovince of Trabzon.Destinationand marketing
studiesareactivitiestointroducetheregionandattractdomesticandforeigntourist,
andthustohelptheregiondevelopespeciallyeconomically,
sociallyandculturallyandupgradethelivingstandarts. As a result of gooddestinationstudy, it is
possiblefortheregiontoincreasethevalue of brandingnationallyandinternationally. In addition,
since a regionwithbrandingwill ~be atractive in allfields, thenumber of
touristwillincreasinglycontinuetoriseeverypassingday.InOurstudyincluding Trabzon province,
thestudies of destinationand marketing relatedtonaturalrichnesshavebeenexamined in
detailandtheconributions of destinationstudiestopotantial of tourismhavebeenhighlighted. in
thiscontext, touristswhoprefer Trabzon provincearemostlyfoundto be
frommiddleastandgulfcountries. Therearevariousreasonswhymiddleastandgulfcountrieschoose
Trabzon city as theirdestination. Withintheframeworkdestinationstudiesconducted in thesector
of tourism in Trabzon, exibition, mediaandintroduction, agencyactivities, TV, internet

andsocialmediaplatformsarethereasonsincluded..

KeyWords: Tourism, Destination, Marketing, Branding



ONSOZ

“Destinasyon Pazarlamasi ve Markalasma siireci: Trabzon ili Ornegi” baslikh
caligmamiz kapsaminda ortaya ¢ikan sonuglar Tiirkiye’de destinasyon c¢alismalar1 olan bir¢ok
ile kaynak olusturmasi amaci ile 6nemli bir ¢alismadir. Bu c¢alismada turizmde gergeklesen

destinasyon ve pazarlama calismalarinin il turizm sektoriine olan katkisi ortaya konulmustur.

Tez calismamda Turizm sektoriinde 6nde gelen kurumlardaki miilakatlarim sirasinda
bana yardimci olan, Trabzon Il Kiiltir ve Turizm Midiri Ali AYVAZOGLU, TTSO
Yonetim Kurulu bagkant M. Suat HACISALIHOGLU, TTSO Proje Miidiirii Zafer ERTEM,
DOKA Genel Sekreteri Onur ADIYAMAN basta olmak iizere desteklerini ve kiymetli
bilgilerini esirgemeyen tim Kurum ve kuruluslarin yoneticilerine, tezimin her agsamasinda
bana yardimci olan Mehmet Nebioglu’na, hayatimin her aninda yanimda olan aileme, ona
ayirmam gereken vakitten caldigim sevgili oglum Emir EKSI ve Esim izzet EKSI ‘ye, yiiksek
lisansim sirasinda dersime giren, emek veren degerli Avrasya Universitesi dgretim iiyelerine
ve tiim tez asamalarinda bana destek olan, beni yalniz birakmayan ¢ok degerli danigsman

hocam Dr.Ogr. Uyesi Cengiz OZGUN’e sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Berin TURUT EKSI
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GIRIS

Destinasyon ve pazarlama caligmalar1 yurt i¢i ve yurt digina yonelik turistlerin
belirlenen bolgeye gelmelerini saglamak i¢in burada cesitli {irlinlerin pazarlanmasi ve
ekonomik bir gelirin olusturulmasini amaglamaktadir. Bu g¢alismamizda turizm sektoriine
yonelik yapilan destinasyon caligmalar1 incelenmistir. Betimleyici 6zellik tagiyan arastirma
ikinci kaynaklar temel alinarak ve yari yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilarak elde
edilen bilgiler kapsaminda yapilan nitel bir arastirmadir. Bu incelemede Trabzon ilindeki
turizm sektoriinde calismaya katki saglayacak bilgi ve yetkinlikteki kisi ve kurumlarla

goriisiilerek elde edilen veriler analiz edilmis, elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Caligmanin temel amaci: Trabzon ili kendisini diger diinya sehirlerinden ayiran
karakteristik Ozelliklerini, kaynaklarini etkin kullaniyor mu, diinya g¢apinda Onemli bir
destinasyon olabilmek i¢in dogal stratejik avantajlarindan, potansiyelinden yeterince
faydalaniyor mu bunlan tespit etmek. Bu calismalarin destinasyon pazarlamasi ve turizm
sektoriine katkis1 ve Turistlerin Trabzon ilini tercih etme nedenleri detaylica arastirilip

Trabzon’a katkilar1 incelenmistir. Bu kapsamda alan ¢alismasi Trabzon ili ile sinirl kalmistir.

Ozelde insanlarin daha iyi sartlarda yasamalari, belli hayat standartlarina sahip
olmalar1 genel de ise gelismis toplumlarin meydana gelmesi igin basta ekonomi olmak iizere
kiiltiire, sanata, egitime dair konularda da ileriye doniik calisma ve planlarin yapilmasi
gerekmektedir. Ekonomik ac¢idan gelisen toplum diger alanlarda da gelisim
gosterebilmektedir. Sehrin veya bolgenin kalkinmasi c¢esitli sanayi, endiistri ve turizm
faaliyetlerine baghdir. Turizm faaliyetleri bolgenin var olan dogal zenginliklerin 6n plana
ciktifi ve bolge disindan gelen yerli ve yabanci turistlerin bolge ekonomisine sagladig

katkiya dayanmaktadir.

Tiirkiye fiziki olarak diinyada jeopolitik dneme sahip bir konumda bulunmaktadir.
Hem dogal plajlarin olmas1 hem iklim ¢esitliliginin neden oldugu dogal zenginlikler hem de
tarthi olarak bir¢ok medeniyetin varligimi siirdiirdiigli bir iilke olmasi nedeniyle turizm
alaninda 6nemli kaynak ve potansiyele sahiptir. Bu kapsamda dogal zenginliklerin yogun

oldugu Trabzon ilinde ciddi bir doga turizmi potansiyeli mevcuttur. Ozellikle son yillarda



Ortadogu iilkelerinin Trabzon ilini se¢gmesi bolgeye ciddi anlamda bir canlilik getirmis ve

bolge ekonomisine dnemli katkida bulunmustur.

Bu kapsamda calismamizin konusu olarak Trabzon ili se¢ilmis ve Trabzon’un turizm
sektoriinde onde gelen kuruluslarinin ortaya koydugu destinasyon pazarlamasi ve markalagma
stireci calismalar1 ele alinmustir. Yar1 yapilandirilmis miilakat ve goriisme teknigi ile elde

edilen veriler degerlendirilmistir.

“Destinasyon Pazarlamas1 ve Markalasma Siireci: Trabzon ili Ornegi>’ konulu bu
caligma bes boliimden olugmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin birinci boliimiinde Destinasyon
kavrami, destinasyon pazarlamasi ve fiyatlandirilmasi aciklanmstir. ikinci boliimde Marka
kavrami, markanin 6zellikleri, 6nemi, destinasyon markalagmasi ve unsurlar1 agiklanmaistir.
Ucgiincii boliimde Trabzon’un turizm potansiyeli, dogal ve kiiltiirel kaynaklar1 tanitilmustir.
Dordiincii boliimde ¢alismanin amaci, sinirliliklari, modeli, evren ve drneklem, veri toplama
araglari, verilerin analizi agiklanmistir. Besinci ve son boliimde ise on katilimciyla yari

yapilandirilmis miilakat teknigi ile elde edilen bulgular tablolar halinde analiz edilmistir.



BIRINCi BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI VE PAZARLAMASI

+  DESTINASYON KAVRAMI VE TANIMI

Fransizca kokenli bir kelime olan “destination” kavrammin Ingilizcede tam karsilig:
olmamakla birlikte “nihai hedef’, “bir seyi yonlendirirken Ongoriilen son yer” ve “bir

seyahatin 0ngoriilen varis noktasi” seklinde kullanildig1 goriilmektedir

Destinasyon kelimesinin Tiirk¢e Sozliik *teki karsiligr ise “gidilecek olan yer” seklinde
tanimlanmaktadir. Giinlimiizde bir¢ok yazar Fransizcadan Bati dillerine gecen “destination”

kelimesini, Tiirkcelestirerek destinasyon bigimiyle kullanmaktadir

Destinasyon, turizm sektoriinde hedef kitlenin tiim istek ve ihtiyaglarinin
kargilayabilecek tiim Ozellikleri barindiran genis kapsamli bir hizmet {irlinii olarak
tanimlanabilir . Baska sekilde tanimak gerekirse sehir, iilke, bolge yani turizme konu
olabilecek oOzelliklere sahip cografyadir . Farkli bir agcidan destinasyon gidilen yerle ilgili,
ziyaretcilerin kendi deneyimleri, kiltiirel birikimleri, egitim durumlartyla ilgili olarak
algiladiklar1 kisisel yorumlanabilecek kavramdir (Sengel, vd, 2014). Tiim bu tanimlar goz

Oniine aliarak bir bolgenin destinasyon olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken kriterler soyledir

* Destinasyon olacak olan noktanin kendine ait kimlik olusturabilecek sosyal,

kiilttirel ve fiziksel 6zelliklere sahip olmas1 gerekir.

+ llgili bolgenin, oraya gelen turistlerin tiim ihtiyaglarin1 karsilayacak onlarin rahat
etmesini  saglayacak ulasim, konaklama, eglence, giivenlik vb. sartlar

saglayabilecek alt yapiya sahip olmasi gerekir.

+ Bolge ziyaretcilerin gelmesini ve siirekliligini saglayabilecek kendine has cazibe

Ozellikleri sunabilmelidir.

* Bir bolgenin destinasyon noktasi olabilmesi i¢in o bolgede turizm faaliyetlerini
destekleyen, gelismeleri takip eden, yenilik¢i ve konuyla ilgili eylem plan1 sunan

kurumlarm olmasi gereklidir.



» Ucak seferleri, kara yolu, kurvaziyer gemileri gibi Cesitli ulagim alternatifleriyle
birlikte bolgenin olabildigince yliksek oranda ulagilabilir olmasi gerekmektedir

Bir bolgenin ulasabilir olmasi cazibe uyandiran {iriin ve hizmetleri {iretip suna bilen
kuruluglara sahip olmasi destinasyon olabilmesi i¢in dnemlidir . Turistik 6zelliklere sahip

iirlinleri bir paket olarak sunan alanlar Destinasyon olarak tanimlanir .

Literatiirde gidilecek olan yer anlamina da gelen destinasyon kavramu tilkeleri, kitalari
ifade ettigi gibi bazen de sehirleri hatta daha kiiciik yoresel bir bolgeyi de ifade

edebilmektedir bu kullanim alanina gore farklilik gosterir.

Turizmde destinasyon, insanlarin zihninde belli bir duyguyu cagristiran kisilerin
kisilerde olumlu ya da olumsuz bir etki yaratan tiim duygularla bdlgenin imajin1 olusturan
yerlerdir. Sunulan iirlin ¢esitliligi, festivaller, karnavallar gibi marka olmasini saglayacak
etkinliklerin bulundugu, iyi bir ulasim agina ve alt yapiya, iyi hizmet sunan tesislere sahip

alanlardir

Turizm destinasyonu, {ilke iginden ya da farkli tlkelerden gelen turistlere cazip
gelebilecek, sahip olunan tiim gekiciliklerin turizme katki saglanmasi ig¢in sunuldugu cografik

alanlardir (Baranve Batman, 2013).

+  DESTINASYON URUN VE OZELLIiKLERI

Uriin, insanlarin beklentilerini karsilayan, insanlara fayda saglayacak fiziksel ya da
duygusal olarak sunulan varlik ve hizmetlerin tiimiidiir. Insanlarmn ihtiyaglarin1 karsilayan
soyut veya somut iiretilen yararli maddelerdir (Uniisan ve Zengin, 2007; Uygur ve Baykan,
2010: 39).

Turistik {irlinler biitiinsel 6zellik tasiyan iirlinlerdir, bir turistin gittigi yerde aldigi
hizmetle veya aldigi iriinle ilgili beklentileri ¢ok c¢esitli olabilir. Mesela misafir gittigi
bolgede yemek yediginde o andan beklentisi sadece doyma ihtiyacinin karsilanmasi degildir,
yemek yerken oranin kiiltiirline dair bir seyler 08renmek, farkli tatlar denemek alisik
oldugunun disinda tecriibeler yasamak ister. Turizm hizmeti sunan ya da turizm iirlinii satan
bir isletme sadece iiriin degil oraya ait kiiltiirel, duygusal, sosyolojik 6zelliklerinde bir biitiin

olarak sunulmasini saglar.

Bu nedenle turizm iirlinleri diger iiriinlerden farklidir, onlarin diger tiriinlerden ayiran

sebepler su sekilde agiklanabilir. (Hacioglu, 2008;Hayta, 2008: 35).



*  Turistik {irtinler stoklanamayan tiretildigi yere gidilerek orada tiikketilmesi zorunlu

olan Urtnlerdir.

*  Turistik tUriinler satis gerceklesmediginde geri getirilemeyen iirlinler oldugu i¢in

hizmete sunuldugu an tiiketilmesi gerek anda yasanan tiriinlerdir, bekletilemez

*  Turistik trtinler farkli 6zellikleri ve duygulari bir arada barindiran karma birlesik

Ozelikteki butiinsel Urtinlerdir.

*  Turistik iirliniin standartlastirilmasi ¢ok zordur. Emek yogunlugu, bunu imkansiz

hale getirmektedir.
*  Turistik iiriin, emek-yogun bir 6zellik tagimaktadir.

Turistik iirlinline yonelik algi siibjektiftir. Kisinin psikolojik durumu turistik iirliniin
kalitesini, talep edilebilirligini etkilemektedir. Turizmin biitiinlestirilmis bir {iriin 6zelligini
gosteren destinasyon iiriinii ise ziyaretgilerin konaklama, yeme-icme ve dinlenme ihtiyacini
karsilayacak olan birlesik triinler biitiintidiir (Ceylan, 2011: 90). Destinasyonlar, standart
turistik iirlin i¢in ifade edilen 6zellikleri barindirmakla beraber, kendine has birgok 6zellikte

tasimaktadir (Ozdemir, 2008; Kiyici, 2010).

Murphy vd, (2000), destinasyon iirlinlinlin; destinasyon deneyimi, destinasyon
iriiniiniin; destinasyon deneyimi, destinasyon cevresi ve hizmet altyapisi seklinde tiglii bir
yapidan olustugunu belirtmistir. Destinasyon c¢evresi: sosyal faktorler, kiiltiirel faktorler,
ekonomik faktorler, teknolojik faktorler, politik faktorler ve dogal cevreden olugmakta,
Hizmet alt yapisi: konaklama hizmetleri, ulagim hizmetleri, seyahat hizmetleri, yiyecek igecek
hizmetleri, rekreasyon ve ¢ekicilik hizmetleri ve alis-veris hizmetlerinden olusmakta,

Destinasyon deneyimi: Turistlerin destinasyon hakkindaki algilarin toplamindan olugsmaktadir

Ayrica bir destinasyonun sahip oldugu oOzellikleri asagidaki gibi de siralamak

miimkiindiir (Pike ve Ryan, 2004: 337); Dogal giizellik,

» Sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler,
» Konaklama yerleri,

* Eglence mekanlari,



» Konforlu ulasim araglari,

*  Yiyecek ve icecek alanlari,

+  Iklim sartlarin uygunlugu,

* Deniz kiyis1 ve plajlari,

e Canli mekanlar,

* Yiizme salonlari,

* Yiiriime ve kosma alanlari,

* Alisveris merkezi,

* Pazarlar ve panayurlar,

» Diger destinasyon bolgelerine yakinlik,

Turistlerin bir destinasyonu tercih etmesinde c¢ok sayida motivasyon faktorii
bulunmaktadir. Bir destinasyonun 6zellikleri, bolgenin marka kisiligi haline gelebilmektedir.
Bu tilir destinasyonlar, essiz Ozellikleri ile turistlerin zihninde farkli bir yer saglayabilir.

Destinasyonlarin ayirici temel 6zelliklerinin belirlenmesi ve turistlerin hizmetine sunulmasi,

destinasyonun pazarlanmasi agisindan 6nemlidir (Kaya, 2014).

+  DESTINASYON SINIFLANDIRILMASI

Destinasyonlar, bir¢ok hizmet imkanlarinin bulundugu, gelen her misafirin kendi bakis
acisina gore degisik anlamlar yiikleyebilecegi yerlerdir. Destinasyon ¢esitlerini kavramak,
destinasyon pazarlamasi, destinasyon karmasi olusturulmasi ve amaglanan pazara uygun hale

getirilmesi i¢in ¢ok dnemlidir. (Buhalis, 2000:98).

Destinasyonu, siyasi ¢er¢eveden ¢ok turizm unsurlarinin siniflandig1 cografik bolgeler
olmak tizere anlamlandirirken, siniflama denilen kavrami (Pike, 2008); ‘ziyaretgilerin gidip
gormek amaci ile sectikleri destinasyonun turistik unsurlar1 ve etkileyicilikler, hizmet

elemanlari, faaliyetleri yiiriiten ve koordinasyonunun saglayan organizasyonlarin biitiiniine

denir. (Rubies, 2001: 39).



DESTINASYON UNSURLARI

Buhalis (2000), turistik destinasyonunu meydana getiren ilkeleri altt maddede

simiflandirmistir - ve  bu  maddelere 6A  (Attractions, Accessibility, Amenities,

AvailablePackages, Activities, Ancillary Services) oldugunu sdylemistir. Bu ydnden

destinasyonlar1t meydana getiren unsurlar1 alti maddeye ayirabiliriz:

Cekicilikler: Insan tipolojisi, olagan mimari, kiiltiirel miras, 6zel olaylar,
Ulasilabilirlik: Ulagim yapisi, bolge i¢i ve bolge dis1 ulasim, materyaller,
Tesisler: Dinlenme, yiyecek i¢ecek hizmeti, yolculuk araglar1 ve baska hizmetler,
Planli Turlar: Seyahat organizasyonunun koordine ettigi turlarin varligi,

Faaliyetler: Misafirlerin gezdigi esnada faydalanacagi destinasyondaki tiim

faaliyetler,

Destekleyici Hizmetler: Bankacilik iletisim araglari, saglik gibi turistin

yararlanacagi hizmetlerdir.

Ritchie ve Crouch ise (2003: 111) destinasyonu olusturan ilkeleri yedi baslik altinda

toplamigtir. Bunlar (Umur, 2015: 2);

Bolgeyi olusturan dogal etmenler ve iklim,
El sanatlar1, dil, gelenekler ve gastronomi gibi kiiltiirii ve gecmisi,
Konaklama, egitim, eglence gibi turistik faaliyetler,

Olimpiyatlar, diinya kupasi, diinya fuarlari, festivaller, kongreler gibi o6zel

etkinlikler,
Yeme i¢me, gelenek ve gorenekler, ulasim vb. amach turistik st yapu,
Belli degiskenler dahilinde hareket eden, seyir gosteren durumlar,

Kutlamalar, fuarlar, spor miisabakalari, kongreler ve 6zel etkinlikler gibi eglence

olanaklan olarak siralanabilir.



Turizmde olusan destinasyonu meydana getiren ilkeler turizmden ayri ilkeler ve

turizme dahil ilkeler olmak iizere ikiye ayrilir.

Turizmden Ayn Ilkeler: Goze carpan olagan giizellikler, farkli tutumlar, cesitli

faaliyetler ve altyap1 dekorasyonudur.

Turizme Dahil ilkeler: Kamu kuruluslarinin turizme yaptig1 faaliyetler, ulastirma
yonetimleri, dinlenme ihtiyacin1 karsilayan kuruluslar, 6zel mallarin {retimini ve
pazarlamasini yapan, ayni zamanda tanitimini yapan isletmeler ve turizme destek veren farkl

islemelerden meydana gelmektedir (Kozak, 2006: 141).

«  TURIZMDE DESTINASYON

Turistik tiriinler ile ilgili yapilan agiklamalar incelendiginde aslinda destinasyonunda
bir iiriinden ibaret oldugu goriilmektedir. Turizmden dogan dogal kosullara bagh iiriinler,
faaliyetler, turistlerin ilgisini ¢eken yerler, turizm kuruluslar1 ve turistlerin faydalandiklar1 ya
da aligveris yaptiklar1 her gesit faaliyeti icinde bulundurmaktadir. Destinasyonlar ¢cogu {iriinii
icinde bulundurarak turizm unsurlar1 ile birlikte hareket ettigi faaliyetleri gostermektedir.
Turistik yerlerin ilgi c¢ekebilmeleri i¢in olmasi gereken Ozelliklerin olmamasi durumunda
turistik olarak nitelendirilmesini ve turistik fonksiyonunu devam ettirmesini imkansiz

kilacaktir (Karakaya, 2010: 26).

Bir turist, nerede yemek yiyecegini, konaklamak i¢in uygun yeri segmesini, gidecegi
yer i¢in hangi ulasim yolunu kullanacagini kendisi seger. Bu siirecteki unsurlar tek tek birer
turistik tirlin olarak nitelendirilir. Turizm etkinligi, ziyaret¢inin destinasyona ayak basmasiyla
baglar. Destinasyonda turistin talebi dogrultusunda faaliyet goOsteren unsurlarin hepsi
destinasyonu var eden birer {iriin olarak karsimiza ¢ikar. Bu bakimdan destinasyon turistik bir

iiriin olarak degerlendirilebilir (Atay, 2003: 29).

Turistik unsur, ziyaret¢inin geldikleri yere doniis yapacaklari zamana kadar gecen
stirede turistin ziyaret edecegi yerler, bu yerlerde yapacagi aligverisler, yapacag: faaliyetlerin
timii olarak nitelendirilmektedir (Yavuz, 2007: 39). Destinasyonun ziyaretgilerin
beklentilerini gidermeye yonelik etkinlikleri i¢cinde barindiran yerler olmasi nedeniyle,
hizmete tabii tutulan unsur, paket iirlin sayilmaktadir. Dolayisiyla, turistik unsurlar1 paket

seklinde turiste sunan bir destinasyonun kendisi de yalniz basina turistik bir unsurdur



denilebilir (Atay, 2003: 29). Destinasyon turistik bir olusum olarak incelendiginde, i¢inde
barindirdig1 dzellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ozdemir, 2008:5):

* Destinasyon unsurunun tiimlesik olmasi, destinasyon igerisindeki faaliyetler ve
imkanlar hasebiyle ikilik olusturur. Bu ikilik agisindan destinasyon unsuru

dogrudan ve dolayli olmak iizere siiflandirilir.

* Destinasyon unsuru turistin kazandigi tecriibelerden olusmaktadir. Dolayisiyla bir
unsur her tiiketici i¢in degisik anlamlar icermektedir. Destinasyonu pazarlamaya
sunan kisilerin ise tiiketicilerin destinasyon tecriibesinin olusmasinda fazla bir etkisi

olmamaktadir.

» Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal olarak incelebilir ve her bir destinasyonun
kendisi bir bilesendir. Nitekim unsurun bilinmesinde ona sekil veren, pazar

hizmetine sunan, idare eden ile turistler arasinda ayriliklar vardr.

* Destinasyonlar birden ¢ok pazarlamaya uygun durumdadir. Ayni bolgede ¢ogu
degisik turistlere ayr1 ayr1 6zellikleri dikkate alarak ¢oklu olarak satisa sunulabilir.
Tarihi agisindan 6nemli olan bir yer, bunun yaninda alim satim kenti, spor kenti
veya farkli yonde bir sehir olarak nitelendirilip ayri turistlere satilabilmesi buna

ornek olusturur.

. Turizm ve Destinasyon Iliskisi

Turizm konsepti, toplumun siirekli yasadiklar1 yer haricinde yolculuklar1 ve
cogunlukla turizm kurumlarimin meydana getirdigi triin ve etkinlikleri isteyerek, bir
stireligine dinlenmelerinin sebep oldugu olaylar ve etkilesimlerin tiimii bigiminde taniminin
yapilmasi ile beraber, destinasyon konsepti ile birebir ve biitlinsel bir etkilesim halindedir.
Sonugta ziyaretcilerin biitlin  ziyaret¢i hizmetlerini meydana getirecegi yer, amag

destinasyonlardir (Yamag, 2015: 14).

Destinasyon, turizmin ana bileseni olurken turizm, bir destinasyonun ilerleyisinde
etkili olan en carpici ekonomik ve sosyal faaliyetlerden biridir. Isteklerin siiratle arttig1 bu
rekabet ortami ve tiiketicilerin daha suurlu ve titiz olduklar1 bu ¢agda, turizm sektdriinii de zor

durumda birakabilmektedir (Ozdemir, 2008: 7).



Turizm, destinasyonda birden fazla etkende pozitif ya da negatif faktdrde etkilidir.
Turizm ile birlikte destinasyonda kisisel gelir degisimi, aile olusumu, kiiltiirii gibi basliklar
degisiklik gosterebilmektedir. Turizm ve sahip olunan ortam birbirlerinin tamamlayicist
durumundadirlar. Destinasyonun biitlin unsurlarinin ileriki nesillere tasinmasi igin
stirekliligini koruyan bir turizm konsepti onem arz etmektedir. Siirekliligini devam ettiren
turizm ileriye doniik hareket eder ve turizmin ileriki zamanda da varligini devam ettirebilmesi
amaciyla destinasyonun iginde barindirdigi halkin olumlu yonde memnun kalacag: katkilar

saglamasi gerekir (Oztiirk, 2012: 46-47).

Turizmin ilkel, iilke i¢i ve lilke disindaki 6neminin farkinda olan kurumlar turizm yeri
olan tatil bolgelerindeki turizm etkinliklerini ¢ogaltmak i¢in gayret etmekte ve buna doniik
olarak yeni bir yapilanma olusmaktadir. Turizmi ekonomik kazancinin biiyiik olmasinin
yaninda turizm sektoriindeki destinasyon yariginin yogunlugundan dolay1 yatirimcilar yatirimi
gerceklestirmeden Once tesis yatirimini dogru diisiinmeleri gerekmektedir. Baska agidan ise
turizmin destinasyon iizerindeki etkisi biiyiiktiir. Bundan dolay1 destinasyon basarisinda dlgiit
olarak toplam gece sayis1 degil, gerceklestirdigi ekonomik getirisini ele alinmalidir (Ozdemir,

2008: 7).

+  DESTINASYON PAZARLAMASI

Destinasyonlara duyulan ilgilinin ve gelecek olan ziyaretgilerin sayisini arttirmak
amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleridir. Destinasyon pazarlamasi Bir destinasyonu diger
destinasyonlardan ayiran unsurlari belirlemek, bu unsurlar1 gerceklestirmek, iilkeler arasi
turizmde rakip destinasyonlarla yarisacak niteliklere sahip olmay1 saglar. (Ozdemir, 2008:
73).

Destinasyonun pazarlamasi, tanitilmas: hedeflenen bolgeye bir kimlik kazandirmak ve
turistlere uygun etkilesim faaliyetlerini gergeklestirerek daha ilgi ¢ekici duruma getirilmesi

icin yapilan caligmalardir. (Rainisto, 2003: 12).

Destinasyonun etkili olarak pazarlanmasi i¢in, destinasyon grubunun sectigi insan
kitlesini etkilemeye yarayacak verilerin ve biitlin pazarlama unsurlarimin etkili iletisim
benimsenerek sunulmasi gerekir. Bu da tiimlesik pazarlamanin etkilesiminde aktif olmasiyla
ilgilidir. Burada belirtilen insanlarin destinasyon moda ve konsept diisiincesi tiimlesik iletisim

ile beraber gerceklesmektedir (Hacioglu & ilban, 2008: 17).



Bu ihtiyaclar1 6n planda tutarak pazarlama etkinligi gerceklestirildiginde turistik
destinasyonun, destinasyon hedeflerini gergeklestirebilecegi gibi pazarlama diisiincesinde
farkliliklar meydana gelmektedir. Buna teknik yoniindeki ilerlemeler, turistin eylemlerindeki

farkliliklar ve isteklerinin degismesi sebep olmaktadir (Hacioglu N. 2005: 12-13).

Destinasyonlar ¢ogunlukla yerel ortaklarin kurumlarmmin midahalesiyle idare
edilmektedir. Bu acidan, bolgelerinde oturmus bir destinasyon halini alip daha biiylik
destinasyonlarin birer tamamlayicisi halini alabilirler. Destinasyon pazarlamasinda siire¢ su

sekildedir (Terzibasoglu, 2004: 68) :
*  Durumun incelenmesi
e Turistik Unsurlarin Se¢imi
*  Amac Pazar Tercihi
*  Hedeflerin/Amaglarin Olusturulmasi
*  Etkilesim Yonteminin Planlanmasi
+  Neticenin Incelenmesi

Destinasyon pazarlamasi, bir bolgeye ait Ozelliklerine gore gerceklestirilen bir
destinasyon taniminin belli insan kitlesine yonelik iletisimin etkili faaliyetleri ile daha cazip

duruma getirilmesidir (Bardakoglu ve Pala, 2009: 322).

Destinasyon pazarlamast, bir turizm destinasyonun maliyet getirisi fazla olmasina gore
irettigi malin belirlenen pazarlama yerlerinde yerini bulmasina imkan bulmak i¢in turizmin
de beklentilerini 6n planda tutarak mal hakkinda arastirmalar yapmak ©Ongorii ve se¢im

yapmay1 hedefleyen bir yonetim felsefesidir tanimi1 yapilmaktadir. (ig6z, 2001: 78).

Bu yoniiyle turizm pazarlamasi; turistlerin beklentilerini giderecek mallarin ortaya
¢ikarilmasi ve bu mallar hakkindaki biitiin esaslarin bilgilendirilmesinin yapilmasi ile turistin
malin pazarlamaya sunulan yere yonelmesi, dolayisiyla turisti etkileyecek ve getirisi olacak

sistemli bir biitiinden olugsmaktadir (Tavmergen ve Merig, 2002: 1).

Destinasyon pazarlamasi, bir bdlgeye ait oOzelliklerine gore gergeklestirilen bir

destinasyon taniminin belli insan kitlesine yonelik iletisimin etkili faaliyetleri ile daha cazip



duruma gelmesini hedefler. Destinasyon pazarlamasinin isleyisinde, o destinasyon da hayat
stiren, destinasyon hakkinda fikir sahibi olan ve destinasyonun gelecekteki durumuna yonelik
belli hedefleri ve istekleri bulunan kisilikler oldugu icin, destinasyon pazarlamasi, diger rakip
destinasyonlardan farklilasmak adina degisime agik ve yenilikgi fikirler iiretebilme ve he an
meydana gelebilecek tehlikeleri giderebilme donanimina sahip bir yontemdir. Bununla
beraber destinasyon pazarlamasi, kiigiik 6l¢iide sadece bir bolge iginde faaliyet gosterdigi igin,
mal1 olusturan niteliklerini, islevini hakkinda misafirleri bilgi verir ve mali satin almasinda
etki gosterebilir. Boyle bir pazarlama yontemi ile, iilkedeki bir bolgede meydana gelen

olumsuzluklarin baska bolgeleri de etkilemesi engellenebilir (Yavuz, 2007: 40-41).

«  DESTINASYON PAZARLAMA SURECI

Destinasyon pazarlamasi uygulama agisindan belli bir siireci kapsamaktadir. Bu siireg
icerisinde destinasyon iirlinli, fiyat politikasi, tanmitim ve dagitimi, tutundurma gibi

asamalardan olusmaktadir.

. Destinasyon Uriinii

Destinasyon unsurunu meydana getiren Ozellikler, alim satim, yeme i¢cme, dinlenme
olarak ele alinabilir. Destinasyon tecriibesi ise, hizmetin yapilacagi ortam, siyasi, yasal,
ekonomi, kiiltiir faktorlerini kapsayan tiimlesik bir sistemdir. Destinasyona bir {iriin
nitelendirilmesi yapilirsa, var olan degisik olusumlar1 sebebiyle meydana gelen baslica

ozellikler vardir (Ozdemir, 2008: 4-6)

* Destinasyon tirlinii faaliyetler, 6zellikleri ve imkanlar1 c¢evreleyen tiimlesik bir
olusumda olmaktadir. Dolayisiyla destinasyon {iriinlii dogrudan dolayli olmak {izere

iki kisimdan olusur.

* Destinasyon iiriinii, ziyaret¢inin edindigi hizmet ve tecriibelerin hepsidir.
Dolayisiyla, iriinler biitlin ziyaretgiler i¢in aym1 anlami ifade etmemektedir.
Pazarlamay1 gergeklestiren kisilerin, ziyaretcilerin tecriibesi ilizerinde herhangi bir
etkisi olugmamaktadir. Bundan dolayi, destinasyonun konseptinin tecriibesinde

gayret etmesi gereklidir.

* Destinasyon {iriinii yerel, bolgesel ve ulusal olarak u¢ unsurda incelenmekte tek

destinasyon sadece bir bilesenden olugmaktadir.



Destinasyonlar, turizm etkinliklerinin ve kamu iiriinlerinin toplamindan olugsmaktadir.
Bu faaliyet ve hizmetlerin hepsi destinasyon konsepti igerisinde imaj olusturmaktadir.

(Buhalis, 2000: 109).

. Destinasyon Fiyat Politikasi

Pazarlamada iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma yontemleri genis bir sekilde turizm
destinasyonlarina da uyarlanabilmektedir. Fakat destinasyonlar fiyatlandirmada zor bir siire¢
gecirmektedir. Bu durumun baglica sebebi, bolgesel tiiketicilerin fiyatlandirma hareketlerine
vakif olmalar1 ve dolayisiyla destinasyonda biiyiilk Olclide fiyatlandirma yonteminin
olusturulmasinda engel teskil etmektedir. Bunun yaninda iilkelerarasi pazarlamadaki ulusal
ekonomiler, bolgesel turizm kurumlarinin ve destinasyonlarinin fiyat bi¢cimini belirlemektedir.
Japonya pazarlamasindaki destinasyonun Endonezya destinasyonuna gore daha pahali olmast

ekonomilerinin farkli olmasi buna 6rnektir. (Buhalis, 2000: 110).

Buna destinasyon icin bakildiginda fiyatin, destinasyona doniik satisa sunma
yonteminin gerceklestirmesindeki 6nemi oldukga etkilidir. Turistik yOnetimlerinde satisa
sunma idarecileri, destinasyon amag pazarlarda faaliyet gostermelerini aktif ve etkili olarak
gerceklestirebilmeleri amact ile destinasyonun temel amaglart dogrultusunda fiyatlandirma
yontemlerini planlamalar1 gerekmektedir (Ozer, 2012:166). Destinasyonlar, turistler
bakimindan tasarruflu ve degerli olarak diisiiniiliir. Boyle olmamasi durumunda turistlerin
ilgisizlik, destinasyonlarin birbirlerine rakip olmalarin1 yikan bir sebep olarak

ger¢ceklesmektedir. (Buhalis, 2000: 110).
. Destinasyon Tanitimi Ve Dagitim

Dagitim sistemleri, kullanima hazir olan hizmetlerin meydana getirilmesi basamaginda
zorunlu ayr1 gruplarin hepsidir. Hizmetin satimi ile beraber tiiketicinin kullanmaya basladig1

zamana kadar gegen seyahat siiresidir. (Kaya, 2014: 29):

Turizm malmin 6z nitelikleri sebebiyle, degisik dagitim yollarina gereksinim
duymaktadir. Uriin tiiketilmeden once, bu iiriiniin pazarlamada var olmasi gerekmektedir.

Dagitim kanallari, bir iirliniin tireticiden tiiketiciye ulagmasinda aracilik yapmaktadir. (Kaya,

2014: 29).

Is yolculuklar1 sebebiyle programlari yogun olan insanlarin, yolculuklarinin koordine

edecek yardimcilara gereksinim duymalar1 ve bu yardimdan yadimdan faydalanmalar1 bu



dagitim sistemine 6rnek olabilmektedir. Bu yardimcilar insanlarin destinasyon segme ve karar
vermelerinde etkili olmaktadir. Bundan dolay: is yolculuklarina baslayan insanlarin ilgisi
kazanmak ve karar vermelerine etki etmek amaciyla destinasyonlar, kurumlar ve tiizel
kisilikler ile kuvvetli iletisim kurma c¢abasindadirlar. Cogunlukla tiizel Kkisiler,
destinasyonlarda toplanti veya konferans yapma gereksiniminde bulunurlar. Ayrica pazarlarda
etkili faaliyet gdstermek i¢in seyahat acenteleri ile olan iliskilerinin kuvvetli olmasini zorunlu

kilacaktir (Buhalis, 2000: 111).

. Destinasyon Tutundurmasi

Tutundurma, iiretici ve tiiketici arasindaki etkilesimi diizenleyen etkinliklerinden
olusur. Tutundurma materyalleri, reklam, satis tutundurma, halkla iliskilerden meydana
gelmektedir. Tutundurma caligmalariyla kurumlar ve ziyaretgilerin ilgi ve eylemlerinde
degisiklik yapmay1 ve var olan ilgi ve davranislari saglamlastirmay1 hedefler. Tutundurmanin
baslica hedefi farkindalik yaratma, ikna etme ve karar kilmadir. Ozetle tutundurma miisteriyi
ikna etme calismasidir (Emgin ve Siingii, 2004: 5). Tutundurmanin bir¢ok tanimi mevcuttur,

fakat tiim tanimlarda mevcut olan 6zellikler vardir. Bunlar (Kaya, 2014: 24);

* Tutundurma, kisi ile etkilesime dayanir ve kisiyi ikna etmeye cabasindadir.

* Tutundurma, alim satimin ilerletilmesi kadar, ilgi ve davraniglarinin da

ilerletilmesini amaglar.

* Tutundurma, pazarlama hizmetlerinin bir tamamlayicisidir ve baska davranislarla

birlikte faaliyet gosterir.

* Tutundurma, kurumlarin disaridaki ortam ile etkilesiminin kurulmasma yardimci

olur.

* Tutundurma, alig-veris siirecinde var olan miisteriler, kurum taraflarina yonelik de

faaliyet gosterir.

Turistik destinasyonu bakimindan tutundurma, misafirlerin bir destinasyon ile ilgili
disiindiikleri  konseptin  gergeklestirilmesinde gecen siireyr ifade eder. Destinasyon
tutundurma calismalar1 igcinde en Onemlisi tanittim ve reklamciliktir. Destinasyon
tutundurmanin baslica amaci, misafirlerin destinasyon ile ilgili diigiindiikleri konsepti devamli

olumlu bir bicimde ilerletmektir (Akséz, 2013). Destinasyon tutundurmasi insanlar ile



miinasebetler i¢cinde, milli ve milletlerarast yenilenen turizm fuarlarina katilim gdstererek

farkindalik olusturmaktadir.

«  DESTINASYON PAZARLAMASINDA ETKILI UNSURLAR

Turizm adina faaliyet yiirliten her destinasyon, bir¢ok liriin ve faaliyet gostererek,
misafirleri ve ziyaretgileri etkileyebilmek, turizmden daha ¢ok gelir elde etme c¢abasindadir
(Ipar ve Dogan, 2013). Sonunda ulusu geneli degil, ulusun i¢inde bulunan farkl il ve semtler
farkli destinasyon faaliyetlerini gerceklestirmektedir (Cakic1 ve Aksu, 2006; Ersun ve Arslan,
2011), destinasyonu pazarlamaya sunmanin en saglam yolu pazarlar1 boéliimlere ayirarak
iiretilen her iirline gore bir pazar meydana getirmek oldugunu dile getirmislerdir. Misafirler
ziyaret edecekleri destinasyon se¢iminde bulunurken, egitim, yas, gelir, meslek vs. bireysel
unsurlarin yaninda destinasyonlarin etkileyicilik yoniinden de etkilenmektedirler. Bunun gibi,
turizm calismalarinin bir destinasyonda ilerlemesinde, ziyaretcilerin kararlarinin etkisi ile
beraber, farklt unsurlarin da yeri vardir. Destinasyon pazarlamasini ilerletmek adina son
yillarda cografyanin bolgesel tanimina yonelmesi gerektigi vurgulanmistir (Du Rand ve

Heath, 2006).

Bir yerin dogal ve sosyal olusumu, o yerdeki kurumlarin eylemleri tiizel kisileri,
oradaki kisilerin misafirlere karsi ilgi ve alakalar1 o yerin turizminin ilerlemesinde etkileyici
unsurlardir (Kili¢ ve Pelit, 2004). Ziyaret edilecek destinasyonun konsepti yolculuga ¢ikmak
icin karar asamasinda olan kisi i¢cin 6nemli bir faktér olmaktadir. Destinasyona olan ilgi
diizeyinin, iriin ve faaliyetleri, yolculuk tecriibeleri destinasyona tekrar gitmek tiizerinde

etkilidir (Yoon ve Uysal, 2005).

Destinasyon pazarlamasina etki eden bir baska unsur da internettir. internetin turizmde
kullanilmasi, teknik yetenekleri ve organizasyonlar arasindaki rekabet¢iligi arttirmistir.
Destinasyonlardaki kurumlar, turizm acenteleri ve baska kurumlar kendilerinin kurduklar
internet siteleri ile destinasyonlarin tamitimi yapilarak misafirlere bir 6n farkindalik
yaratmaktadir. Dolayisiyla misafirler bu hizmet sayesinde se¢imlerini daha rahat bir sekilde

uygun destinasyon se¢iminde bulunabilmektedirler.



IKiNCi BOLUM

MARKA VE DESTINASYON MARKALASMASI

2.1. MARKA KAVRAMI

Yeni Pazar yapisinda pazarda kalabilmek icin kalitenin sart oldugu bilinmekte ve
dolayistyla giiniimiizde her iiretici standart kaliteyi yakalayabilecek {irlinler sunmaktadir bu

noktada iiriiniin &n plana ¢ikmasi icin marka kavrammin énemi daha da artmustir. (Uniisan,

vd, 2004: 46).

Marka imaj1 gii¢lii olan iirlinler tiiketici tarafindan daha az riskli goriildiigii i¢in daha
fazla tercih edilmektedir, marka bilinirliligi yiiksek olan iirtinler tiiketici tarafindan kabul

gormiis kaliteli, giivenilir ve degerlidir (Doyle, 2003: 401).

Amerika Pazarlama Dernegi’ne gore marka, bir satic1 veya satict grubunun liriin ve

hizmetlerinin digerlerinden farkli oldugunu vurgulamayi amaglayan bir terim, isaret, isim,



sembol veya tasarimdir (Wood, 2000: 662). Marka tiiketiciler i¢in bir {iriinliniin taninmasi i¢in
en basit ve kestirme yoldur. Uriin tiiketicin isteklerine ve beklentilerine cevap verebiliyorsa
marka iriliniin tiiketilmesinin stirekliligini saglar marka {riiniin kalitesini, gilivenirliligi
destekleyerek {iriiniin karakterini, yaratmak istedigi algiyr olusturarak kendini ispatlar

(Baykal, 1999: 69).

Marka, ¢esitli sembol, logo, slogan, simgeler reklam ve tanitim ¢aligmalariyla {iriiniin
farkliligin1 ortaya koyan benzer firiinlerden ayiran, lreticiye ve tiiketiciye yasal haklar
tantyan, ulastirilmak istenen {iriiniin kimligini ortaya koyan kavramdir (Aktuglu, 2004: 16).
Quaker’in CEO’su John Stuart’in“Eger bu sirket boliinecek olsa, size varliklarini, fabrika ve
donanimlarin1 verir, markalar1 ise ben alirdim ve sizden daha basarili olurdum.” ifadesi

markanin ne kadar 6nemli oldugunu gosterir niteliktedir (Doyle, 2003: 389).

Sozciik anlamiyla marka, Tiirk Dil Kurumu Soézliiginde (TDK Sozliigii); “Bir ticari
mal1, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret”

olarak tanimlanmaktadir (Cift¢i, 2006: 2).

Bir iirlinlin marka olmasi verdigi mesajla, yarattig1 etkiyle, olusturdugu kimlikle
tilketicisine verdigi vaadi yerine getirme sozii verir dolayisiyla tiiketici inandigr markadan
aldig1 iirlinle ilgili fikir sahibidir (Zeytin, 2005: 7). “Markanin; katkilar, faydalar, degerler ve
kisilik olmak iizere dort diizeyde anlam sundugu ileri siiriilebilir” (Zeytin, 2005: 8).

2.2. MARKANIN OZELLIiKLERI

Isletmelerin kapanma riskini bertaraf edip, pazarda siirekliligi devam edebilmesi ve
konumunu koruyabilmesi i¢in tiretim sathasinda gereken 6zeni gosterip titiz bir ¢alismanin
{iriiniinii sunmalar1 gerekmektedir (Ak, 2009: 22). Uriiniin yasam egrisinin artarak devam
etmesi i¢in ait oldugu markada bulunmasi gereken Ozellikler sunlardir (Atesoglu, 2003:

65;Cemalcilar, 1992:100; Ak, 2009: 23):

+ Marka, anlasilabilir, kisa ve net olmalidir, telaffuzu kolay, insanlara sempatik
gelen ve digerleriyle karistirilacak kadar benzer olmayan Ozgiin isimler

kullanilmalidir

*  Marka ismi tek yonlii olmamalidir ki {iriin ¢esitliligine gidildiginde markaya yeni

eklenen iiriinlerle uyum saglanabilsin.



* Markada tiiketicilere sunulacak iirlinle paralel olacak {iriinii hatirlatacak isimler

kullanilmalidir.
*  Markanin ve sundugu liriinlerin isimleri degisik sektorlerde kullanilmamalidir.

* Marka, iiriiniin sahip oldugu 6&zelliklere, kullanin alanlarmma ve kullanis

bigimlerine uygun olacak sekilde belirlenmelidir.

* Farklh dillerde ya da farkli kiiltiirlerde kotii anlama gelecek negatif duygular

hissettirecek, baskalarini rencide edecek isimler kullanilmamalidir.
*  Marka isimleri 6zel olmamalidir.
»  Etkileyici olmali ve ilgi uyandirmalidir.
+  Uriinlerin sunulacag: tasarima, ambalaja uygun olmalidir.
* Reklam faaliyetlerinde rahat¢a kullanabilecek netlikte olmalidir.
*  Fark yaratmalidir.

*  Yasa dis1 isimler kullanilmamali kanunlara uygun olmadir.

2.3. MARKANIN ONEMIi

Marka hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmak, saglam bir imaj olusturmak, fark
yaratmak ve istenilen amaca ulasmak icin c¢ok kiymetlidir bu nedenle profesyoneller

tarafindan dogru yonetilmesi gerekmektedir.

Uztug’a (2008) gore marka; tiiketicilerin tirtinle ilgili fikir sahibi olmasini saglamakta,
insanlarin hafizasinda friinle ilgili olumlu ya da olumsuz duygu yaratmaktadir, bir marka
insana giiven veriyorsa yiiksek kalitede tlriin sundugunu diisiindiiriiyorsa olumlu duygular
hissettiriyorsa satin alma kararini pozitif yonde etkiler. (Elmas oglu, 2016: 83). Bunun yani
sira, piyasaya markalagmamus bir iirliniin alternatifi olarak onunla birebir benzerlik tasiyan bir
{iriin siiriilmesi ¢ok daha kolay olmaktadir (Aydin ve Ulengin, 2011:60). Giiniimiiz pazarlama
sartlarinda bir liriinlin kendine 6zgii oturmus bir stili, tarz1 kendini ifade eden bir imaj1 oldugu

takdirde tiiketiciyle arasinda kuvvetli bir bag olusur (Gemci vd., 2009: 107).

Markalar treticiyi sira dig1 Uriinler ¢ikarmaya yonlendirir, giiclii bir marka yaratmak
icin Uriiniin kalite standartlarindan, giivenirliliginden 6diin vermemesi gerekir bu saglamaya
calisan markalar siirekli yeni yatirimlar yapip kendini gelistirmeye calistigindan tedarikgi ve

yatirime1 bulmakta zorluk ¢ekmezler (TPE, Erisim Tarihi: 01,12,2019).



2.4. DESTINASYON MARKALASMASI

Rekabetin ¢ok yogun yasandigi giiniimiizde pazarlama bilimi miisteri odakl: stratejileri
on gormiistiir. Miisteri memnuniyetinin ve giivenirliliginin esas alindigi, kaliteli iiriin ve
hizmetin sunuldugu, hedef kitlenin odak noktasinda oldugu pazarlama yontemleri gelistirilmis
ve uygulanmistir. Destinasyon pazarlamasinda da rekabetle basa ¢ikmak igin miisteri
memnuniyetine dayali daha lokal, kisiye 0zel, iilkelerin, bolgelerin, sehirlerin destinasyon

markasi haline getirilerek yonetildigi bir anlayis olusmustur.

Destinasyon markalagsmasi, yoreye Ozel o bolgeyi tanitan, anlasilir vurgularla
olusturulabilir (Ozkul ve Demirer, 2012: 159). Isim, sembol, logo, grafik, slogan gibi
argiimanlar bir destinasyonu digerlerinden ayiran 6zel kilan isaretlerdir. Ulusal ve uluslararasi
pazarda bir bdlgenin kendine 6zgii 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmasi, benzersiz giizellikleriyle
cazibe merkezi haline getirilerek insanlara sunulmasi, digerlerinden farkli oldugunu
ziyaretgilerin aradiklar1 Ozellikleri ve hizmeti bulacaklar1 bir destinasyon oldugunu
vurgulayabilmesi, bu giiveni saglayabilmesi destinasyon markalasmasi olarak ifade

edilmektedir (Krajnovic vd., 2013: 205).

Bir iilkenin, bir bdlgenin ya da ydrenin destinasyon markasi olabilmesi i¢in kendine
has 6zelliklerinin sahip oldugu varliklarin iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Ozkul ve
Demirer, 2012: 160). Markanin tiiketiciyle arasinda duygusal anlamda giiclii bir bag kurmasi,
giizel hisler c¢agristirmasi, kisilerin kendilerini giivende ve 06zel hissettirmesi miisteri
sadakatini ve marka bagimliligint saglar ve arttirir. Bu durum destinasyon markalagmasi

stireci i¢inde gecerlidir.

Destinasyonun markalagsmasi ve insanlar iizerinde giiclii bir etki yaratmasi icin
destinasyonun net bir vizyonu olmalidir. Ulusal ve uluslararasi turizm pazarinda iletisim,
tanitim, reklam ve halkla iligkiler caligmalarinin uygulandig1 pazara 6zel, dogru bir strateji
plan1 hazirlayarak gerceklestirmek daha iyi sonuglar alinmasini saglayacaktir (Kaya, 2014:

45).

Destinasyon markalagsmasi siireci, giinlimiizde destinasyon pazarlamasinda kiiresel
rekabet artmistir bu rekabet ortaminda destinasyonlarin kendilerine 6zel farkliliklari essiz
cazip yonlerini sundugu bir imaj yaratmasi gereklidir, olumsuz olan bir imaj varsa tiim

iletisim araglari kullanilarak diizeltmeye gidilmesi gerekir (Rainisto, 2003: 12).



Cros (2001) yapmis oldugu model ¢aligmasinda, kiiltlirel mirasin siirdiiriilebilirligine
yonelik yonetim planlamasinin gelistirilmesini 6nermistir. Siirdiiriilebilir kiiltlirel miras i¢in,
turizm planlamasinda iki ana sorunun cevaplanmasi gerektigine vurgu yapmistir. Bunlar;
“turizm gelisimini agisindan en uygun kiiltiirel miras alanlar1 nerelerdir?” ve “kiiltiirel miras
alanlarin siirdiiriilebilirlik perspektifi ile yonetmek i¢in en uygun yol hangisidir?”, sorularidir.
Cros, kiiltiirel miras turizmi ile turizm gelisimi arasindaki iliskiyi bir matriks ile agiklamaya
ve modellemeye c¢alismistir. Matrikste kiiltiirel miras alanlarina olan yogun turist ilgisi ile
kiiltiirel miras alaninin bu ilgiye olan direnme giicii arasinda bir korelasyon kurulmus, bu
korelasyon sonucu direnme smir1 oraninda turizm gelisiminin sekillenmesi gerektigi
belirtilmistir. Siirdiiriilebilir turizm gelisimi, turistik yorenin kiiltiirel yapisini korumanin
yaninda kaybolmaya yiiz tutmus degerlerin yeniden ortaya cikarilip gelistirilmesini de
kapsamaktadir. Dolayisiyla saglikli bir turizm gelisimi yorenin direnme giiclinii 6lgmenin

yaninda, mevcut degerlerinin gelistirilmesine de dayanmaktadir.

Markalagma siirecinde destinasyonlar dogal giizelliklerinden, tarihi eserlere, sanattan
mimariye, spordan egitime tim varliklarini, oray1r cazibe merkezi haline getiren tiim
unsurlarini ayr1 ayri degerlendirip ayn1 marka gatisi altinda bir biitliin olarak sunmalidir. Bu

sekilde markalagsma siireci daha giivenilir saglam temeller lizerinde kurulabilir (Giinlii ve

I¢dz, 2004: 298).

Onemli bir pazarlama stratejisinin sonucu olusan destinasyon markalasmasi insanlarmn
o destinasyonla ilgili giizel anilarin1 ve kendilerini mutlu hissettiren duygular1 olusturan ve

pekistiren bir olgudur (Aksoz, 2010: 21).

Turizmin 6nemli bir endiistri haline geldigi kiiresel kosullarda turizm sektdriinde
rekabette gittikge artmaktadir ekonominin gelisimine 6nemli katkilar saglayan bu sektorde
rakiplerinizden siyrilip 6ne gegebilmeniz talep yaratmaniz i¢in destinasyon markalagmasini

bagarabilmek ¢ok dnemli katkilar saglayacaktir (Giingor vd., 2008: 11):

* Destinasyon markalagsmasi ziyaret¢i ¢cekmek istenilen bolgenin iyi tanitilmasini ve

benzer destinasyonlardan farkli ve iistiin 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasini saglar.
* Pazarlanmak istenen turizm destinasyonunun vizyonunu, kalitesini gosterir.

* Markalagsma destinasyonlarda  karakteristik  Ozellikler —olusturarak  Pazar

boliimlenmesini kolaylagtirir.



Kurumlar, hizmet sunan isletmeler, aracilar arasindaki koordinasyonu ve ortak

menfaatler i¢in yapilacak ¢aligsmalar1 kolaylagtirir.

Ziyaretcinin, hedeflenen kitlenin fiziksel ve psikolojik anlamda bdlgeye karsi

ilgisini arttirir.

Markalagma hizmet ve iirlinler zamanla degisse bile destinasyonun siirekliligini

korur.

Ziyaretgilerle zihninde yaratilan olumlu imaj, duygusal baglilig1 saglar ve markayla
duygusal bir bag kurma tekrar gelme istegini hatta baskalarina tavsiye edip

onlarinda o duyguyu yasamasini saglama istegini yaratir.

Talebin fazla olmasini, dolayisiyla pazarlamadaki fiyatlandirma politikalarinda

avantajli olmay1 saglar.

2.5. DESTINASYON MARKALASMA UNSURLARI

Turist ve destinasyon alani1 markalagmay1 olusturan en temel iki noktadir. Destinasyon

markalagma stratejisi siirecinde izlenmesi gereken bagliklar ise asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 1. Markalasma Stratejisi

Marka

Imaj

Turistlere Sunulan Faydalar

Destinasyon Algilayis

Destinasyon Nitelikleri

Turizm Arzi

Kaynak: Kaya, F. (2014). Destinasyon Markalagmasi siirecinde Dogu Karadeniz Bolgesi'nin Dogal ve
Kiiltiirel Kaynaklar Agisindan Degerlendirilmesi. Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisi.

Tablo ’da goriilen basliklara kisaca deginmek gerekirse (Kouris, 2007);

Turizm arzi: Tiiketiciye sunulabilecek tiim iiriin ve hizmetlerdir.



Destinasyonun nitelikleri: Destinasyonun sahip oldugu destinasyonun ayirt edici

ozellikleri cazibe unsurlaridir.
Destinasyon algilanisi: Destinasyonun Turistlerin zihninde yaratigi imajdir.

Turistlere Sunulan Faydalar: Ziyaretgilerim tim istek ve ihtiyaglarinin

karsilanmasina yonelik iirtinler sunabilmek gerekli alt yapiy1 saglayabilmektir.

Imaj: Kisilerin bir destinasyonla ilgili olumlu ya da olumsuz hissettigi duygularin

butinudir.

Marka: Destinasyonun ismiyle, logosuyla, sloganiyla vermek istedigi mesajla

yarattig1 kimliktir.

Destinasyon markas1 yaratmak i¢in o bolgenin essiz giizelliklerini, cazibe yaratacak
essiz 0zelliklerini bolgeyi benzer turistlik alandan ayirt edici karakteristik 6zelliklerini tagiyan

logo, slogan, sembol yani kimlik olusturmak gereklidir. .

Bir tirliniin markalasmasi siirecinde bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar; marka
degeri, marka icin gorsel ve isitsel 6geler ve markalasma ile iliskili strateji ve kavramlardir bu
unsurlar turistik iriin olusturma siirecinde destinasyon markalagsmas: i¢in de gegerli bir

siralamadir.

Destinasyonlarin  konumlandirilmasimin gii¢lii olmasi kisilerde giiclii ve spesifik
cagrisimlar olusturur, bir turistlik bolgeye tanitim ve pazarlama faaliyetleri yapilirken farki
hedef kitleye farkli Ozelliklerle o hedef kitlenin ilgi ve beklentisine yonelik olarak
yapilmalidir.

2.6. DESTINASYON MARKALASMANIN ONEMI

Destinasyonlart marka haline getiren kendine 06zgl glizellikleri, ayirt edici ve
farkindalik yaratan degerleridir, kendi tarihi dokusu, kendi yerel kiiltiirli, yerel halki, halk
oyunlari, dogast, ortaya koydugu kimliktir (Pekyaman, 2008: 46).

Bir turist gittigi destinasyonda hatta evinden c¢ikip evine varincaya kadar ki zaman
diliminde yasadigi tim deneyimleri, tiikettigi {irlin ve hizmetleri, o destinasyonun ona
hissettirdigi duygulari destinasyonun markasi ile iliskilendirir ve konumlandirir (Buhalis,

2000: 98).



Markalagsma ve markanin siirdiirebilirligini saglama yontemlerinin merkezinde
pazarlama c¢aligmalar1 vardir. Destinasyonun markalagmasi ve bu markayla sunulmasi etkin
bir pazarla cesididir. Ulkelerin turizm pazarlamasinda destinasyon olarak ayri ayri

Ozeliklerine gore pazarlanmasi dogru bir yaklasimdir (Yavuz, 2007: 46).

Rekabetin arttig1 kiiresel pazarlarda turizmden fazla pay alabilmek i¢in fark yaratan
ozelliklerin ortaya ¢ikarilmasi tanitilmasi gereklidir. Bu rekabette basarili sonuca ulagabilmek
icin iilkelerin, bolgelerin, sehirlerin kendi karakteristik 6zelliklerini kimliklerini fark yaratan
varliklarin1 pazarlamasi 6nemlidir. Her seyin hizli yasandigi zamanin ¢ok kiymetli oldugu
giinlimiizde insanlar gidecekleri iilkeler gormek isteyecekleri destinasyonlarla ilgili ¢ok fazla
zaman harcamak istemezler, bundan dolay1 iilkeler destinasyonlarini goriilmeye deger
yerlerini insanlarin hafizasinda bir sekilde konumlandirmalidirlar bir ziyaret¢i orayi kisa bire
icin diisiindiigiinde hemen hatirina goriilmeye deger, essiz, cazip bir 6zellik gelebilmelidir, o
yer i¢in zihinlerinde konumlandirilmis olan spesifik 6zellikler olmasi saglanmalidir aksi

takdirde destinasyonun gelisme sans1 azdir (Kiligarslan ve Bulut, 2009: 4).

Destinasyon markalagtirmanin faydalar1 sdyle siralanabilir (Pekyaman, 2008: 47):

* Markalar, tiiketicilere {iriin ve hizmet sunmanin yaninda kisilerin duygularini
harekete gecirebilecek hisler uyandirabilmelidir.

+ Bir Ulkenin markasi, imaji gii¢lii olursa sadece turistleri degil yatirimcilar1 da
oraya cekebilir.

* Rekabet ortaminda marka olmak o iirliniin fark yaratmasini ve daha gii¢lii olmasini
saglar.

+ Destinasyonun markalasmasi destinasyonun imaji ile o destinasyonun tiiketicinin
goziindeki imajinin beklentilere cevap verecegine dair algi ile Ortligmesini saglar.

* Destinasyon = markalagsmasi  destinasyonun  benzer  turistlik  yerlerle
degerlendirildiginde fark yaratmasmi saglar ve insanlarin orayla 1ilgili
farkindaligini bilinirligini 6nemli dlctide arttirir.

*  Turizm iriiniinlin daha Onceden deneyimlenmeden o anda tiiketilmesinin
yaratacagi riskleri azaltir.

* Destinasyonun markalagmasi oradaki iirlinlerinde ayri1 ayri markalastirilmast ve
tanitilmasi ¢abalarini kolaylastirir.

* Markalagma, destinasyonlarla ziyaretcilerin arasinda sagladigi duygusal baglilik ve

iirtine bagimlilik stirekliligi saglar.



* Destinasyon markast olmayr basarabilmis Turizm merkezleri turistlere
hissettirdikleri gliven duygusuyla daha cazip, farkli, ilgi uyandiran ve gitme istegi

duyulan cazibe merkezleri haline gelmistir.

UCUNCU BOLUM
TRABZON'DA TURIZM SURECI

3.1. TRABZON iLiNiN TURIiZM POTANSIYELI

Trabzon ili Turizm potansiyeli olarak hem dogal hem Kkiiltiirel kaynaklara sahiptir.
Calismamiz kapsaminda asagida one ¢ikan bazi dogal ve kiiltiirel kaynaklar kisaca

deginilmistir.
3.1.1. Dogal Kaynaklar

Uzun Gol: Uzun GOl doga parki Caykara ilgesine bagli olup, bitki ortiisti ile ¢ok
zengin bir doga parki konumundadir. Dogal parkin i¢inde c¢ok farkli tiirde agag
bulunmaktadir. Doga parkinda ayrica 157 adet bitkai tiirii ve 150 kus tiirti, 20 memeli hayvanin
yasadig tespit edilmistir. Uzun Gol’iin ¢evresi, mezra, kom ve yaylarla beraber platolarla

cevrilidir (Kaya, 2014).

Sera Golii: Trabzon’a 12 km. Akgaabat’a 8 km. uzaklikta olan Sera Golii Trabzon ve
Akcaabat icin ¢ok 6zel bir tabiat alanidir. Yildizli mahallesi i¢inde bulunan Goéliin uzunlugu
1200m. genisligi ortalama 150mve en derin yeri 20 m.dir. Sera Go6li 1950 yilinda goliin
yamacinda olusan toprak kaymasi sonucu Sera deresinin oniiniin kapanmasiyla olusmus bir

heyelan golidiir. 2010 yilinda tabiat parki ilan edilmis ve kamuya acik olmasma yonelik



diizenlemeler yapilarak kamuya ac¢ilmistir. Etrafinda yiiriiyiis, piknik yapilabilen goliin

kenarinda ziyaretgilerin ihtiyaclarini karsilayabilecegi giinii birlik tesisler bulunmaktadir.

Yaylalar: Trabzon ili, sahilden yukariya dogru gittikge yiikseltiye bagli olarak, yayla
acisindan oldukg¢a zengindir. Yaylalarin ¢ogu, turizm merkezi ilan edilmistir. Turizm
merkezleri; Magka- Solma yaylasi, Tonya-Erikbeli yaylasi, Akgaabat-Karadag yaylasi,
Aralik-Pazarcik yaylasi, Kiraz yaylasi, Kulindag ve Maura yaylalar1 gibi drnekler verilebilir.

Yaylalarin ¢ogu turizm alt yapisina sahiptir (Kaya, 2014).

3.1.2. Kiiltiirel Kaynaklar

Siimela Manastiri: Daglarin yamacindaki sarp kayaliklarin ortasinda insa edilmis
muhtesem manzaralt manastir Trabzon’un ilgesi Magka’nin sinirlart igerisindedir. 1987
yilinda Milli Park olarak ilan edilmistir. Altindere Vadisi Milli Parki’nda yer alan Manastir,
Macka’ya 17 km, Trabzon sehrine ise 47 km uzakliktadir. Halk arasinda Meryem Ana olarak
da nitelendirilir. Karadag’in eteginde sarp kaya iizerinde kurulan yapinin Miilkiyeti, Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi’na aittir (Zaman, 2005: 3).

Vazelon Manastiri: 270 yilinda yapilan, Trabzon’un ilgesi Magka’yal4 Km. Uzaklikta olan
manastir sehir i¢in ¢ok kiymetlidir. Manastir sosyal, ekonomik ve dini yonden ¢ok dnemlidir.
Vazelon manastir1 bazi kaynaklara gore Silimela manastirindan elde edilen gelirlerle
yapilmistir. Diger bir 6nemli manastir ise Macka’nin Simsirli Kdyiinde 752 yilinda yapilan
Kustul Manastiri’dir. Ancak giiniimiizde yangin ve define hayaliyle giden insanlarin verdigi

tahribat nedeniyle kaybolmustur (Diizgiines ve Demirel, 2013: 5).

Ayasofya Camii (Miizesi): Yiizyillarin 6tesinden bir medeniyetler bulusmasi olan
Ayasofya, insa edildigi giinden bugiine kadar hala bir mihenk tasi. Trabzon gorkemli
surlarinin kapilarim1 Fatih sultan Mehmet’e acan anit miize olan yap1 Trabzon’daki Bizans
donemi eserlerinin en Onemli Orneklerinden biridir. Trabzon’daki Komnenos Krallig
doneminde 1230 — 1260 yillar1 arasinda kilise olarak yapildigi kabul edilmektedir.
Trabzon’un Fatih Sultan Mehmet tarafindan fethedilmesinden yaklasik 110 yil sonra, 1573
yilinda camiye cevrilmistir. Uzun yillar cami olarak kullanilan yap1 1864 yilinda kokli bir
onarim gecirmistir. I. Diinya Savasi yillarinda bir siire depo ve askeri hastane olarak
kullanildiktan sonra tekrar cami olarak kullanilmistir. 1958 — 1962 yillar1 arasinda yeni bir

onarim geciren yapt 1964 yilinda miize olarak ziyarete agilmistir. Miizenin 25 metre batisinda



yer alan ¢an kulesi fetihten 34 yil 6nce, 1427 yilinda yapilmistir. 1964 yilindan itibaren miize
olarak hizmet veren Ayasofya, alinan bir kararla birlikte 28 Haziran 2013’de 52 yil aradan

sonra yeniden Miisliimanlarin ibadetine ag¢ilmistir (Giidii Demirbulut ve Karaman, 2014: 44).

Kizlar Manastir1:1349-1390 yillarinda III. Alexios zamaninda yapilmistir. Yapi,
sehrin giineyinde yliksek bir alanda insa edilmistir. Kizlar manastir1 olarak adlandirdigimiz
yapt The otokos The oskepastos Manastiri ve Panaghia The otocos Manastir1 adlartyla
dayanilmistir. Biitiiniiyle kayalarin i¢ine insa edilen yapinin kilise ve avlusu da vardir. Dogu
batt dogrultulu olan manastir kuzey, dogu ve bati1 yonlerinde ¢evre duvarlari mevcuttur.
Yigma yapim sistemiyle insa edilen yapida kesme tas ve moloz tas malzeme kullanilmustir.
Manastir icerisinde kesis hiicreleri, kilise, sapel, ¢an kulesi, kiitiiphane, yemek ve toplanma
salonu gibi birimler bulunmaktadir. Kesis hiicreleri manastirin kuzeyinde kalmaktadir.
Arazinin egimine oturmus sekilde konumlanan yapida iki avlu bulunmaktadir. Ik avlunun
giineyinde kaya kilisesi, dogu yoniindeki ikinci avlunun giineydogusunda ise sapel yer

almaktadir. Manastira giris bat1 yoniinden saglanmaktadir (KKE, Erisim: 12.12.2019: 1).

Giilbahar Hatun Camii ve Tiirbesi: Trabzon’daki Osmanli mimarisinin sec¢kin ve 1yi
korunmus 6rneklerinden olan tiirbe, Sultan Selimin annesi Hatun iye vakfina aittir. Trabzon
ili, merkez Giilbahar Hatun Mahallesinde, Hatun iye caminin dogusunda yer alan Tiirbe, 20

Pafta, 71 Ada, 2 numarali parselinde kayithidir (Zorlu, 2011: 1).

Atatiirk Miizesi (Koskii): Mustafa Kemal Atatiirk’iin Trabzon’a her gelisinde
konakladig1 vasiyetinin biiyiik bir boliimiinii yazdig1 ve mal varligini Tiirk halkina bagisladig:
kosk bugilin hale hayatta ve halkin ziyaretine agiktir.1890 yilinda Konstantin Kabayanidis
tarafindan insa edilmistir Bagdadi teknigiyle yapilan i¢ cephesi, Bati Ronesans mimarisini
tasiyan dis cephesi vardir. Sehrin degerli ve ihtisamli yapilarindan olan Atatiirk koskii 1943
yilindan itibaren miizeye doniistiiriilmistiir. Giinlimiizde XIX. yiizy1l sonu ve XX. yiizyila. ait
cesitli mobilyalar, porselenler, halilar ve Atatiirk’e ait tablolardan olusan 344etnografik

nitelikli eser sergilenmektedir (Kaya, 2014: 81).

Orta Mahalle: Orta Mahalle evleri olarak gecen tarihi destinasyon, geleneksel
mimarinin estetikle bulustugu eski Trabzon konaklar1 yiizlerce yillik siiregte olusan Tiirk kent

kiiltiiriiniin glinlimiizde yasamaya devam eden en 6nemli yapi taglaridir.



DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, dogal ve cografik ozellikleri kiiltiirel ve tarihsel kaynaklari ile
zengin bir turizm potansiyeline sahip Trabzon ilinin dogal ve kiiltiirel turizm kaynaklarinin,
turistlerin Trabzon’u tercih etmelerindeki etkisini incelemek ve Trabzon ilinin destinasyon

markalasma siirecini ortaya koymaktir.
Buna gore caligmanin alt amaclari:

* Yerli ve yabanci turistlerin Trabzon iline yonelik bakis acilart ve algilarim

inceleme,
» Trabzon iline yonelik yapilan seyahatlerin sebeplerini ortaya ¢gikarma,

* Trabzon ilinin destinasyon ve markalagsma siirecinde gorsel ve isitsel ozellikleri

analiz etme,

¢ Turistlerin Trabzon ilini tercih etme nedenleri ve cevrelerine tavsiye edip

etmemelerini inceleme,

* Trabzon ilinde bulunan turizm sektoriinde etkili yerel yonetimler ve 6zel sektor

kurumlarinin destinasyon markalasmasina yonelik ¢aligmalari inceleme,



* Trabzon iline gelen turistlerin bolgeden memnun kalip kalmadig: ve diistinceleri,

e Trabzon ilinin destinasyon markalasma siirecinde etkili unsurlarinin ortaya

konulmasi.

4.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Trabzon sehri ile smirli olarak yapilan alan arastirmasinda, Trabzon’un destinasyon
pazarlama siireci, kentin marka sehir olma yolundaki potansiyeli, marka imaji, bugiline kadar
bu konuda ne yapildigi ne yapilmasi gerektigi turizm destinasyonu alanindaki hedefleri ve
Trabzon turizminde yogun olan orta dogu pazarmin fayda ve mahsurlar1 segilen 10 kisiyle
yapilan miilakatlar sonucunda katilimcilardan elde edilen bilgilerle yorumlanmis, analiz edilip

degerlendirmeler sunulmustur.

4.3. ARASTIRMANIN MODELI

Bilimsel arastirma c¢alismalarinda yapilan arastirmanin yontemi ¢alismanin giivenirlik
ve gecerliligi acisindan Onemini ortaya c¢ikartmaktadir. Metodoloji bir bilimsel calisma

stirecinin sahip olmas1 gereken davranis, tutum ve teknikleri kapsamaktadir.

Arastirma kapsaminda iki temel yontem kullanilmistir. Ik olarak, konu ile ilgili
yapilan dolayli ve dolaysiz teorik arastirmalar incelenmistir. Basta destinasyon ve markalagsma
kavramlarini ele alam kitap, makale, tez, bildiri, rapor gibi akademik kaynaklar olmak iizere
web siteleri gesitli kurumlarin ortaya koydugu ¢alismalar ele alinmistir. Buna gore ¢alismanin
teorik kism1 akademik calismalardan elde edilmistir. Ikinci yontem ise nitel arastirma teknigi
olarak goriismenin {i¢ smifindan biri olan yar1 yapilandirilmis miilakat teknigidir. Yari
yapilandirilmis miilakat teknigi yapilandirilmis miilakat yonteminden biraz daha esnektir,
dolayisiyla verilerin diizenlenmesi ve ¢6ziimlenmesi daha kolaydir. Yar1 yapilandirilmis
miilakat teknigi uygulama agisindan verinin toplanmasi istenen alanda derinlemesine ve genis
capl bilgi toplamaya elverisli oldugu i¢in siklikla tercih edilen tekniklerden biridir. Genel
olarak degerlendirmek gerekirse yar1 yapilandirilmis goriismeler bir yoni ile tam
yapilandirilmis gorlismeler kadar kati olmamakla beraber, yapilandirilmamis goriismeler

kadar da esnek degildir.



4.4. EVREN VE ORNEKLEM

Bu calismada Trabzon ilinde turizm konusunda gorevleri itibariyle nemli noktalarda
bulunan, turizm, destinasyon pazarlamasi konusunda yetkisi ve bilgisi olan 10 kisiyle miilakat
yapilarak elde edilen veriler analiz edilip degerlendirilmis ve bulgular sunulmustur. Ayrica
Trabzon Ticaret ve Sanayi odas1 yonetim kurulu baskaniyla goriisiilerek kendisinin izniyle bu
konuda ticaret ve sanayi odasi proje koordinasyon biriminin yapmis oldugu c¢alismalar

incelenmistir.

4.5. VERI TOPLAMA ARACLARI

Yari-yapilandirilmig goriisme formu hazirlanmis, on katilimciya on soru sorularak
verilen cevaplar dogrultusunda analiz yapilmistir. Arastirma verileri, katilimcilarin sahsen izni
alinarak ses kayit cihaziyla ses kaydi alma teknigi kullanilmistir. Miilakatlar katilimeilarin
miisait oldugu, genis zaman ayirabilecekleri onlarin belirledigi tarih ve zamanda yapilmistir.
Arastirmacilar arastirma konusuyla ilgili ve bilgili olan yaptig1 gorev icabi sorulara rahatlikla

cevap verebilecek olan gehirdeki kamu ve 6zel kurumlardaki yetkililerden secilmistir.

4.6. VERILERIN ANALIiZ

Arastirmada toplanan verilerin analizinde nitel arastirma yontemlerine uygun olarak
icerik analizi yapilmustir. Icerik analizi ile olusturulan cerceveye gdre verilerin okunarak
diizenlenmesi ve islenmesi, direkt olarak alintilarla desteklenmesi ve tanimlanmis olan
bulgularin iliskilendirilerek anlamlandirilmasi yollar1 izlenmistir. Igerik analizinde temel
amag; toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulagsmaktir. Gorlisme verileri
ortaya cikarilan kodlar araciligiyla kategorilestirilerek anlamlandirilmis ve her boliimiiniin
kavramsal olarak ne anlam ifade ettigi ortaya cikarilmistir. Katilimcilarin konuyla ilgili

algilar1 yorumlanarak raporlastirilmistir.

Analiz edilen verilerin anlasilmasini kolaylastirmak {izere bulgularin sunumunda
tablolar kullanilmistir. Tablolarda bulgularin frekansi (f) ve yiizdesi de (%) olarak islenmistir.
Arastirmada herhangi bir program kullanilmamistir. Yapilan goriismelerde gizliligin
saglanmas1 bakimindan katilimcilar K1, K2, K3...seklinde kodlanarak aktarilmistir. Veriler

okuyucunun anlayacag bir dille tanimlanmaigtir.



Tablo 2. Katihmcilarin Meslek Durumlari ve Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Katilimca Cinsiyet Meslek Frekans(f) %
K1 Erkek Trabzon Turizm Il Miidiirii 1 %10
K2 Erkek THY Trabzon Satis Miidiirii 1 %10
K3 Erkek TTSO Genel Yonetim Kurulu Bagkani 1 %10
K4 Erkek DOKA Genel Sekreteri 1 %10
K5 Erkek Proje Koordinasyon Uzmani 1 %10
K6 Erkek Satis Direktorii 1 %10
K7 Erkek Genel Miidiir 1 %10
K8 Erkek Genel Miidiir 1 %10
K9 Erkek TURSAB Trabzon Bagkani 1 %10
K10 Erkek Yabanci yatirimci 1 %10
Toplam 10 10 %100

Tablo 1°de de gosterildigi lizere toplam on erkek katilimcr {izerinden gergeklestirilen
arastirmada tez konusu geregi turizm meslek gurubundan ve bu konuda Trabzon da etkili olan
noktalardaki yoneticiler arastirmaya katki saglamistir. Bu konuda tespit ettigimiz ilk
bulgulardan biri turizm ile ilgili kurum ve isletmelerdeki yoneticilerin hepsinin erkek

olmasidir.



BESINCI BOLUM
BULGULAR

Arastirmamiz kapsaminda katilimcilarin goriisleri miilakat yontemi ile elde edilmis ve

bu boliimde sunulmustur.

5.1. TRABZON iLi TURIZM PLANI VE HEDEFLERINE YONELIiK
BULGULAR

Yapilan caligmada tablo 3 de Trabzon ilinde yapilan bir turizm plan1 var mi, hedefleri
nelerdir konusundaki agiklamalar analiz edilmistir.

Tablo 3.Trabzon ili Turizm Plam ve Hedefleri

Kategoriler Katilimcilar Frekans(f) %
Turizm Plam vardir. K3, K5, K7, K9, K10 5 %50
Turizm Planm1 Yoktur. K1, K2, K4, K6, K8 5 %50

Turizm Hedefleri Vardir. | K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %2100

Yapilan analizde hazirlanan tabloya gore katilimcilarin %50 oranindaki kismi
Trabzon’da turizm plani vardir, %50 onaranindaki kismi ise yoktur demistir ayrica turizm

hedefleri var midir sorusuna ise katilimeilarin tamami vardir diye cevap vermistir.



Katilimcilardan K3, K5, K7, K9 ve K10 Trabzon ticaret ve sanayi odasinin kenette
turizme yonelik dogal, kiiltlirel, tarihi giizellilerin tanitilmasi admna turizm ¢alis tayinin
hazirlandigini, bu calistay icin hedef iilkeler belirlediklerini bunlarin korfez tilkeleri oldugunu
ve korfez iilkelerine yonelik ¢alismalar yapildigini bildirmistir. Su anki hedeflerinin basinda
korfez iilkelerinden gelen turistlerin geceleme sayisini arttirmak oldugunu sdylemislerdir.
Avrupa, uzak dogu gibi yeni pazarlara odaklanip pazar ¢esitliligini ve turist sayisini arttirmak
yine hedeflenen konulardan biridir. Trabzon ili turizm plani vardir diyen katilimcilardan K3
kurumlar tarafindan Akcaabat master plani kale vadisi master plan1 gibi eko turizmi 6n plana
cikaracak lokal master planlarmin yapildigin1 séylemistir. Ayrica iginde Sogi, Yalta, Burgaz
ve Batum limanlarmin da bulundugu Karadeniz’de kurvaziyer turizmi gelistirmek amaciyla
Karadeniz kurvaziyer turizm platformu kuruldugunu da bildirmistir. K5 ayrica kurum olarak
Barselona’dan 6rnek alinan bir planlama modeli yaptiklarini1 eklemistir. Bahsi gegen planla
ilgili su sekilde bilgi vermistir; DOKA, DOKAP gibi diger kurumlarin yaptig1 farkli birgok
calisma var ancak hicbiri biitiinciil degil, biitiinciil olmasi1 gerekiyor diisiincesinden yola
cikarak farkli iilkelerde insanlar destinasyonlarini nasil pazarliyor diye bir ¢alismaya karar
verdik Trabzon’da olan ya da olmasi muhtemel turizmle ilgili tiim gayelerin tek bir elden
yonetilmesi gerektigi, bir destinasyonun birden fazla hikayesi olmamasi gerektigini, iiriin
bazinda ¢esitlendirme saglamasini ve bunlarin hepsinin bir biitiin olarak tek bir elden
yonetilmesi gerektigini diisiindiigiimiiz ve hedefledigimiz orgiitleme modeli olusturduk. Soyle
devam etti; Turizm il midiirligii, Doka, DOKAP, ticaret ve sanayi odas1 gibi kurumlar1 ve
otel tesislerinin kendine 6zgii turizm strateji planlarinin Ortadogu pazarina yonelik yapildigini
artik Ortadogu pazarinda ki hedeflerine ulastiklarin1 Ortadogu pazarinda stirekliligi saglayip
konaklama sayisim1 arttirmaya giderken Avrupa, Asya, Uzakdogu gibi farkli pazarlara
acilmay1 turizmde Pazar cesitliligini saglayarak Trabzon’da turizmin on iki aya yayilmasinin

gerektigini diislinliyor ve hedefliyoruz.

5.2. TRABZON IiLI TURIZM POTANSIYELINDEN YARARLANMAYA
YONELIK BULGULAR

Trabzon ili Dogal varliklari, tarihi zenginlikleri gibi 6nemli turizm potansiyeline

sahiptir. Tablo 4’de bu potansiyelden ne 6l¢giide faydalanildig analiz edilmistir.



Tablo 4. Trabzon ili Turizm Potansiyelinden Yararlanma ve Politikalar

Kategoriler Katilimcilar Frekans(f) %
Yararlaniltyor K2, K3, K4, K5, K6, K9, K10 7 %70
Yararlanmiyor K1, K7, K8 3 %30

Etkin Politikalar Var | K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100

Yapilan analize gore hazirlanan tabloda belirtildigi gibi 10 katilimcidan 7’si turizm
potansiyelinden yeterli diizeyde faydalanildigini, 3 kisi ise faydalanilmadigini s6ylemistir. Bu
alanda etkin politikalar var midir sorusuna ise katilimcilarin tamami vardir diye cevap
vermistir. Yani katilimcilarin bir kisim yeterince faydalanilmadigini ama bunun igin
caligmalar yapildigin1 politikalar iiretildigini sdylerken yiiksek oranda bir katilimcida hem
turizm potansiyelinden yeterince faydalanildigini hem de bu yonde etkin politikalarin

oldugunu bildirmistir.

Katilimcilar Trabzon’daki mevcut dogal, tarihi, kiiltiirel zenginliklerin basta DOKA,
Turizm Il Miidiirliigii, Ticaret ve sanayi odasi, belediye vb. kurum ve kuruluslarin destekleri
ve yaptiklar etkin politikalarla tanitimlar yapildigim1 6zellikle korfez iilkeleri basta olmak
iizere bircok onemli uluslararasi turizm fuarina katilim sagladiklarini, bolgemizdeki seyahat
acenteleri ve 5 / 4 yildizli oteller roadshow programlar1 ile hem bdlgenin hem de kendi
isletmelerinin tanitimlarina katki sagladilar. Fam trip ¢alismalar1 ile davet edilen seyahat
acenteleri sosyal medya fenomenleri, basin mensuplarina bolge tanitildi, bu anlamda sosyal
medya ve interneti etkili kullaniyoruz. Ayrica Siimela manastir1 basta olmak iizere bir¢ok
tarihi yapinin restorasyonu yapildi, yapilmaya devam ediyor. 2020 yiliyla birlikte tadilattan
dolay1 ziyaretciye kapali olan tarihi yapilarimizda tamamlanip ziyarete acilmis olacaktir, alt

yapida gesitli iyilestirmelere gidilecek ¢aligsmalar vardir diye bildirdiler.

5.3. TURIZM ACISINDAN TANITIM VE PAZARLAMA STRATEJIiSINE
YONELIK BULGULAR

Trabzon’da turizm tanitimi ve destinasyon pazarlamasini saglamak adina uygulanan

stratejiler analiz edilmistir.



Tablo 5. Trabzon ili Turizm Acisindan Tamitim ve Pazarlama Stratejileri

Kategoriler Katihmcilar Frekans(f) %
Tanitim ve Pazarlama Stratejisi Vardir | K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, 10 %100
K10

Tabloda da goriildigii gibi katilimcilarin timii “Trabzon’un turizm tanitim ve
pazarlama stratejisi vardir” demistir. Bu konudaki acgiklamalar1 birbirleriyle paralellik
gostermektedir. Ozellikle Ortadogu pazarinda Suudi Arabistan, Kuveyt, Dubai gibi
iilkelerdeki turizm fuarlarina Turizm Miidiirliigii, Ticaret Odasi, Seyahat Acente, Otel gibi
tiim etkin paydaslarin her yil bir 6nceki yila gore daha fazla iilke ve daha fazla katilimci

sayistyla katilim gerceklestirdikleri bildirilmistir.

Trabzon i¢in tanitim filmlerinin yayinlandigini, Fam Trip ve RoadShow lar gibi sira
dis1 pazarlama caligmalarinin yapildigi fuarlarda sadece tanitim degil bolgeye oOnemli
yatirimeilar ¢gekmek i¢in de ¢alisildigina deginilmistir. Dubaili bir yatirimcinin biiyiik ¢abalar
sonunda buraya yatirimer olarak ¢ekildigi Trabzon’da 2100 kisilik bir kongre merkezi, 4 ve 5
yildizl1 iki otel, bir rezidans olmak iizere toplam 430 odali tesis ayn1 zamanda saglik merkezi
kuracaklarini, bu sekilde saglik turizmini de canlandirmayi planladiklar1 belirtmistir. Ayni
yatirimet ilgemiz Arakli Trupta 1200 doniimliik bir alana 600 milyon dolar civarinda bir

yatirim yaptigini da eklemisler

5.4. DESTINASYON PAZARLAMADA ULUSLARARASI GiRiSIMLERE
YONELIK BULGULAR

Tablo 6’da Uluslararasi1 pazarda yapilan caligmalarda hangi tilkelere daha ¢ok agirlik
verildigi ve bu pazarlama caligmalarinda internet ve sosyal medyanin giicli nedir sorusuna

cevap istenmis ve analiz edilmistir.

Tablo 6.Trabzon ili Destinasyon Pazarlama Diizeyinde Uluslararasi Girisimler

Kategoriler Katihmcilar Frekans(f) %
Etkin Pazarlama Calismalar1 Var K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100




Ortadogu Ulkelerine Y6nelik K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100

Internet ve Sosyal Medya Etkilidir K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Fam Trip K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Road Show K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100

Katilimcilar “Sehrimizin 6ne ¢ikan dogal ve kiiltiirel varliklar her yil artarak devam
eden ve yukarida bahsedilen tanitim faaliyetleriyle 6zellikle Ortadogu pazar1 olmak {izere yurt
i¢i ve uluslararasi mecralarda siirmektedir” demislerdir. Internet ve sosyal medyanin etkisi
konusunda giliniimiizde internet ve sosyal medya giicliniin kitleler tlizerindeki etkisinin
farkinda olduklarmi tam da bu nedenle sosyal medya fenomenlerinin bolgeye getirilip
agirlanmasi, bolgenin tanitilmasi gibi famtrip caligmalar1 yaptiklarini, internette yayinlamak
iizere tanitim filmlerinin cekilmesini ve web sitelerinin kurulmasint sagladiklarini ifade
etmislerdir. Ticaret odast gibi kurumlarin Trabzon’un tiim dogal giizelliklerini yaylarini,
tarihini, tiim destinasyonlarini tanitan, gidilecek yerleri, yapilacak tiim aktiviteleri anlatan
Explore Trabzon uygulamasi sosyal medyanin etkisine inandiklar1 i¢in Instagram’daone
Trabzon uygulamasini kurduklarini bildirdiler. Sosyal medyanin satin alma davranislarini ¢ok
yiikksek oranda etkiledigini disiindiiklerini ve yaptiklar1 calismalarinda bu dogrultuda

oldugunu eklediler.

Ortadogu pazarmin beklentilerini bdlgemizin fazlasiyla karsilayabildiginden, onlarin
sehrimize gosterdigi yogun ilginin fark edildigi i¢in2009 yilinda 6zellikle o pazara agirlik
verilen bir tanitim stratejisi belirlenmistir. Ayrica bu stratejilerinin karsilifinin alindigi
Ortadogu pazarinda hedeflenen rakamlara ulasildig: belirtilmistir. Korfez Ulkeleri iginde
bolgeden bolgeye yapilan tanitim ¢alismalar1 yogunlugu farklilik gostermektedir. Bir iilkede
baska bir iilkeye gore daha etkin tanitim ¢aligmalari, fuar ¢alismalar1 yapildigi i¢in bu durum
gelen turist sayisini etkiledigi gibi niifus sayis1 da bu oranda ¢ok etkilemektedir. Yani Suudi
Arabistan niifusu Katar niifusuna gore sayica ¢ok fazla oldugu i¢in sehrimize gelen turist
orani da bu oranda fazladir. Oniimiizdeki yillarda bdlge turizminde cesitliligi saglamak ve
turizm hareketliligini yilin geneline yaymak adma gastronomi ve kiiltlir turizmi adina
caligmalar yapilmasi planlanmaktadir. 2020 Nisan ayinda Avrupa’nin cesitli iilkelerinden
gelecek basin mensuplartyla gastronomi konulu bir tamitim etkinligi gerceklestirilecektir.
Ayrica kiiltiir turizmi adina Kore, Cin ve Japonya’ya yonelik tanitim faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi planlanmaktadir. Katilimcilarin genelinde Avrupa’ya yetersiz tanitim
yapildig1 Ozelestirisi mevcuttur. Bu yil Avrupa ve Uzakdogu’ya da agirlik vermeyi

planladiklar1 sdylenmemistir.



55. ORTADOGU ULKELERININ TRABZON (iLiNi TERCIH
ETMELERINE YONELIK BULGULAR

Yapilan ¢aligmada Trabzon destinasyonuna Ortadogu {ilkelerinin ilgisinin bir hayli

yiiksek oranda oldugu tespit edilmistir. Tablo 7°de bunun nedenleri tespit ve analiz edilmistir.

Tablo 7.0rtadogu Ulkelerinin Trabzon Ilini Turizm acisindan Tercih Etmeleri

Kategoriler Katilimcilar Frekans(f) %
Dogal Giizellikleri K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Iklim K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Miisliiman Bir Uke Olmasi K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Ulagim Kolaylig K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Psikolojik sebepler K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Tanitim Caligmalar1 K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Ekonomik Sebepler K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100

Tabloda da goriildiigii gibi bu konuda katilimcilarin goriisleri birbirleriyle ¢ok
benzerdir. Yine katilimcilar Trabzon sehrinin tercih nedeninin tarihsel zenginlikler olmadigi
¢iinkii Korfez Ulkelerinden gelen turistlerin bircogunun &nemsedikleri noktanin tarihi
zenginlikler degil dogal giizellikler oldugu konusunda ortak kamidadir. Korfez iilkelerinin
Trabzon’u cok fazla tercih etti§ini bunun nedenlerinin de arz talep dengesi dogrultusunda
tarafimizdan o bolgeye yapilan turizm pazarlama faaliyetlerinin fazla olmasi, onlarin buray1
tercih etme nedenlerinin basinda bu kentte dogal giizellikler, yesillik, su, deniz, 1liman iklim
kosullar1 gibi onlarda olmayan ve o insanlarin 6zlem duyduklar arzuladiklar1 6zelliklerin
olmas1 Misliiman bir iilke olmamiz Trabzon’un yapisal anlamda muhafazakar bir durus
sergilemesiyle onlarin burada kendilerini rahat, giivende, evlerinde gibi hissetmeleri, biiyilik

cogunlugu kalabalik bir aile grubuyla gezen Ortadogulu turistlerin saglamak istedikleri



mahremiyeti burada saglayabildikleri, helal gida faktorii, Avrupa iilkelerine gore Tiirkiye’de
tatil yapmanin onlar i¢in ekonomik anlamda ¢ok daha avantajli olmasi, yagsam sekillerinin
burasiyla benzesmesi, kilik kiyafetlerinden inanglarindan dolayr Avrupa’da yasadiklari
otekilestirmenin tersine burada sicak kanli misafirperver sekilde karsilanmalar1 ve yine bu
bolgeyi tercih etmelerinin en dnemli sebeplerinden biri THY ’nin baglattig1 ve diger yerli ve

yabanci hava yollarinin da uyguladigi direk ucak seferleriyle ulasimin kolay olmasi olarak
belirtildi.

5.6. TRABZON ILINIi TERCIH EDEN ULKELER VE DESTINASYONLARA
YONELIiK BULGULAR

Yiiksek oranda Kérfez Ulkeleri tarafindan tercih edildigi tespit edilen Trabzon ili
hangi Korfez tlkeleri tarafindan daha ¢ok tercih ediliyor. Tercih sebebi o iilkelere yapilan

destinasyon c¢aligsmalarimi, farkli nedenler var mi1 sorusu tablo 8’de analiz edilmistir

Tablo 8.Trabzon ilini Tercih Eden Ulkeler ve Destinasyon Calismalar:

Kategoriler Katilimeilar Frekans(f) %
Destinasyon Calismalar1 Etkilidir K2, K3, K4, K5, K6, K9, K10 7 %70
Destinasyon Caligmalar1 Etkili Degildir K1, K7, K8 3 %30

6. soruda Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler gdz 6niine alindiginda destinasyon calismalarinn etkisi oldugunu

sOyleyebilir misiniz? Seklinde sorulan soruda;

Yapilan analize gore hesaplanan tabloda 7 kisi destinasyon ¢alismalari etkilidir, 3 kisi
destinasyon caligmalar etkili degildir diye cevap vermistir. Etkili degildir diyen {i¢ katilimci
destinasyon ¢aligmalarmin Ortadogu da bir biitiin olarak yapildigini1 bu durumu etkileyen
faktoriin niifus yogunlugu oldugunu, en yiiksek niifus Sudi Arabistan’da oldugu i¢in korfez
iilkelerinden gelen turistlerde Suudiler yogunlukta oldugunu sodylemislerdir. Diger yedi

katilime1 {ilkelerin niifus yogunlugunun cok biiyiik bir etken oldugunu ancak tanitim



faaliyetlerinin de etkili oldugunu sdylemislerdir, K4 niifus, pazarlama tanitim ¢alismalarinin
yaninda direk ucak seferlerinin de 6nemli oldugu direk ugak seferlerinin yapildig: ilkelerden
gelen turist sayisinin fazla oldugunu bildirmistir. Katilimcilar Orta dogu pazarindan en ¢ok
turist gelen iilkelere baktigimizda ilk sirada Sudi Arabistan olmak tizere Umman, Kuveyt,
Birlesik Arap Emirlikleri, Bahreyn, Katar, Liibnan, Urdiin diyebiliriz. Ancak bu yil Irak ve
Iran bizim igin siirpriz oldu ¢iinkii Irak ve Iran’dan gelen turist sayis1 beklenenin iizerinde
gerceklesti bunun nedenini politik sebepler ve konjonktiirel degisimler olarak agikladilar.
Ayrica biitiin katilimcilar genel anlamda turizm pazarinda politik gelismelerin ¢ok Snemli

etkileri oldugunu bildirdiler.

5.7. TURISTLERININ TURIZMINE YARARLARI VE ZARARLARINA
YONELIiK BULGULAR

Trabzon’da Kérfez Ulkelerinden gelen ziyaretgilerin fazla olmasinin sehre sagladig

fayda ve zararlar, firsat ve tehdit unsurlar1 incelenmis ve analiz edilmistir.

Tablo 9.Turistlerin Trabzon ili Turizmine Yararlari ve Zararlar

Kategoriler Katihmcilar Frekans(f) | %
Yararlar1 Vardir K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Zararlar1 Vardir K2, K4, K5, K6, K7, K8, K9, 7 %70
Hem Yararlar1 hem Zararlar1 Vardir K2, K4, K5, K6, K7, K8, K9 7 %70
Sadece Yararlar1 Vardir K1, K3, K10 3 %30

Yaptigimiz ¢alismada Ortadogu turizm pazarimin Trabzon’a kars1 gosterdigi yogun
ilginin fayda ve mahzurlar1 hatta bir swot analizi gibi diisiiniilerek tehdit ve firsat unsurlari
tespit edilmek istenmistir. Turizm yetkililerine Ortadogu turizm pazarinda meydana gelen bu
degisimin sonuglart sorulmustur. Katilimeilarin tamami faydalar1 oldugunu, %70 ‘i yani on
katilimcidan 7’si faydalart oldugu gibi mahzurlar1 da oldugunu 4 katilimci (%40) tamamen
yararli oldugunu bir zarar1 olmadigini diistindiiklerini bildirmisler. Tiim katilimcilar en basta
ekonomik anlamda yaklasarak sehrin ekonomik gelisimine, doviz girisine, ekonominin
canlanmasina fazlasiyla katki saglamaktadir diye belirtmislerdir. Ayrica “istihdamin az

oldugu issizlik sorununun yasandigi sehrimizde Ortadogu pazarinin yogun olmasi nedeniyle



bircok tesis kurulmus ve Onemli oranda insan istthdami saglamistir” diye bildirmistir.
Kentteki Ortadogu pazariin yogunlugu sayesinde bir¢ok yatirim yapilmis 6nemli yatirimcilar
sehrimize c¢ekilmis, ulusal ve uluslararasi platformda 6nemli markalar yatirrmda bulunmustur.
Bunlar sehrimiz i¢in ¢ok kiymetli oldugu seklinde yorumlanmistir. K3 bu konuyu soyle
yorumlamugtir: “Turizm sadece 6zel sektorde 2000 kisiyi istihdam ediyor, bir de kamu
kurumlarinda bu konuyla ilgili birimler var yani isttihdam oranini arttirtyor. Ben higbir
mahsuru oldugunu diisiinmiiyorum bu konu bazi kisilerce Korfez iilkelerinden gelen turistler
cok yogun oldugu i¢in Avrupali turistlerin gelmedigi seklinde bu durumunda dogru oldugunu
diigiinmiiyorum. Avrupa’dan gelmeyen turistlerin nedeni giivenlik ve teror kaygilaridir”

seklinde ifade etti.

Katilimcilardan K1’de yine sadece faydasi oldugunu ifade ederek her donem farkli bir
bolgeden gelen turist yogunlugunun oldugunu 90’11 yillarda Sarp kapisinin agilmasiyla
Ruslarin ¢ok geldigini ve ekonomik anlamda 6nemli katki sagladigini belirtti. 2000’1i yillarin
basinda Israil’den c¢ok turist geldigini sonrasinda biirokratik iliskiler, siyasi gelismeler
nedeniyle kesildigi ifade edildi. Ulkeler arasindaki iliskilerde politik nedenler, turizmi
fazlasiyla etkiledigi gortilmistiir. Avrupali turistlerin azalmasiyla Ortadogu pazar1 basladi
kisacast her donem bu durum degisiklik gosterebiliyor. Ayrica “kisilerin milleti sorun degil
onemli olan profesyonelce gelen misafirlerin evlerine memnun gonderilmesidir” seklinde

acikladi.

K4 yine ekonomik anlamda ¢ok faydali oldugunu ancak ¢ok fazla tesis kurulmasinin
ve yeni otellerin agilmasi diger otellerin hayat egrisini olumsuz etkiledigini belirtmistir.
Ayrica tek bir pazara bagli olmanin turizm agisindan ¢ok riskli oldugunu, ¢ok ¢irkin ve insan
haklarina aykir1 bir durum olan Islam fobisinin turizm agisindan bu sehir adna firsat
yarattigini acikladi. Yine “Trabzon’un ¢ok homojen kiiltiire sahip bir sehir oldugu i¢in kiiltiir
yozlagsmas1 olmaz ancak Trabzon Turizmine ¢ok katki saglayan Ortadogu pazar1 Trabzon’u

helal turizm destinasyonu haline getirebilir” diye ekledi.

K5 yine ekonomik anlamda ¢ok olumlu oldugunu sdyleyerek diger katilimcilardan
farkli bir bakis acisiyla yaklasti. Soyle ki, Trabzon’da yasayan yerli halkin bu durumdan ne
kadar memnun oldugu hakkinda bir aragtirma yapildigint sanmiyorum. Bdoyle bir calisma
yapilabilir. Ciinkii turizm basarili olmas1 i¢in sadece gelen misafirin memnun olmasi degil
orada yasayan halkin da bu durumdan memnun olmas: gereklidir seklinde agiklamada

bulundu. Korfez iilkelerinden gelen turistlerin yogun oldugu yaz aylarinda trafigin ¢ok



yogunlastigini, onlardan dolay1 sehirde kira, gayrimenkul satislarinda fiyatlarda artis
olmasinin ulagim ve konaklama giderlerinin, hizmet sektoriindeki pahaliligin olumsuz yonler
olarak sayilabilecegini, kiiltir varligimiz sebebiyle Avrupa’nin gelmesi ihtimal bir
destinasyonken bu ihtimal oldukg¢a azaldi. Ciinkii Avrupali ziyaret¢inin kafasinda zaten
giivenlik sorunu olan, terdr olan bir iilke varken Korfez tilkelerinden gelen turist sayisinin ¢ok
olmas giivenlik agisindan imajimizi olumsuz etkiledi. Ortadogu pazarindan gelen turistlerin
online satiglar1 ¢cok aktif kullanmasindan dolay1 online satis kanallarinin kurulmasi bizim igin

cok 1yi firsat oldugunu diisiindiigiinii de ekledi.

5.8. TRABZON iLi, OTEL VE KONAKLAMA KAPASITESINE YONELIK
BULGULAR

Yapilan ¢alismada Trabzon’da otel ve konaklama isletmelerinin rakamsal ve niteliksel

anlamda yeterliligi 6l¢tilmiis ve analiz edilmistir.

Tablo 10.Trabzon ili Otel ve Konaklama Hizmetleri

Kategoriler Katihmcilar Frekans(f) %
Hizmet Kalitesi Yeterlidir K1, K3, K6, K10 4 %40
Hizmet Kalitesi Yetersizdir K2, K4, K5, K7, K8, K9, 6 %60
Sayica yeterlidir K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100

Degerlendirmenin sonucunun yapildig1 tabloda net olarak goriildiigii gibi Trabzon
turizm ve destinasyon konusundaki yetkililerin tamami otel ve konaklama tesislerinin sayica
yeterli oldugunu diigiiniirken on katilimcindan altis1 hizmet kalitesinin yetersiz oldugunu, on
katilmcidan 4 kisi sayica yeterli oldugu gibi hizmet kalitesinin de yeterli oldugunu
sOylemistir. Hizmet kalitesini yetersiz goren katilimcilar yine hizmet sektoriinde calisan

kisilerin yabanci dil konusunda da yetersiz oldugu ortak kanisina varmislardir.

Sektorde kalifiye elemanlarin sayisinin az olmasi, yeterli egitim ve donanima sahip
olmayan insanlarin ¢alisiyor olmasi, yetismis elemanin az bulunmasi, Ortadogu pazarinin
sagladig1 ekonomik avantajdan yararlanmak amaciyla sektorii bilmeyen bu sektorde tecriibesi

olmayan insanlarin sektore girmesi beraberinde hizmet kalitesinin diismesini ve miisteri



memnuniyetsizligi oraninin yiikselmesini getiriyor. Yine katilimcilarin ortak kanilarindan
biride Trabzon’da su an yatak kapasitesine 36.000 rakamina ulasilmis olmasinin fazlasiyla
yeterli olmasidir. Daha fazla tesis kurulmasi ve yatak kapasitesinin artmasi, ihtiyagtan fazla
otel kurulmasi zaten kisa siireli olan sezonda var olan mevcut otel tesislerine zarar

vermektedir.

Halen tesvik ve otel insaatlar1 devam etmekte oldugu ve 2020 sonuna kadarda
tesviklerin davam edeceginin On goriilmektedir. Arzin talebi gegmesi mevcut fiyatin
diismesine sezonda ve sezon dis1 donemlerde rekabete bagli yanlis fiyat politikalar1 yillik
cirolar ve kazanclarda da diisiislere sebep olacagi yoniinde goriis bildirdiler. K6 bu konuda en
biliylik problem olarak kayit dist otel tesislerinin oldugunu sdyleyerek sunlari eklemistir:
“hicbir vergi Odemeyen, hicbir standardi olmayan kagak turizm tesisleri misafir
memnuniyetsizligi yaratarak sektore ciddi zarar vermektedir. ihtiya¢ olmayan yerlerdeki otel

insaatlariin izinleri kontrol altina alinmalidir.”

5.9. TRABZON iLi TURIiZMiN SUREKLILiGi CALISMALARINA YONELIK
BULGULAR

Turizmin stirekliliginin saglanmasi ve donemsel olan yogunlugun arttirilmasi turizmin
12 aya yayilabilmesi i¢in yapilan plan ve stratejilerin neler oldugu konusu aciklanmis ve

analiz edilmistir.

Tablo 11.Trabzon ili Turizmin Siirekliligi Calismalar:

Kategoriler Katihmcilar Frekans(f) %
Calismalar Vardir K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Internet, Sosyal Medya K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Fuar Tanitim Calismalari K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Kamusal Alt Yapi1 calismalari K1, K4, K5, K7, K8, 5 %50
Uriin Cesitliliginin Arttirilmasi K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 10 %100
Misafir memnuniyetinin Arttirilmasi K9, K5, K2, K1, K4 5 %50
Pazar Cesitliligin Arttirilmasi K1, K3, K4, K7, K8, K10 6 %60

Trabzon turizm sektoriinde iyi giden tablonun devamini saglamak i¢in katilimcilarin
biiyiik bir oraninin verdigi bilgilere gore pazar ve iiriin ¢esitliligi 6nemli bir konumdadir.
Mevcut Ortadogu pazarini koruyup, konaklama sayisini arttirarak devam etmeyi hedeflerken

mutlaka Ortadogu pazart disinda farkli pazarlardan turistlerin gelmesinin saglanmasi



gerektigini diigiinliyorlar. Bunun i¢inde fuar ve tanitim faaliyetlerinin devaminin internet ve
sosyal medya aracilifiyla tamitim yapilmasinin ¢ok Onemli oldugu yoniinde goriis
bildiriyorlar. Yine bu konuda katilimcilarin ¢ogu turizmde siireklilik i¢in miisteri
memnuniyetinin gerekliliginden ve ¢ok 6nemli oldugundan bahsediyor. Hatta bu konuda K5
digerlerinden farkli olarak miisteri memnuniyetinin ¢ok Onemli oldugunu belirtmektedir.
Otellerin hizmet sektoriiniin bunu saglayabilmesi i¢in isletmelerin misafir memnuniyetlerini
yiiksek tutup ayni misafirlerin yine o tesisi tercih etmelerini saglamalar1 gerekir. Yine
konaklama isletmelerinin kendi misafirleri kag¢ giin kalmis, kaginci gelisi, hangi iilkelerden
kac kisi gelmis vb. istatistiklerini tutmalar1 gerektigini ekliyor. Kamusal alt yap1
caligmalarinin da turizmde ¢ok 6nemli oldugu konusunda katilimcilarin ortak goriislerinden
biri, yani yiyecek icecek tesislerinin iyi hizmet sunmasi, yollarin, ulasim olanaklarinin,
yonlendirmelerin insanlarin turizm destinasyonlarinda ihtiyaglarini karsilayabilecek kamusal
alt yap1 calismalarinin yapilmis olmasi gerektigi goriisiindeler. Pazar cesitliliginin Ortadogu
disinda Avrupa, Asya, Uzak dogu gibi farkli milletlerden de turist ¢ekebilmek i¢in bu yil
Avrupa, Uzakdogu, Cin fuarlarina daha c¢ok agirlik vereceklerini bildirdiler. Tarihi
destinasyonlarda restorasyonlarin yapilmasi, kapali olan tarihi destinasyonlarin 2020 yilinda
caligmalarinin tamamlanip ziyaretciye agilacak olmasi katilimcilar i¢in ¢ok umut vadeden
gelismeler olarak goriiliiyor. Pazara gore destinasyon c¢aligsmasi yapilmasi gerektigini savunan
yetkililer yani Ortadogu pazarmi ¢eken dogal giizelliklerimiz varsa Avrupa iilkelerinden
gelecek olan misafirlerimiz i¢inde ¢ok koklii olan tarihi mirasimiz, gastronomi kiiltiiriimiiz,
sanatsal faaliyetlerimiz, sahip oldugumuz ¢ok kiymetli tarihi ve kiiltiirel varliklarimiz var

bunlar1 tanitmaliy1z seklinde goriis bildirdiler.

5.10. TRABZON IiLININ ULUSLARARASI MARKA DEGERINE YONELIK
BULGULAR

Yari yapilandirilmis miilakat teknigi kullanarak hazirlanan 10 sorudan sonuncusu olan
analiz tablo 12 de agiklanmigtir. Trabzon ilinin marka degerine, imajina, konumlandirilmasina
yonelik bir analizidir katilimcilardan bu konuyu degerlendirirken Trabzon denince akla gelen

ilk sey nedir neyle 6zdeslestirirsiniz sorusunun da cevabi istenmistir.



Tablo 12.Trabzon ilinin Uluslararasi Marka Degeri

Kategoriler Katihmcilar Frekans(f) %
Marka ve Imajl Vardir K1, K2, K3, K4, K5, K6, K8, K10, 8 %80
Marka ve Imaji Yoktur K7 1 %10
Trabzonspor Markasi K5, K4, K7, K8, K6, K1, K3 7 %70
DogalGiizellikler K8, K1, K6, K3, K10, K4 6 %60
TarihveMedeniyet K7, K8, K10, K1, K6, K3, K4 7 %70
MisafirPerver’lik K5, K1, K3, K4 4 %40

K9 Trabzon ilinin marka degeriyle ilgili olan son soru hakkin da yorum yapmamastir.
Bu konunun disarida objektif olarak degerlendirilmesi gereken bizimde yol haritamiz olan ¢ok
onemli bir konudur seklinde ifade etmistir. Son soruya katilim saglamamistir. K7 ise
Trabzon’un ¢ok Onemli tarihi degerleri oldugunu tarthi medeniyetlere ev sahipligi yaptigim
ama heniliz marka sehir olmay1 basaramadigini c¢iinkii marka sehir olmak i¢in sehrin alt
yapisinin iyi planlanmis olmasinin ¢ok 6nemli oldugunu sadece Trabzon Sporla marka sehir
olamayacagini aciklamistir. Hazirladigimiz tabloda aciklandigi gibi katilimeilarin %80
oraninda biiyiik bir kismiin goriisii Trabzon’un marka ve imajinin oldugu yoniindedir.
Ozellikle tarihi dokusu ve medeniyetlere ev sahipligi, Siimela manastir1, Ayasofya gibi degerli
yapilara sahip olmasi, dogal giizellikleri ve Trabzon sporla 6n plana ¢ikan marka ve imaj1 s6z

konusudur ayrica Trabzon halkinin misafirperver ve sicak yapisiyla gelen turistlerin kendini

evinde gibi rahat hissetmesi ¢ok 6nemli bir imajdir seklinde yorumlanmustir.

SONUC




Yasadigimiz donemde bir¢ok sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de rekabet
artmig ve beraberinde destinasyon pazarlamasi kavramini daha yogun sekilde giindeme
getirmistir. Bu rekabet ortaminda destinasyon pazarlamasi daha lokal sekilde yapilmaya
baslamistir Ulkeler, bolgeler, sehirler hatta sehirler kendi iclerinde ayr1 ayr1 destinasyon
olarak tanitilmaya calisilmaktadir. Ozellikle son yillarda Trabzon ilinde destinasyon
pazarlamasi, sehir markalagsmasi konusunda énemli ¢aligmalar1 vardir. Trabzon ilinin mevcut
potansiyeli konusunda farkindalik artmig, sahip oldugu dogal giizelliklerin, tarihi
varliklarinin, sanatla, tarihle, percinlenmis kiiltiirel mirasinin 6nemi daha da anlagilmakta ve
hak etigi 6nemi gormektedir. Ozellikle kamu kurum ve kuruluslarinin, 6zel sektdrdeki

yetkililerin yoneticilerin bu konuda etkili ¢galigmalarinin ve ¢abalarinin oldugu goriilmektedir.

Yurt i¢ci ve yurt disinda bilinirliliginin fazla oldugu Trabzon iline yonelik ilginin
artarak devam ettigi, Tiirkiye de turizm sektdriine 6nemli katki sagladigi gelen turist sayisinin
artmasi ve turizm gelirine yonelik beklentilerin yilikselmesi de bunu destekler niteliktedir. Son
yillardaki bu gelismelerde Trabzon Turizm il Miidiirliigiiniin, Trabzon valiliginin, Biiyiik
Sehir Belediyesinin, Trabzon Ticaret ve sanayi odasinin DOKA gibi kurum ve kuruluglarinin
cok biiyiik emegi ve katkis1 oldugu goriilmektedir bunun yaninda 6zel sektdrde konaklama-
otel tesislerinin, yiyecek-icecek isletmelerinin, yurt i¢i ve yurt disindan gelen turizm
yatirimeilariin yiiksek oranda c¢abasinin ve etkisinin oldugu aciktir. Arastirma kapsaminda
yapilan anketlerden de anlasilacagi gibi son yillarda Korfez iilkelerinden gelen turistlerin
yogun ilgisi dolayisiyla ekonomiye sagladiklart katki ¢ok yiiksek oranda oldugu
goriilmektedir. Arz talep dengesiyle destinasyon pazarlamasi c¢aligmalari, turizmin
gelismesine yonelik calismalart hizlandirmistir. Sehirde hizmet sektoriine yonelik birgok tesis
acilmig, Oonemli markalarca o6zellikle 4 ve 5 yildizli oteller kurulmus, ciddi alt yapi
caligmalarinin yapildigr goriilmiistiir. Ulusal ve uluslararast anlamda gelen yatirimcilar
tarafindan ¢ok degerli yatirnmlarin yapildigi, onemli markalarin sehre getirildigi ve ciddi

anlamda istihdam saglandigi agikardir.

Trabzon’a Kérfez Ulkeleri tarafindan gosterilen yogun ilgiye bakildiginda yapilan
pazarlama ¢aligmalarinin da goz ardi edilemeyecek kadar onemli etki yarattigi bilinmektedir.
Bu kapsamda ciddi ¢alismalar ortaya konulmustur. Buna gore gesitli kurumlar tarafindan
alicisina gore tamitim diye bir strateji belirlenmistir. Ornegin yapilan miilakat goriismelerinin
sonucunda korfez iilkeleri ve Kuzey Afrika’ya dogal giizelliklerin, Avrupa’ya, Uzak doguya
ya da Amerika’ya yonelik kiiltiirel varliklarin tanitildigini bir pazarlama sistemi olarak

gorebiliriz. Bu asamada yogun tanitim, pazarlama, halkla iligkiler faaliyetlerinin yapildi



gorilmektedir, Yiiksek bir katilimci oraniyla ulusal ve uluslar arasi fuarlara gidilmesi,
turizmde etkili olan kisilerin davet edilip 6nemli destinasyonlarin tanitildig1 sektérde fam trip
adi1 verilen ¢aligmalar, kurumsal anlamda iilke i¢i ve iilke disinda tanitim ve pazarlama amaclh
Road Show olarak adlandirilan geziler, basin agirlamalari, ¢ok etkili olan sosyal medya
fenomenlerin davet edildigi caligmalarin, bunlardan bir kismi oldugu goériilmektedir. Ayrica
Trabzon Kiiltiir ve Turizm il Miudirliigii yapmis oldugu projelerle Tiirkiye’de ilk kendi
application, yapmis ilk Dijital ortama girmis ve destinasyonlarini kare kodlarla tanitan ilk ve
tek sehir olma 6zelligini tasimaktadir. Gece saat 24:00’e kadar agik information olan ilk ve

tek sehir oldugu soylenmektedir.

Turizmin gelismesi adina TTSO, DOKA, Turizm il midirligi vb. bir¢ok kurulus
tarafindan ¢esitli stratejik planlar hazirlanmistir. Sosyal medya ve internetin etkisinin
farkindaligin1 gosteren One Trabzon, ExploreTrabzon, gibi projeler bunlardan bazilaridir.
Yine alt yap1 ¢aligmalar1 artis gostermis Siimela manastiri, Ayasofya cami gibi tarih ve
kiiltiirel agidan ¢ok degerli olan yapilar tadilattan gegirilip restorasyon ¢aligmalar1 yapilmaistir.
Ancak bunlara ragmen mikro alt yap1 ¢aligmalarinda halen eksikliklerin oldugu bilinmektedir.
Kuskusuz bolgedeki turizm pazarinda korfez tilkelerinden gelen ziyaretci sayisi yiiksektir ve
yapilan pazarlama ¢alismalarinda o tilkelere agirlik verilerek ¢alismalara devam edilmektedir.
Yine rakamsal anlamda da yapilan pazarlama tanitim faaliyetlerinin basarili sonuglar verdigi
goriilmektedir. 11 kiiltiir miidiirliigiiniin rakamsal verileri ve miilakat sonuglari
degerlendirildiginde Trabzon un 6zellikle Ortadogu pazar1 agisindan bir marka sehir oldugunu

sOyleyebiliriz.

Trabzon ilinde turizm pazarina ¢ok biiyiik oranda korfez tilkelerinin hakim oldugu, tek
pazar bagimliliginin oldugu sdylenebilir bu da sektoriin stirekliligi agisindan fazlasiyla riskli
bir durumdur. Sektordeki yetkililerce farkinda olunan bu duruma kars1 tedbirler alinmaktadir
zira ileriye doniik olarak destinasyon agisindan tek bir pazara hakim olmak uzun vadede
cesitli riskler dogurabilmektedir. Olas1 herhangi bir politik, diplomatik sorun direk satis
oranlarina yansimasit muhtemeldir. Konuya 6rnek olarak 2019 da yasanan Cemal KASIKCI
cinayeti sonrasinda Riyad ile yasanan siyasi ve diplomatik gerginlik turizm sektoriini
olumsuz etkilemesi gosterilebilir. Suudi Arabistan’da baslatilan ‘Tirkiye giivenli degildir
’adli boykot cagrist Suudi turistlerin sayisinda diisise neden olmustur. Tiirkiye Turizm
Bakanliginin verdigi bilgiye gore,2019 yilinin ilk bes aymnda gelen turist sayis12018 yilinin

aynt doneminde gelen turist sayisina gore %30 oraninda azalmistir. Dolayisiyla alternatif



pazarlar bulma pazar ve iiriin ¢esitliligine gitme destinasyonun gelecegi agisindan ¢ok biiyiik

Onem arz etmektedir.

Trabzon’da turizm gelisiminin seyrine bakildiginda bu sehrin destinasyon
pazarlamasini markalagsma siireci izlendiginde Ortadogu pazarimi goz ardi etmek miimkiin
degildir. Zira ¢alismamiz kapsaminda ortaya ¢ikan sonuglara gore ziyaretgilerin ¢ok biiyiik bir
kismi1 Ortadogu iilkelerinden gelmektedir Korfez iilkelerinden gelen yiiksek orandaki turistler
sehrin ekonomisine pozitif anlamda ¢ok katki saglamis, ekonomiyi canlandirmis ve dnemli

oranda istihdam saglamstir.

Ortaya ¢ikan bu ekonomik potansiyelinden pay almak adina bircok otel isletmesi
kurulmus ve kurulmaya devam etmektedir. Bu kadar fazla yapi olmasi bir yandan da doga
tahribatina neden oldugu goriilmektedir. Ayrica kapasitenin asilmasi ve ¢ok fazla konaklama
tesisinin kurulmasi var olan potansiyeli de olumsuz yonde etkilemektedir. Buna gore turizme
yonelik konaklama faaliyetleri i¢in yapilan otel calismalarina sinirlama getirilmeli tesvikler

azaltilmali belki durdurulmali ayrica otel insaatlar1 denetlenmelidir.

Sonug olarak; Trabzon’da turizm potansiyeli yliksek oldugundan potansiyel olarak
yeterli olan otel- konaklama tesislerinde miisteri memnuniyeti ve kalitenin arttirilmasi, hizmet
sektoriinde donanimli, yabanci dil bilen, kalifiye elemanlar yetistirilmeli, kurumlarca egitilmeli
ve calistirilmalidir. Bu yonde olan egitimler kamu kurumlarinca verilebilecegi gibi ozel
sektorde bagli bulunduklar1 igverenler tarafindan da saglanabilir. Miisteri memnuniyeti ve
kalitenin yiiksek olmasi turizm siirekliliginin saglanmasini da kolaylastirir.  Turizm’de
stirekliligi saglamak i¢in pazar ¢esitliligine gidilmesi Ortadogu pazarinda oldugu gibi diger
iilkelerde de etkili ve yogun tanitim ¢aligmalar1 yapilmasi, mevcut Ortadogu turizm pazarinin
konaklama sayilarinin ve harcama oraninin artarak devam etmesini saglamak, iiriin ¢esitliligi

sunmak gereklidir.

Diinya Turizm Orgiitii verilerine gére, 2020 yilinda diinyada 2 milyar kisi seyahat
edecek dolayisiyla niifus yogunlugu cok oldugundan, Cin ve Hindistan iilkelerinden gelen
ziyaretgiler fazla olmasi 6n goriiliiyor. Trabzon’da yetkililer uzak dogu iilkeleri i¢in
caligmalar yapmali, arz talep dengesi yaratmali, yerli halkin misafirperver kiiltiirii, sicak kanli
yapisiyla sadece korfez iilkelerinden gelen turistler degil diinyanin bir¢cok bdlgesinden

turistlerin gelmesi ¢aligmalar1 yapilmalidir.



Sadece doga turizmi degil, kiiltiir turizmi, eko turizm, kongre turizmi, spor turizmi,
inan¢ turizmi, gastronomi vb. Konularda da Trabzon ev sahipligi yapabilecek niteliklere
sahiptir ve bu iiriinlerinde pazarlanmasi destinasyona ve kentin markalasmasina énemli deger

katacaktir.

Calisma sonucunda fark edilen bu ¢alismada ele alinmayan baska bir arastirma konusu

’da Ortadogu iilkelerinden gelen turistler hakkinda

Trabzon’un yerli halkinin ne diisiindiigii ne hissettigi, onlar bu denli yogun olan
Ortadogu turizm pazarindan memnun mu, rahatsiz olduklar1 noktalar var m1 sorularina cevap

verecek bir aragtirmanin yapilabilecegidir.

Kiiltiir aligverisi yasaniyor buraya ait olan kiiltliriin onlara aktarimi saglaniyor mu
yoksa sadece onlarin memnuniyetine yoOnelik bir hizmet anlayist m1 mevcut bu konuya

sosyolojik, psikolojik anlamda yaklasan bir arastirma yapilabilir

KAYNAKLAR

EKLER



Ek :1 Miilakat Sorularn

Trabzon ilinin bir turizm plan1 var midir? Varsa hedefleri nelerdir?

Uluslararasi diizeyde Trabzon ilinin dogal, kiiltiirel ve tarihsel zenginliklerinden turist
sayisinin  arttirilmasi agisindan yeterli diizeyde faydalaniliyor mu bu alanda
stirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Trabzon ilinin Trabzon’da turizme ydnelik nasil bir tanitim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi diizeyde ne gibi ¢alismalar ve hangi
iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal medyanin
etkisi s6z konusu mudur?

Son yillarda Trabzon ili, dogal zenginlikleri ile Ortadogu iilkelerinden Turizm
acisindan onemli bir ivme kazanmustir. Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan bu kadar
tercih edilme nedenleri nelerdir?

Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler hangileridir?
Ulkeler gz oniine alindiginda destinasyon ¢alismalarinin etkisi oldugunu sdyleyebilir
misiniz?

Trabzon’un turizm sektoriinde Ortadogu pazar tiiketicilerine yonelik meydana gelen
degisimlerin fayda ve mahzurlar1 nelerdir?

Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilar1 nelerdir?

Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamliligi ve Trabzon’un Turizm alanindaki
stirekliliginin stirdiiriilmesi agisindan ne gibi ¢alismalar mevcut?

Trabzon, ulusal ve uluslararasi pazarda marka degerin ve imaj1 gz oniine alindiginda
nasil bir marka ve imaj s6z konusudur?



Ek-2 Miilakat-1
K-1
1. Trabzon ilinin bir turizm plam var midir? Varsa hedefleri nelerdir?

il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigiiniin planlamalari var.
Ziyaret¢i sayisini, geceleme sayisini ve turistin kisi basi biraktigi tutar1 artirabilmek, Son
yillarda artan Ortadogu pazarina ragmen 3 aylik periyoda sikisan sezonu uzatabilmek,
alternatif turizm ¢esitlerini artirabilmek.

e Uluslararas1 diizeyde Trabzon ilinin dogal, Kkiiltiirel ve tarihsel
zenginliklerinden turist sayisimin arttirilmasi acgisindan yeterli diizeyde faydalaniliyor
mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Son yillarda Ortadogu, Korfez iilkelerindeki turizm fuarlarinin tamamina katilim
saglandi. Basta DOKA olmak iizere bolgedeki kurum ve kuruluslarin destegi ile etkin
tanmitimlar yapildi. Bolgemizdeki seyahat acenteleri ve 5 / 4 yildizli oteller roadshow
programlari ile hem bolgenin hem de kendi isletmelerinin tanitimlarina katki sagladilar. Fam
trip c¢alismalart ile, davet edilen seyahat acenteleri, sosyal medya fenomenleri, basin
mensuplarina bolge tanitildi.

Bireysel goriisiim: Tek pazar hedefine odaklanmak yanlisti, kaynaklarin ¢ogu
Ortadogu pazari i¢in harcanirken, Avrupa, Uzakdogu’ya, alternatif turizm cesitlerine yonelik
caligmalara gerektigi kadar onem verilmedi. Simdi bunu dengelemeyle ilgili ortak ¢aligmalar
gerceklestirmeye ¢alisiyoruz.

3. Trabzon’da turizme yonelik nasil bir tamtim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Il Kiiltir ve Turizm Miidiirii basta olmak iizere smrl sayida kurum ve Kkisilerin
destegi ile alisilagelmisin disinda daha etkin, internet ve sosyal Medya da kullanilarak
caligmalar yapilmakta.



Bu konu, Trabzon turizminin nerden gelip nereye gidecegini belirleyecek olan ana
etken. Mevcut caligmalarin biraz daha tlizerine ¢ikilmasi gerekmekte.

4. Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi1 diizeyde ne gibi calismalar ve
hangi iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal
medyanin etkisi s6z konusu mudur?

Turizm fuarlarina yiiksek oranda katilim saglanmakta, Internet ve sosyal medya
kullanarak tanitim ve pazarlama ¢alismalar1 yapmaktayiz ¢iinkii giiniimiizde ¢ok biiyiik etkisi
oldugunun bilincindeyiz, 6zellikle sosyal medya fenomenleri bu konuda ¢ok etkili oldugunu
bildigimiz i¢in Fam trip dedigimiz ¢alismay1 yapiyoruz, onlar1 sehrimizde agirliyor Trabzon’u
tanitip onlarmn tanitmasini  sagliyoruz. Ortadogu pazart yogunlukta ancak turizm
stirdiirebilirligi icin Avrupa, Asya gibi farkli pazarlara da daha yogun c¢aligsmalar yapilmalidir.

5. Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a c¢ok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?

Dogal giizellikler, iklim, Miisliman bir iilkede huzurlu ve rahat hareket edebilme
olanag giivenlik, her gegen giin daha da ucuz olusu.

6. Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler goz 6niine alindiginda destinasyon calismalarinin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?

En biiylik yogunluk, niifus olarak da en biiyiik niifusa sahip olan Suudi Arabistan.
Daha sonra diger iilkeler gelmekte. Son birka¢ yilda ise Irak, Urdiin gibi iilkelerde ciddi
artiglar gozlenmekte. Liibnan eklenebilir... Son yillardaki siirece baktigimizda artiglarin
oldugu tlkelere yonelik tanitim faaliyetlerinin, ziyaretlerin artigini tespit edebiliriz, yani hem
caligmalarin hem niifus yogunlugunun etkisi var.

7. Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazan tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlari nelerdir?

Ekonomik hareketlilik, sehre giren, artan para.
Onlarca sektore ve is koluna kaynak saglayan turizm sektorii, bolgede basta insaat sektorii
olmak iizere, bolge ekonomisini ve ticaretinde ciddi hareketlilige sebep oldu. Ticaret, tarim
ve turizmden bahsedilen bolgede, turizm birinci 6ncelik haline geldi. Bunun yaninda, hizl
artisa bagl olarak yanlis yatirnmlar yapanlar, turizm bilmeyenlerin sektore baliklama atlamasi,
bolge turizminin artisindan daha hizli artan otel igletme sayilari, yanlis yatirimlar, bolgede
olumsuzluklar ve ekonomik kayiplar olarak yansiyacaktir. Bolgede ihtiya¢ duyulandan az
kalifiye eleman bulunmasi ve sektorle alakasi olmayanlarin turizme girmesi, yetismis eleman
sikintist, hizmet kalitesinin diismesine sebep olmakta.
Ortadogu halklar1 ile sosyal ve Kkiiltiirel benzerlikleri olmayan bolge halkindan turizm
sektoriine girenlerde olumsuz degisiklikler goriilmekte. Turisti para olarak goriip kisa siirede
cok kazanmaya calisma diislincelerinde olanlar, bdlge turizmine ciddi zararlar vermekte.



Ortadogu’dan gelen turist sayisinin fazla olmasi, sezonda fiyatlarin yliksek olmasina
ve i¢ turizm hareketliligimin azalmasina neden olmakta.

Baz1 pazarlar i¢in de Ortadogu pazar itici olabilmekte, Arap turistin ¢ok oldugu
bolgeler daha az tercih edilebilmekte.

8. Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilar:
nelerdir?

Yeterlidir.  Bugiinlerde resmi  36.000 yatak  kapasitesine  ulasilmigtir.
Halen daha otel insaatlar1 devam etmekte, tesvik 2020 sonuna kadar devam edecektir.
Ihtiyactan fazla otel, sezonun da kisa siireli olmasindan dolay1, var olan otellere zarar vermeye
baglamistir. Sezonda ve sezon dis1 donemlerde rekabete bagl yanlis fiyat politikalari, yillik
cirolar ve kazanclarda da diisiislere sebep olmaktadir.

Tesvik durdurulmalidir, artik ihtiya¢ olmayan yerlerde otel insaatlari, izinleri kontrol
altina alinmalidur.

9. Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhhig ve Trabzon’un turizm
alamindaki siirekliliginin siirdiiriillmesi acisindan ne gibi calismalar mevcut?

Turist memnuniyetini artirabilmek i¢in, kurumlarin basta denetim olmak {izere
calismalari var.

10. Ulusal ve uluslararasi pazarda marka degeri ve imaj1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji vardir?

Bu konu ilin asil degeri, Yol haritasin1 belirleyecek olan ana etken. Bunun bence
disardan objektif degerlendirmelerini almamiz ve bunlar1 degerlendirmemiz gerekmekte.



Ek-3 Miilakat-2
K-2
1-Trabzon ilinin bir turizm plant var midir? Varsa hedefleri nelerdir?

Profesyonel destek alinarak bolge turizmi adina ivedi bir turizm master plan1 hazirlanmalidir.
Bu plan igerisinde, kis turizmi, saglik turizmi, eko turizm, ekstrem sporlar, inan¢ turizm
konularinda yapilacak faaliyetlere de yer verilmelidir.

2-Uluslararas1  diizeyde Trabzon ilinin dogal, kiiltiirel ve tarihsel
zenginliklerinden turist sayisimin arttirilmasi acisindan yeterli diizeyde faydalanihiyor
mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Uluslararas1 diizeyde sehrin bilinirliginin artirilmasi adma farkli mecralarda cesitli tanitim
faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Farkli lilkelerden seyahat acenteleri ve basin mensuplari
sehrimize davet edilerek, tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikler tanitilmaktadir. Bunun
haricinde yurt i¢i ve yurt diginda uluslararasi turizm fuarlarina katilim saglanmakta, takipgi
sayilar1 yiiksek sosyal medya fenomenleri sehrimize davet edilerek, bolge bilinirliginin
artirtlmasina katki saglanmaktadir.

3-Trabzon’da turizme yonelik nasil bir tamtim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Sehrimizin 6ne ¢ikan dogal ve kiiltiirel varliklari, her yil artarak devam eden ve
yukarida zikredilen tanitim faaliyetleriyle yurt i¢i ve uluslararasi mecralarda tanitilmaktadir.
Oniimiizdeki yillarda bolge turizminde cesitliligi saglamak ve turizm hareketliligini yilin
geneline yaymak admma gastronomi ve kiiltiir turizmi adina calismalar yapilmasi
planlanmaktadir. 2020 Nisan ayinda Avrupa’nin cesitli ilkelerinden gelecek basin
mensuplariyla gastronomi konulu bir tanitim etkinligi gergeklestirilecektir. Kiiltiir turizmi
adma Kore, Cin ve Japonya’ya yonelik tamitim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi
planlanmaktadir.

4-Destinasyon pazarlama alanminda uluslararas1 diizeyde ne gibi calismalar ve
hangi iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal
medyanin etkisi s6z konusu mudur?

Oniimiizdeki yilarda Kuzey Afrika’da Tunus, Fas, Cezayir ve Uzakdogu’da Kore, Cin
ve Japonya pazarlarina yonelik Road Showlar ve tanitim turlarinin gerceklestirilmesi
planlanmaktadir. Giiniimiizde sosyal medyanin giici olduk¢a fazla oldugundan, tanitim
konusunda ilgili mecradan da etkin bir sekilde istifade edilmesi gerektigini diiglinliyorum.

5-Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a c¢ok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?



Dogal giizelliklerinin yani sira, giivenli ve huzurlu bir sehir olmasi, Avrupa’da bir¢ok
sehrine oranla konaklama, yeme-igme, aligveris olanaklarinin daha ucuz olmasi sebebiyle
tercih edilmektedir.

5-Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler goz 6niine alindiginda destinasyon calismalarinin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?

Suudi Arabistan, Kuveyt, Bahreyn, Umman, Irak ve Urdiin ilimizi seyahatlerinde
tercth eden {lkelerin basinda yer almaktadir. Evet marketing calismalarinin en giiclii
yontemlerinden biri olan Road Showlar, basin, acente ve sosyal medya fenomenlerine yonelik
tanitim turlar1 bolge bilinirliginin artmasina kesinlikle katki saglamistir.

7-Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazan tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlari nelerdir?

Doviz girdisi, yatirim, gelir artis1 ve istihdam turizmin ilimize sagladig: katkilardir.
Turizm biiylimesi ile birlikte; ilimizdeki dogal ve cevresel yapinin tahrip edilme riski de goz
ard1 edilmemelidir.

8-Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilari
nelerdir?

Otel ve konaklama isletmelerinin tesis anlaminda yeterli oldugunu ancak hizmet
konusunda ciddi eksilerimiz oldugunu distiniyorum. Cogu sektor c¢alisaninin misafir
agirlamasini bilmedigini distiniiyorum. Turiste nasil davranilacagi, nelerin yapilip nelerin
yapilmayacagl konusunda g¢alisanlarin ve esnafin cesitli e8itimlerle bilinglenmesi gerektigi
kanaatindeyim.

9-Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhhi@ ve Trabzon’un turizm
alamindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi acisindan ne gibi calismalar mevcut?

Yukarida da bahsettigim iizere hizmet kalitesinin siirekli artirilmasi hedeflenmelidir.
Yolcularin seyahat tercihlerinde direk seferler etkili oldugundan, potansiyel pazarlardan
ilimize yonelik dis hat seferlerinin daha da artirilmasi bu dogrultuda etkili olacaktir.

10-Ulusal ve uluslararasi pazarda marka degeri ve imaji1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji vardir?

Tiirkiye’nin alternatif turizm merkezlerinden biri olan ilimiz, Ortadogu iilkelerinde
giiclii bir marka degerine sahipken, diger cografyalarda maalesef pek fazla bilinirlige sahip
degildir. Inang, doga, kiiltiir, eko turizm ve kis turizmi konularinda gerekli planlamalarin
yapilarak, marka degerinin artirtlmasina yonelik faaliyetler planlanmalidir.



Ek-4 Miilakat-3
K-3
1-Trabzon ilinin bir turizm plam1 var midir? Varsa hedefleri nelerdir?

Ticaret ve Sanayi odasi olarak Karadeniz bolgesi igin master plani yaptik, 2009 yili
oncesinde Trabzon’a onemli miktarda yabanci Turist geliyordu ancak ortalama 2009 yili
itibariyle Turist sayis1 teror olaylari, politik olaylar, giivenlik endisesi gibi nedenlerle kesildi,
Karadeniz bolgesinin, dogal , kiiltiirel tarihi gilizelliklerini tanitmak i¢in bir Turizm Calis tay1
hazirladik ve hedef iilkeler belirledik bu iilkelerde Korfez iilkeleriydi tanitim Programlari
yaptik ilk olarak Doka’ninda destegiyle Avusturya modeli Ornek alinarak 4 mevsim
Karadeniz adiyla bir proje hazirladik Uzun gol icin kayak merkezi bungalov ve butik tarzi
konaklama merkezleri tasarladik, Sudi Arabistan, Riyad, Cidde, Kuveyt, Dubai gibi korfez
iilkelerindeki cok onemli fuarlara katilip oOzellikle Uzun g6l gibi dogal giizelliklerimizi
pazarladik, o bolgedeki acenteleri, basin kuruluslarini ve turizm sektoriiyle ilgili etkili kisiler
Trabzon’a davet edip agirladik, THY korfez iilkelerinden bolgemize direk ugak seferleri
diizenledi yaz déneminde yaklasik giinde 15 sefer ucak indi ,Tonya master plani, Akgaabat
master plani, Kale vadisi master plani gibi lokal olarak da planlamalar yaptik. Ayn1 zamanda
bolgemize 6nemli yatirimeilart da ¢ektik Bir Dubai ziyaretimizde DOKA ile birlikte Armada
holding ile goriisiip burada yatirim yapmalar1 konusunda ikna edip Arakli Trupta 600 milyon
dolar civarinda bir biitceyle yasam merkezi isimli proje ve Trabzon merkezinde sana
mevkiinde yine Armada Holding tarafindan otel, kongre merkezi ve saglik merkezi yapilacak.
Amacimiz bu projelerle Turizm 12 aya yaymak bu projelerin i¢inde 2100 kisilik kongre
merkezi,430 odal1 4-5 yildizli otellerle birlikte saglik ve giizellik estetik merkezleri de olacagi
icin saglik turizmini de canlandirmayr hedefliyoruz. Kurvaziyer turizmi 3 yil Once
Tiirkiye’deki terdr olaylart nedeniyle birden kesildi ancak Karadeniz de kurvaziyer turizmi
yeniden baslatmak i¢in Soci, Batum, Burgaz ve Yalta’nin da i¢inde oldugu Karadeniz de
kurvaziyer Turizmi gelistirmek amaciyla bir Platform kurduk 2020 itibariyle tekrar
baslamasini hedefliyoruz.

2-Uluslararas1  diizeyde Trabzon ilinin dogal, kiiltiirel ve tarihsel
zenginliklerinden turist sayisimin arttirilmasi acgisindan yeterli diizeyde faydalaniliyor
mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Aslinda Diinyada tarth ile ilgisi olan tarihi takip eden insanlar Trabzon’un bu
anlamdaki 6nemini biliyor ancak Avrupali turistler teror, giivenlik kaygisi gibi nedenlerden
dolay1 gelmiyorlar, tarih olarak baktigimizda Trabzon Istanbul’dan sonra Romanin uzantisi
olan bir sehir, ¢ok kokli olan tarihi gegcmisimizi On plana ¢ikarirsak turizmi 12 aya
yayabiliriz, Ticaret odas1 olarak Orta hisardaki Surlar i¢indeki kazilar gercgeklestirip
Unesco’ya sunmak istiyoruz, Stimela manastirinin tadilatinin bitmesi Vazelon manastirinin
elden gecmesi yollarin yapilmasi gerekiyor bunlar iginde devletin destegi gerekiyor.
Gastronomiyle ilgili ¢calismalarimiz konusunda, Son yillarda kafes balik¢igi gelisti soman
baliginin 30 pisirme ¢esidi konulu bir kitap ¢ikarmak iizereyiz, eko turizm 6nemli ¢linkii eko
turizmde kiiltiirii ve gastronomiyle bir arada sunabiliriz, Eko turizmle ilgili olarak ¢al kdyde



tarithi bir evi ornek olarak hazirlattik diger ilgelere de 6rnek olsun istedik ¢ilinkii her ilgenin
farkll bir yasam kiiltiiri var. Ancak diger il¢elerde bu konuyla ilgili bir girisim yapamadilar.
Fuarlara katildik korfez tilkeleri i¢in uzun golii 6n plana ¢ikardik hatta akilda kalici bir yandan
da esprili olan Karadeniz’de 1 hafta kalan cennete acemilik ¢cekmez diye bir slogan sdyledim.

3-Trabzon’da turizme yoénelik nasil bir tamitim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Korfez {ilkelerinde Riyad, Cidde, Kuveyt, Dubai gibi iilkelerde her yil fuarlara
katildik, oradaki turizm acentelerini buraya davet ettik, buralar tanittik, planli programl
gitmeye c¢alisiyoruz, Ticaret olarak sadece Dogaya yonelik degil, kongre turizmi, kis turizmi ,
eko turizmine yonelik master planlar1 hazirladik, turizmi Trabzon’da 12 aya yayabilmek i¢in
Uzun gol, Vakfikebir, Tonya master planlar1 hazirladik, ¢iinkii her ilgeni farkl bir kiiltiirii var
hepsini ayr1 bir destinasyon olarak tanitmamiz gerektigini diisiiniiyorum, kis turizmi igin
kongre turizmini 6n plana ¢ikardik bahsettigim gibi Dubaili bir yatirimciyr biiyiik cabalar
sonunda buraya yatirimci olarak ¢ektik 2100 kisilik bir kongre merkezi, 4 ve 5 yi1ldizli iki otel
bir rezidans olmak iizere toplam 430 odal1 tesis ayn1 zamanda birde saglik merkezi kuracaklar
bu sekilde saglik turizmini de canlandirmay1 planliyoruz. Yine ayni yatirimet ilgemiz Arakl
Trupta 1200 doniimliik bir alana 600 milyon dolar civarinda bir yatirim yapiyor. Yine kale
vadisi, Kadiralak yaylasi i¢in turizme yonelik caligmalarimiz var Trabzon’da Turizm
potansiyeli var bunu gelistirmek i¢in her alanda calisiyoruz. Avrupa’ya yetersiz tanitim
yapildiginmi diisiiniiyorum, bu y1l Avrupa ve Uzakdogu ya da agirlik vermeyi planliyoruz.

4-Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi diizeyde ne gibi calismalar ve
hangi iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal
medyanin etkisi s6z konusu mudur?

Yukarida bahsettigimiz gibi birgok fuara katiliyoruz, ¢ok 1yi tesislerimiz mevcut,
Internet ve sosyal medyanm énemine fazlasiyla hakim oldugumuz igin siirekli Fam trip ve
Roadshow programlari diizenliyoruz.

5-Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a ¢ok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?

Trabzon’u ve buranin halkini kendilerine yakin goriiyorlar, burada kendilerini rahat
evlerinde gibi hissediyorlar, kendilerini giivende hissediyorlar ekonomik anlamda da uygun
ulasim kolay direk seferler var, Trabzon’un dogal giizellikleri onlar i¢in ve tiim diinya i¢in
¢ok etkileyici ben biitiin Islam aleminin bir giin Trabzon’u gérecegine inanryorum Avrupalilar
icinde Romanin uzantisi olan ¢ok koklii tarihi degerlerimiz var.

6-Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler géz oniine alindiginda destinasyon ¢alismalarimin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?



Aslinda Korfez iilkelerini bir biitiin olarak ele aliyoruz, diizenledigimiz fuarlar ¢ok
etkili, Suudi Arabistan niifus orani ¢ok yiiksek oldugu i¢in normal sartlarda birinci sirada
Suudiler var

Ancak politik nedenlerden dolay1 bu yil Suudilerde diisiis yasandi onlarin bir kismi
Bahreyn tizerinden geldi, bu y1l Umman, Urdiin, Katar, Kuveyt, Irak, [ran daha fazla geldi
destinasyon c¢alismalarimiz etkilidir ancak niifus yogunlugu politik nedenlerde ¢ok etkili

7-Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazan tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlari nelerdir?

Ekonomik anlamda sehre ¢ok katkisi var, sehrin gelismesini sagliyor ve her sektorii
olumlu etkiliyor, turizm sadece 6zel sektorde 2000 kisiyi Istihdam ediyor bir de kamu
kurumlarinda bu konuyla ilgili birimler var yani istihdam oranin arttiriyor. Piyasada arz talep
dengesi s0z konusudur kiiltiir yozlagsmas1 oldugunu diisiinmiiyorum hizmet sektoriinde olmasi
gerektigi gibi insanlar neyi talep ediliyorsa o sunuluyor. Ortadogulularin yasam tarzlari bizim
bolgemizde yasayan insanlara yabanci gelmiyor, Avrupali turistlerin buraya az gelmelerinin
nedeni Ortadogu {ilkelerinden gelen turistlerin ¢cok olmast olabilir mi gibi bir diisiince var
bence bununla alakali degil Avrupa turistlerin gelmeme nedenleri tamamen giivenlik
kaygisiyla iligkili 6zellikle Uzakdogulu insanlar 6rnegin Japonlar bu konuda ¢ok hassas.
Doganin tahribati, kiiltiir yozlasmasi gibi konular Koérfez iilkelerinden gelen turistlerden
dolay1 degil sehri yoneten kisilerle ilgilidir

8-Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilar
nelerdir?

Otellerimiz Sayisal anlamda da kalite anlamin dada yeterlidir her tiirlii misafiri
agirlayacak durumdadir. Ancak personel ’in dil konusunda ve mesleki bilgi konusunda
yetersizlikleri vardir, buda hizmet kalitesini diisiirlip memnuniyetsizlik yaratiyor bu sorun
icinde Trabzon Ticaret Odas1 olarak Trabzon Universitesiyle is birligi icinde turizm sektorii
calisanlarina mesleki egitim ve Arapga dil egitimi diizenlemeyi planliyoruz.

9-Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhh@ ve Trabzon’un turizm
alamindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi acisindan ne gibi caliymalar mevcut?

Yukarida da bahsettigim gibi Turizmi ¢esitlendirmeye ve 12 aya yaymay1 planliyoruz
Pazar ¢esitliligi icinde Korfez Ulkeleri disindaki Avrupa, Asya Uzakdogu gibi iilkelere
yonelik galigmalarimiz1 arttirmayi hedefliyoruz, Diinya Turizm Orgiitii verilerine gore 2020
yilinda 2milyar insan seyahat edecek dolayisiyla niifus yogunlugu fazla olan Cin, Hindistan
gibi Ulkelere de Tanitim pazarlama ¢abalarini arttirmamiz gerekiyor.

10-Ulusal ve uluslararas1 pazarda marka degeri ve imaj1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji vardir?

Trabzon Tarihi bir sehirdir, dzellikle MO. 750 yilindan bu yana bu sehirden 13 tane
biiyiikk imparatorluk gelip ge¢mistir. Ticaret, lojistik a¢isindan ¢ok 6nemli olan tarihi bir



kenttir. Trabzon her zaman bir ticaret merkezi olmustur, hatta Trabzon’da bir tapinaktaki
kazidan Hermes’in biiyiik bronz heykelinin ¢ikmasi da bunun 6nemli bir kanitidir.

Séyle bir animi anlatmak isterim odamizin Avrupa birligi toplantisinda Italyan bir
katilimc1 biz italya’da 1s131imi1, yolumu kaybettim anlaminda Trabzon’umu kaybettim deriz
dedi, bende kendisine artik endigselenmeyin biz bize her yer Trabzon diyoruz yani artik
yolunuzu kaybederseniz ne tarafa gitseniz bulursunuz diye cevap verdim. Ulusal anlamda da
Trabzon milliyetci, devlet¢i yapisiyla her zaman giiven veren bir sehirdir ayrica diinyada
ekonomik olarak ¢ok onemli bir sektor olan futbolda Trabzon sporda ¢ok 6nemli bir marka
degeridir ve Trabzon spor ¢ok etkili bir tanitim aracidir.

Ek-5: Miilakat-4
K-4
1-Trabzon ilinin bir turizm plam1 var mdir? Varsa hedefleri nelerdir?

Yazili bir stratejik plan1 yok. Trabzon da kurumlar arasi koordinasyon Kamu
kurumlari, Ozel sektdr, STK gibi kuruluslar arasinda iletisim ¢ok kuvvetli, yazili olmasa da
Insanlar ne yapilmasi gerektigini biliyor. Ortadogu ve Kérfez bolgesinden gelen turistlere bir
bagimliligimiz var Korfez iilkelerine odakli tanitim faaliyetleri devam etsin ancak, hedef
grubu cesitlendirmemiz gerekiyor yani Uzak dogudan, kuzey Afrika’dan ve Avrupa’dan turist
cekmemiz gerekiyor korfez llkelerinde de ulasamadigimiz noktalara ulasmamiz gerekiyor,
yazili bir stratejik bir plan yok ama biz DOKA olarak, sonu¢ odakli program diye yeni bir
mantifa gectik bu programda turizmde bizim eksenlerimizden biri amacimiz hedef pazari
cesitlendirmek ¢linkii tek Ortadogu pazarina bagimli olmak cok riskli bir kavram.

2-Uluslararas1  diizeyde Trabzon ilinin dogal, kiiltiirel ve tarihsel
zenginliklerinden turist sayisimin arttirllmasi agisindan yeterli diizeyde faydalamiliyor
mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Bu konuda cok ciddi ¢abalarimiz var, Tarihi kiiltiiri medeniyetimizi tanitmak i¢in
roadShow yapmay1 hedefliyoruz, hedef grup cesitliligini saglamak icin fam trip programlari
yapiyoruz ve ¢ok etkili oldugu kanaatindeyim, sosyal medyay1 kullaniyoruz, tanitim 6nemli
ancak kamusal alt yapiy1 diizenleyici tedbirler alinmasini Onemsiyoruz yani c¢ok giizel
eserlerimiz var bunlara gidecek yollarin yapilmis olmasi gerekli, 6zellikle tarihi, dogal turizm
destinasyonlarina yonelik kamusal alt yapi1 calismalari yapilmali bunlari tamamlamaya
calistyoruz, hedef gruba goére tanitim yapmaliyiz yani Ortadogu pazarma Doga, Avrupa
pazarina Siimela, iran’a alis veris merkeziyle markalarla tanittm yapmamiz gibi.



3-Trabzon’da turizme yonelik nasil bir tanitim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Strateji diye yazili bir dokiiman yok biz her ay vali, ticaret odasi, Doka, Otel genel
miidiirlerimizle katildigimiz toplanti da eylem plant yapiyoruz. Diinyadaki sosyal medya
fenomenlerini agirliyor her ay bir tane raod Show programi diizenliyoruz, gazeteci, farkli
iilkelerdeki turizm acentelerini, gezginleri agirliyoruz sonu¢ odakli calisiyoruz. Aslinda
Trabzon degil Dogu Karadeniz destinasyonu olarak pazarlama yapmak gerekiyor bence, soyle
ki Stimela manastir1 cok dnemli ve gerekli bir degerdir ancak tek basina yeterli degildir yani
bir Avrupa heyetini sadece Siimela manastir1 i¢in buraya getirmezsiniz ancak Stimela’nin yani
sira bagka tarihi medeniyetler sunmamiz gerekir 6rnegin Arsin Yanbolu dan 47 km iceriden
baslayan ortalama 1.600 metre ylikseklikte Giimiishane sinirinda Trabzon ile Giimiishane nin
ortak kiiltiirel medeniyetini etkileyen Santa Harabeleri( Santa-Krom- Imera) tarih ve
medeniyet yolu 17.yy da Hiristiyanlarin dogdugu zamana kadar dayanan yerlesim Rumlar
tarafindan kurulmustur. Bu yerlesim Tarihi zenginlik agisindan Trabzon ve Gilimiishane i¢in
cok kiymetlidir iki ilin sinirlart i¢indedir buranin yollarinin yapilmasi i¢in bir master plani
hazirliyoruz ayrica yine Gilimiishane’nin Kelkit ilgesinde bizimde DOKA olarak kazilarina
destek verdigimiz Romanin kayip hazinesi Salata antik kenti ¢ok kiymetli. Salata antik
kentinde 15. Roma Lejyonu konumlandirilmistir, Glimiishane Karaca magarasi, Limni Golii
Trabzon’a gelen Ozellikle Avrupali Turistler i¢cin Siimela’nin devaminda planlanan bir
destinasyon, gezi plani olarak pazarlanabilir.

4-Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi diizeyde ne gibi calismalar ve
hangi iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal
medyanin etkisi s6z konusu mudur?

Internet ve sosyal medya cok etkili yukarida da bildirdigim gibi fazlasiyla
kullaniyoruz tanitim ¢aligmalarimizda, Ortadogu iilkeleri i¢in ¢ok ¢alistik ve ¢ok da etkili oldu
Ortadogu pazarint korumaya ve iyilestirmeye o pazardan gelir diizeyi daha yiiksek
ziyaretcileri ¢ekmeye calisirken artik Avrupa, Asya, Uzak dogu pazari i¢in daha yogun
calismay1 Pazar gesitlendirmeyi hedefliyoruz hatta ilk etapta Cezayir ve Tunus’tan misafir
kazanmay1 hedefliyoruz. Ayrica yurt disindan daha fazla turist ¢cekmek i¢in kamu kurum ve
kuruluslarinin yaninda 6zel sektor ve STK’larin da tanmitim yapmasi gerekir, daha liiks daha
pahali markalarin oldugu daha gelismis AVM, cocuklar i¢in mini Disneyland seklinde
eglence alanlarinin kurulmasi vb. yatirimlar yapilmali.

5-Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a c¢ok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?

Insanlar kendi yasadiklar1 yerde olmayan seye giderler kendi yasadiklar1 sehirlerde
olmayan yesil, su, dogal ve cografik giizellikler, i1liman iklim burada var aslinda burada
onlarin aradiklar1 her sey var. Burada ki insanlarin onlara sicak yaklasimi misafirperver
tavirlari, ibadetlerini rahat¢a yerine getirebilmeleri, helal gida olmasi, kendi kiiltiirlerini
yasayabilmeleri gibi sebeplerin yaninda en 6nemli nedenlerden biride kesinlikle direk ugak
seferleridir.



6-Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler goz oniine ahndiginda destinasyon ¢cahsmalarimin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?

En fazla Sudi Arabistan’dan gelmektedir. Kuveyt, Bahreyn, Iran, ayrica Irak ve
Umman bu sene siirpriz oldu. Destinasyon ¢alismalarimiz ¢ok etkilidir en ¢ok misafir
agirladigimiz Suudi Arabistan’a 2010 yilindan bu zamana kadar ¢ok fazla tanmitim yaptik
Irak’ta ¢alisma yapmadik nedenle Irak bu yila kadar gelmiyordu, niifus ve direk seferlerde
cok etkili.

7-Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazan tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlar: nelerdir?

Tek Pazar bagimliligir var sadece Ortadogu pazarinin olmasi ¢ok riskli yarin politik
nedenlerden dolay1r Kérfez Ulkelerinden bir liderin ¢ikip Tiirkiye’ye gitmeyin dedigi anda
ziyaret¢i oranimiz diiser. Her sehrin bir yatak kapasitesi var bu sehir yatak kapasitesi itibariyle
doyuma ulast1 ben artik y eni otel konaklama isletmelerinin agilmasini 6nermiyorum ¢iinkii
Ortadogu pazar1 yogunlugundan dolay1 siirekli yeni otellerin agilmasi mevcut otellerin hayat
egrisini olumsuz etkiliyor. Son derece cirkin olan ve Insan haklar1 acisindan ¢ok olumsuz bir
durum olan Avrupa ki islam fobisinin artmas1 Tiirkiye turizmi igin bir firsattir, yine Suudi
Arabistan ile Yemenin arasindaki problem Yemenlilerin yatirimlarini buraya kaydirmasini
sagliyor buda bizim i¢in olumlu bir durum. Faydalari Trabzon’da Turizmin gelismesi
ekonominin gelismesi konusunda c¢ok katkisi var yeni otellerin agilmasi, ekonominin
canlanmasi is istihdami saglamasi ekonomik anlamda Trabzon’da her sektdre ¢ok olumlu
katkilar saglamistir. Kiiltiirel yozlagsmaya yol a¢tigini kesinlikle diisiinmiiyorum Trabzon ¢ok
homojen kiiltiire sahip bir sehir kiiltiir yozlagsmas1 olmaz ancak Trabzon Turizmine ¢ok katki
saglayan Ortadogu pazari Trabzon’u Helal turizm destinasyonu haline getirebilir. Her turist
grubunun kendilerine 6zel istekleri talepleri olacaktir sizde hizmet sektorii olarak bu talepleri,
hizmet kalitesi ger¢evesinde profesyonelce en iyi sekilde yerine getirmelisiniz. Avrupali bir
turist nezih bir ortamda alkol igmek istiyorsa igebilmeli, Ortadogu’dan gelen bir misafir
nargile igmek istiyorsa icebilmeli eglenmek istiyorlarsa eglenebilecekleri alternatifler
sunabilmeliyiz.

8-Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilar
nelerdir?

Sayica fazlasiyla yerlidir ancak nitelik anlaminda yetersizdir. Hizmet kalitesi istenilen
diizeyde degildir buranin insanm1 yapi olarak psikolojik olarak hizmet sektdriine uzak
insanlardir Karadenizli insanlara hizmet ettirmemizsiniz, bunun egitimle de ilgisi yok bence
genetik bir sey hizmet kalitesini arttirmak istiyorsaniz digardan eleman getirtmek gerekiyor.

9- Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhh@ ve Trabzon’un turizm
alanindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi acisindan ne gibi calismalar mevcut?



Hedef Pazar1 ¢esitlendirmemiz gerekiyor bunun i¢in c¢alisiyoruz, eko, saglik,
gastronomi, kiiltiirel deneyim turizmi i¢in farkli {irlinler sunmaliyiz, sadece tanitim degil,
Kamusal alt yap1 problemini halletmek zorundayiz yani ¢ok kiymetli bir turizm destinasyonu
vardir ama oraya gidecek yolunuz yapilmamissa orada insanlari ihtiyaclarini karsilayacak
alanlar kurulmamigsa sonu¢ alamazsiniz, hediyelik esya tasarimi, aktivite gesitliligi, cocuk
eglence merkezleri gibi farkli metodalar kullanmaliyiz, Mevcut destinasyonu iyilestirip, yeni
destinasyon olusturmaliyiz, mevcut pazarlar1 koruyup yeni farkli pazarlar kazanmaliyiz.

10-Ulusal ve uluslararasi pazarda marka degeri ve imaji1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji vardir?

Trabzon Ortadogu pazarit i¢in bir marka haline gelmistir. Tarihiyle, dogasiyla,
yaylariyla nemli bir turizm sehridir. Yurt icinde Insanlariyla insanlarinin sert, ¢abuk
sinirlenen ama sempatik yapisiyla, yurt disinda cografik 6zellikleri ve tarihiyle 6n plandadir
ayrica TS da ulusal ve uluslararas1 anlamda markadir.

Ek-6: Miilakat-5
K-5
1-Trabzon ilinin bir turizm plan1 var midir? Varsa hedefleri nelerdir?

Ticaret odasi olarak, Trabzon’un tiim dogal giizellikleri, yaylarini, tarihini, tim
destinasyonlarini  tanitan, gidilecek yarleri, yapilacak tim aktiviteleri anlatan
ExploreTrabzon uygulamasi yaptik, sosyal medyanin etkisine inandigimiz i¢in Instagram da
oneTrabzon uygulamasini kurduk ¢iinkii sosyal medya satin alma davraniglarini ¢ok yiiksek
oranda etkiliyor, bunlarin yan1 sira Doka, Dokap gibi diger kurumlarin yaptig1 farkli bir ¢ok
caligma var, ancak higbiri biitiinciil degil ben bun ¢alismalarin bir biitiin olmas1 gerekiyor
diistincesinden yola ¢ikarak farkl: iilkelerde insanlar destinasyonlarini nasil pazarliyor diye bir
caligmaya giristim ve arastirmalarimda ilk gordiigim 70 yillarda yapilmis olan I LOVE NY
caligmasiyd: bu model Trabzon’da olan ya da olmast muhtemel turizmle ilgili tiim gayelerin
tek bir elden yonetilmesi gerektigi, bir destinasyonun birden fazla hikayesi olmamasi
gerektigini Uriin bazinda cesitlendirme saglanasini ve bunlarin hepsinin bir biitiin olarak tek
bir elden yonetilmesi gerektigini diisiindiigimiiz ve hedefledigimiz orgiitleme modeliydi ve
bu sekilde orgiitleme plani olusturduk.

2-Uluslararast  diizeyde Trabzon ilinin dogal, kiiltiirel ve tarihsel
zenginliklerinden turist sayisinin arttirilmasi acisindan yeterli diizeyde faydalaniliyor
mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Faydalaniliyor, tiim fuarlara 6nemli sayda bir katilim sagliyoruz, sosyal medyayi,
interneti etkin bir sekilde kullaniyoruz ve yukarida da bildirdigim gibi bu konuda
hazirladigimiz planlar var.

3-Trabzon’da turizme yonelik nasil bir tamitim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?



Turistlerde etki yaratmasi i¢in hazirladifimiz Explore Trabzon uygulamasi,
onetrabzon uygulamasi, otellerin kendilerinin hazirladigi web siteleri, yaptigimiz famtrip
caligmalar1 ¢ok etkili. Hazirladigimiz plan ve eylemlerin haricinde kruvazor turizm igin
Karadeniz kruvazor platformu isimli bir ¢alismamiz var. Hedefledigimiz tek elden yonetilerek
yapilan orgiitleme modeli Trabzon’u bir {irlin olarak aliyor, alt markalarini {iretiyor ve satiyor.

4-Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi diizeyde ne gibi calismalar ve
hangi iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal
medyanin etkisi s6z konusu mudur?

Giiniimiizde tiim diinyada Internet ve sosyal medya satin alma davranislarmi 6nemli
olgtide etkiliyor, internet yorumlar1 ¢ok dnemli 6zellikle korfez tilkelerinden gelen ziyaretciler
online satis, sosyal medyay1 ¢ok etkin kullantyorlar. O nedenle bizde oneTrabzon’u kurduk,
tek elden yonetim modeli adli ¢alismamizi olusturduk. Ortadogu’da Dubai, Cidde, gibi
Avrupa’daki 6nemli fuarlara, Berlin’de her yil mart ayinda yapilan diinyanin en biiyiikk TB
fuarina katildik tiim etkili fuarlara katilim gerceklestirmeye devam diyoruz.

5-Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a c¢ok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri agisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?

Cografik 0Ozelliklerin yaninda, Burada kendilerini rahat, giivende, evlerinde gibi
hissediyorlar. Baska bir konuda bizim kargasamiz onlarin hosuna gidiyor ¢iinkii kargasa
kiiltiirtinden gelen bir toplum.

6-Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler goz 6niine alindiginda destinasyon calismalarinin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?

Suudi Arabistan, Urdiin, Bahreyn, Iran, irak niifus ve yaptigimiz yogun ¢alismalar ¢ok
etkili

7-Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazan tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlar: nelerdir?

Pozitif yonii ekonomik anlamdaki katkisi, Ekonomik anlamda ¢ok faydali ancak
ekonomiye anlik, donemsel, sicak nakit akisi sagliyor. Bir sehre gelen turistin sagladig fayda
hem o sehre gelen ziyaret¢inin memnun kalmasiyla hem de sehirde yasayan yerel halkin
memnun kalmasiyla orantilidir Trabzon’da yasayan insanlarin bu durumla ilgili
memnuniyetini 0lgen bir anket yapildigini sanmiyorum bdyle bir ¢alisma yapilmali. Korfez
Ulkelerinden turistlerin geldigi donemlerde trafik ¢ok yogun oluyor ve sorunlu arag
kullaniyorlar, yine korfez iilkesinden gelen ziyaretgilerin yogun ilgisi nedeniyle kiralar ve
gayri menkul satiglarinda fiyat artis1 oluyor, ugak fiyatlarinda fiyat artis1 oluyor, Ortadogulu
turistler satin almay1 miinferit yapabilir hale gelmis yaptigimiz anketlerde bu oran % 901n
iizerinde, yani burada 150 tane Seyahat acentesi var ancak onlardan hizmet almiyorlar,
Ortadogu Pazar tiiketicileri kendi aralarinda kendi kapali toplumlarinda stirekli iletisim
halindeler kendi aralarinda online tartisip karar verip online olarak alim yapiyorlar. Arag



kiralamadan tutun, sofor, rehber, otel rezervasyonu, Restoran rezervasyonuna kadar her
hizmeti kendileri online aliyorlar. Bu durum bizim igin bir tehdit unsuru olsa da sosyal medya
ve interneti ¢cok aktif kullaniyorlar, onlarin tiim hizmet ve ihtiyaclarmi karsilayacak her
islemin yapilacagi bir online satis kanalinin kurulmasi bizim i¢in iyi bir firsattir, Trabzon
online satisa yonelik bir sey yaparsa 81 ilden siyrilir. Bir sistem diigiiniinki onlarin ihtiya¢
duydugu tiim satin alma kalemlerine cevap veriyor bu ¢ok onemli bir firsat yaratir. Trabzon
da sicak satig yapabilen acente sayisi cok az bu nedenle Trabzon ticaret ve Sanayi Odasi
olarak oniimiizdeki aylarda dijital medya ve online satisla ilgili bir egitim verecegiz. Baska bir
mahsur olarak gorebilecegimiz konuda Kiiltiir varligimiz sebebiyle Avrupa nin gelmesi
ihtimal bir destinasyonken bu ihtimal oldukca azaldi ¢iinkii Avrupali ziyaret¢inin kafasinda
zaten giivenlik sorunu olan, terdr olan bir iilke varken Korfez iilkelerinden gelen turist
sayisinin ¢ok olmasi giivenlik a¢isindan imajimizi olumsuz etkiledi.

8-Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilari
nelerdir?

Sayisal anlamda yeterlidir Tiirkiye de Giiney bolgesiyle kiyasladigimizda eksiklerimiz
var, I¢ Anadolu, Dogu Anadolu, Giineydogu anayoluyla kiyasladigimiz da artilarimiz var ama
belli franchise isletmelerin haricinde hizmet kalitesi yetersiz, hizmet mantigindaki yetersizlik
memnuniyet oranini diisiliriiyor.

9-Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhhigi ve Trabzon’un turizm
alanmindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi acisindan ne gibi calismalar mevcut?

Oncelikle misafirlerin memnuniyet oranlarini yiikseltip tekrar bu sehre gelmelerini
saglamamiz gerek ve isletmelerin misafir memnuniyetlerini yliksek tutup ayni misafirlerin
yine o tesisi tercih etmelerini saglamalar1 gerekir yine konaklama isletmelerinin kendi
misafirleri ka¢ giin kalmis, kaginct gelisi hangi tilkelerden kag kisi gelmis vb. istatistiklerini
tutmalar1 gerekiyor ve gittikce niifuslar1 arttigr i¢in Ortadogu pazarinin devamliligini
stirdiirebiliriz.

10-Ulusal ve uluslararasi pazarda marka degeri ve imaji1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji vardir?

Ortadogu icin marka olmus bir sehir, uluslararasi anlamda bilinirligi ¢ok yliksek
Avrupa da gittigimiz fuarlarda da bunu hissediyoruz Ozellikle Trabzon Spor uluslararasi
bilinirlik agisindan ¢ok etkili Avrupa i¢in giivenlik agisindan sikintili bir imaj1 s6z konusu,
Trabzon’un Korfez iilkeleri i¢in biraktig1 en etkili his kendilerini evinde gibi hissediyorlar



Ek-7: Miilakat-6
K-6
1-Trabzon ilinin bir turizm plam1 var midir? Varsa hedefleri nelerdir?

Bu konuyla ilgili net bir bilgiye sahip degilim ancak gordiigiim kadariyla Kiiltiir
Turizm Miidiirligli etkim olarak calisiyor ve siirekli yeni icerikler iiretiyor. Visit Trabzon
aplication uygulamasi olsun, yeni c¢ekilen tamitim filmleri olsun ve tarihi eserlerin
tadilatlarinin yapilmasi anlaminda cok iyi ¢alistiklarin1 sdyleyebiliriz. Bu konuda diger illerin
onilinde olduklarini diisiiniiyorum. Ulusal ve uluslararasi fuarlara katilim olsun etkin olarak
calistyorlar.

2-  Uluslararas1 diizeyde Trabzon ilinin dogal, Kkiiltiirel ve tarihsel
zenginliklerinden turist sayisimin arttirilmasi acgisindan yeterli diizeyde faydalaniliyor
mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Yeterli diizeyde faydalanildigimi diistiniiyorum. Tiirkiye de o©nde ¢ikan turizm
alanlarina bakildiginda Trabzon her bakimdan ilk sirada 6ne ¢ikan turizm markasidir. Sahip
olunan Turistik degerler ¢ok alternatifli oldugu i¢in pazarlanan marketlere gore ilgili turizm
alaninda tanitimlar 6nde cikarilmaktadir. Ozellikle Trabzon Belediyesi Ticaret Odasi ve
DOKA nin bu konuda ¢ok 6neli ¢alismalar1 oldugunu biliyorum. Trabzon ¢ok eski bir tarihe
sahip oldugu kadar muhtesem dogasiyla da turizm c¢esitliligini yakalamistir. Bu faaliyetler
devam etmektedir. Zaten yillara gére gelen turist ortalamalarina bakildiginda gittikce artan bir
turist sayis1 ve turistik geldigi iilkeler artis gdstermektedir.

3- Trabzon’da turizme yonelik nasil bir tamitim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Son donemdeki tanitim faaliyetlerini 6zetleyecek olursak.

*Turizm fuarlarinda etkin tiim paydaglariyla Turizm Miudirliigli, Ticaret Odasi,
Seyahat Acente, Otel, gibi olarak katilim saglaniyor.



* Tanitim filmleri hazirlaniliyor.

* Fam Trip ve RoadShowlar her yil diizenli olarak diizenleniyor. Her yil bir 6ncekine
gore gidilen tilkeler ve katilimci sayilari artiyor.

* Tanitim filmleri hazirlantyor.

* Trabzon belediyesi ve Ticaret odasinin Kardes sehirleri iilke icinde ve diger
iilkelerde geziler ziyaretler ve kardes sehir projeleri diizenliyor.

* Sosyal medyaya agirlik vererek iinlii kisilerin Trabzon’la ilgili igerik paylasmalar
etkili oluyor.

* Trabzonspor’un son donemlerde bir¢ok hayrani olan iinlii futbolcular1 transfer
etmesinin hem Trabzon hem de iilke agisinda 6nemli tanitim faaliyeti oldugunu diisiintiyorum.

4-Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi diizeyde ne gibi calismalar ve hangi
iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal medyanin
etkisi s6z konusu mudur?

Turizm Pazarina bakarsak ana pazarimiz orta dogu gibi goriinse de gegmis yillarda
bircok millet tarafindan ziyaret edilen bir bolge Trabzon.

Ozellikle Ortadogu iilkelerine yogun bir sekilde diizenli olarak ziyaretler
diizenlenmektedir. Sosyal medyanin ciddi sekilde katkis1 vardir. Internet acisindan bakacak
olursak insanlar seyahat edecekleri yerler hakkinda internet iizerinden yazilan yorumlara,
yapilan degerlendirmelere bakmadan satin alma yapmiyorlar bu sebeple internette ki itibariniz
cok degerli tiim firmalar buradaki yorumlar1 olumlu tutmak i¢in yogun caba harciyorlar.
Ayrica reklam verilen alanlar i¢inde de ilk sirada sosyal medya platformlar1 yer almaktadir.

Ortadogu’da ki dnemli Tur operatorlerinin hepsi Trabzon’a diizenli olarak gelmekte ve
bolgeyi yerinde gorerek turlara katilarak daha fazla satig yapmalar i¢in desteklenmekteler. Bu
faaliyetler yogun olarak yapiliyor bunu diizenleyen firmalar Trabzon’a yogun olarak turist
getiren biiyiik acentelerdir.

Diger bir Pazar Uzakdogu pazaridir. Japon, Cin ve Koreli gruplar Tiirkiye turlarimin
diger bir ayag olarak Trabzon 6ne ¢ikmaktadir. Bu say1 bolgeyi ziyaret eden uzak dogulu
gruplar her gecen yil artis gostermektedir. Seyahat tarihlerinin yiiksek sezona denk gelmemesi
bu konudaki en 6nemli artig sebebidir.

Diger bir Pazar ise Avrupa ve Amerika’dir. Bu boélgelerden gelen tur gruplari
bolgemizi de ziyaret etmektedir.

5-Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a c¢ok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?

Cok Muhtesem dogal giizelliklere sahip olmasi



Ulke halkinin Miisliiman olmasi ve helal yemek sorunu olmamasi
Ucuz olmasi

Diger turistik bolgelere gore giivenli olmasi gibi nedenleri sayabiliriz.

6-Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler goz oniine ahndiginda destinasyon ¢alismalarinin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?

Bu konuyla ilgili resmi istatistik verecek olursak gelen turist sayisina gore

Ik sirada Sudi Arabistan, Umman, Kuveyt, Birlesik Arap Emirlikleri, Bahreyn, Katar,
Liibnan, Urdiin, olarak siralayabiliriz.

Bu iilkelerden gelen turist sayisinda destinasyon calismalarinin ciddi sekilde etkisi
olmustur. Yani talep kendiliginden olusmamis o bolgelere yapilan tanitim faaliyetleri
sonucunda boyle bir ¢esitlilik saglanmistir. Ozellikle Fuar Fam Trip ve RoadShowlarin ciddi
katkilar1 olmustur.

7-Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazan tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlari nelerdir?

Faydalarina bakacak olursak; Trabzon bu sayede Turizm altyapisini tamamlama
konusunda bir hayli yol almistir. Ornek olarak Bircok yerli ve uluslararasi otel yatirimlari
yapilmistir. Seyahat acenteleri nitelikli ve yeterli duruma ulagsmistir. Kurumsal markalar
Trabzon’da ofisleri agmis ve istihdam yaratmislardir. Trabzon’dan iilke i¢ine ve yurt digina
yapilan ucgak seferleri 6nemli oranda artmistir. Bu gibi faaliyetler sonucunda ciddi anlamda bir
ekonomi olusmus ve ¢ok fazla istihdam saglanmistir. Gelen turistler aligveris yaparak sehir
doviz girmesine ve esnafa da 6nemli 6l¢iide katki saglamiglardir.

Zararlar1 anlaminda, Turizmin var oldugu tiim sehirlerde yasandigi gibi bir pahalilik
getirdigine inanityorum bunun disinda bir zarar1 oldugunu diisiinmiiyorum. insanlar ¢ok kiiciik
yaganmis olan bir sorunu bile turizme baglamaya ¢alisiyorlar buna kesinlikle katilmiyorum.

8-Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilari
nelerdir?

Trabzon Otelcilik anlaminda yeterli seviyeye ulasmistir. Cok giizel servis veren
markalara ve ciddi turizm yatirimlarina sahiptir.

En biiyiik problem kayit dis1 yapilan konaklama isletmeleridir. Hicbir vergi 6demeyen,
standardi olmayan kacak turizm yapilar1 hem miisteri memnuniyetsizligi saglamakta hem de
sektore ciddi zararlar vermektedir.



Diger 6nemli bir problem ise arzin talebi ge¢mesi, yani gerektiginden fazla tesis
olmasi mevcut fiyatlar1 asagiya cekmektedir.

9-Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhhi@ ve Trabzon’un turizm
alanindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi a¢isindan ne gibi calismalar mevcut?

Bu konu ile alakali olarak Basta il Kiiltiir Turizm Midiirliigii olmak {izere diger
onemli turizm paydaslariyla birlikte ayda bir diizenlenen Turizm toplantilar1 yapilmakta. Bu
toplantilara Turizmin tiim paydaslarn katiliyor Valilik, Trabzon Biiyliksehir Belediyesi,
Otelciler, Seyahat Acenteleri, DOKA gibi turizmin 6nde gelen kurumlarindan olusuyor. Bir
onceki y1l yapilan isler gerceklesen turizm gelirleri ve degerlendirmeler yapiliyor.

Daha sonra bir sonraki yil yapilacak olan faaliyetler hakkinda planlamalar yapiliyor.
Bu siirekli olarak yapilan bir c¢alisma bunun digsinda otellerde kendi tanitim ve reklam
faaliyetlerini planliyorlar. Sosyal medya etkin olarak kullanilmakta bu faaliyetlerde

10- Ulusal ve uluslararas1 pazarda marka degeri ve imaji1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji vardir?

Bu konuda goriistiigiimiiz otel misafirlerinden ve is yaptigimiz yabanci sirketlerin bize
geri doniislerinden hareket edersek,

Trabzon her gegen giin turizm potansiyelini artiran bir sehir ve buraya olan ilgi artarak
devam edecek gibi diisiiniiliiyor. Bu trendi olumsuz etkileyebilecek olan sadece siyasetteki
konjonktiir geregi gelen taleplerde azalmaya yasanmasidir, bu olumsuzluk disinda Trabzon
herkesin isteyecegi Tiirkiye’de seyahat edilen ilk 5 sehirden biri konumundadir.

Trabzon’un en etkili 6zelligi dogasi yaylalaridir, benim goziimdeki imaji her ton
yesille mavinin kavustugu yliksek yaylalariyla gokyliziine yakin hissettiginiz etkileyici tabiati
olan bir sehir.



Ek-8: Miilakat-7
K-7
1-Trabzon ilinin bir turizm plam1 var mdir? Varsa hedefleri nelerdir?

Trabzon Tiirkiye de turizm sektorii agisindan ilk 5 sirasindaki kentlerden biridir,
Trabzon Tiirkiye’nin 2023 Turizm  stratejik plan1 hedeflerini baz alacak olursak katma
degeri ve rakamsal anlamda kendine diisen rakamlar1 hedeflerin iistiinde gerceklestirecektir,
turizm stratejik planimiz var Trabzon son 6 yildir Ortadogu pazariyla hayatini istihdam
ediyordu, planimiz oniimiizdeki yillarda pazari ¢esitlendirmek Avrupa pazar1 ve Uzak dogu
pazarinda 6zellikle basarili olacagimizi diisiinliyorum hatta bu pazarlarda su anda da 6nemli
sonuclar aldik bu konuda zorlanmayacagimizi diisiiniiyorum ¢iinkii, Trabzon tarihi olgusuyla
bolge turizmine ¢ok katki saglayan bir sehir.

2-Uluslararas1  diizeyde Trabzon ilinin dogal, Kkiiltiirel ve tarihsel
zenginliklerinden turist sayisimin arttirilmasi acgisindan yeterli diizeyde faydalaniliyor
mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Gegmis yillarda yeterince faydalanilmiyordu, ancak son zamanlarda Stimela Manastiri
gibi tarihi degeri olan yapilara yapilan restorasyonlarla birlikte kapali olan turizm yapilari
acildi sehrimiz kiiltlir sehri bagkenti olma yolunda hizla ilerliyor Artik Avrupa, Uzakdogu ve
Ortadogu pazarini bir arada yiiriitebilecegimize inanityorum alt yap1 buna hazir 4-5 yildizli
tesislerimiz ¢ok 1yi, tarihi eserlerimizin tadilati tamamlaniyor 2020 ziyarete kapali olan
alanlar sezonda agilmis olacak, 2020 yili itibariyle ozellikle kiltir turlari kiltiir turizm
acisindan basarili bir ivme kazanmayi planliyoruz.

3-Trabzon’da turizme yonelik nasil bir tamtim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Yerel yonetimlerin bu sehrin tanitimina hi¢ katkisi yok, aslinda dogru olan yerel
yonetimlerin kentin pazarlamasina katki saglamasidir, Pazarlama stratejisini Sektdr olarak
kendimiz planliyoruz valilik, DOKA, Turizm bakanlig1 bizimle bu konuda is birligi yapiyor
destek oluyor 2009 yilinda baslayan yogun olarak izledigimiz plan Ortadogu pazarim
kazanmak amacliydi ki bu konuda cok basarili olduk , simdiki hedefimiz Uzakdogu ve
Avrupa’ya acilmak bunun ic¢in yogun caligmalar yapiyoruz, su ana kadar 12 grup getirdik,



workshop i¢in bu iilkelere gidiyoruz turizm sektorii ¢alisanlar1 olarak her yil bir sonraki yil
icin yapacagimiz caligmalari planliyoruz yani bu yil 2020 icin yapacagimiz tanitim
caligmalarimizi hangi tlkelere ne sekilde ulasacagimizi planladik, planl bir sekilde devam
ediyoruz, sosyal medya fenomenlerinden olusan vb. ayda 1-2 grup agirhiyoruz Turizm
bakanligi Turizm igletmelerinden tanitim vergisi alacak bu dogru kullanilirsa Tiirkiye turizmi
icin ¢ok faydali olacaktir.

4-Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi diizeyde ne gibi calismalar ve
hangi iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal
medyanin etkisi s6z konusu mudur?

Yogun Ortadogu pazarindan sonra Ortadogu iilkelerine yaptigimiz ¢alismalar devam
etmekle birlikte, Uzakdogu ve Avrupa Ulkelerine yonelik ciddi girisimlerimiz mevcuttur.
Internet ve sosyal medya cok etkili getirdigimiz bir fenomenin 25 milyon takipgisi var
25milyon takipgisi olan bir insanin etkili olmama ihtimali yok. Teknolojiyi dogru kullanirsak
cok etkili, su anda insanlar online g¢alisiyor bence rezervasyonlarin %60 oraninda internet
iizerinden yapiliyor. Acenteler satis anlaminda daha geri planda kaldi, daha ¢ok rehberlik
hizmeti veriyorlar, Misafirlerin karar verme siirecinde Web siteleri, sosyal medya kisaca
internet ¢ok etkili.

5-Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a c¢ok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?

Ayni millet olarak goriiyorlar, Miisliman olmalari, iklim sartlari, buranin dogal
giizellikleri, llkeler arasi iliskiler, ulasim kolaylig1 (direk uguslar).

6-Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler goz 6niine alindiginda destinasyon calismalarinin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?

Suudiler en fazla geliyor, Umman, Katar, Kuveyt, Katar bu yil Iraktan gelen ziyaretgi
sayisinin fazla olmasi sektor i¢in siirpriz oldu. Destinasyon ¢alismalart degil niifusu sayisiyla
ilgili gelen ziyaretcilerin az ya da fazla olmasi.

7-Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazan tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlari nelerdir?

Kisa vadede ekonomik anlamda kazanimlar1 var tabi ama uzun vadede zararlar1 daha
fazla olacaktir ¢linkii Ortadogu iilkelerinden gelen turistler sadece dogal giizelliklerle yesille,
denizle, dereyle ilgileniyor hicbiri kiiltiirle tarihle ilgili bir arayisi yok, cok fazla miilk
satiliyor zamanla daha da yayilacak ve bu yasam sekline doniistiigiinde var olan cumhuriyet
degerlerimize zarar verebilir.

Paraya c¢ok deger veriyor bizim halkimiz en biiyiik erozyon bu, devletin yapmasi
gereken yatirirma destek vermek yerine kiiltiirel yapilar1 onarmak korumaktir ¢ok fazla tesis
yapildi bu sehir otel ¢opliigiine doniistii, 2023 yilinda 50 bin yatak kapasitesi olacak bu



sehirde, 3 aylik sezonda bu kadar fazla tesisin ayakta durmasi miimkiin degil, otelleri ¢ogu
iflas eder, bu bolge yatirirma doydu Ortadogu pazari 2-3 yil sonra bu kadar yiiksek oranda bu
sehre gelmez hicbir turist 20 y1l ayni1 yere tatile gitmez,

Niifus oranlarina baktigimizda hepsi iki defa buraya gelse 20 yil eder

Ortadogu pazarina yonelik Arapcanin bu kadar fazla kullanilmasi bu sehirde kiiltiir
yozlasmasina neden oluyor, bir iilkede o bolgeye gelen Turiste gore tabelalar diizenlenmemeli
iilkenin kendi dili ve ortak dil olan Ingilizce kullanilmalidir gelen milletlere gére dillerin
kullanilmas1 Trabzon’da tabelaya Arapga yazilmasi gibi kiiltiir erozyonuna sebebiyet
verebilir. Farkli Pazar arayislarina girmek zorundayiz.

8-Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilar
nelerdir?

Isletmelerin  hizmetleri diinya standartlarinda kaliteli hizmet verebiliyoruz.
Isletmelerde mesleki egitimini, yeterliligini tamamlamis calisan %10 oraninda, Kalifiye
eleman bulmak zor ancak isletmeler kendileri egitim veriyor.

9-Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhh@ ve Trabzon’un turizm
alamindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi acisindan ne gibi calismalar mevcut?

Trabzon da Turizm sezonunun 12 aya yayilmasi i¢in Cakir Gol kayak tesisi projesi
mevcut yolu bitmek {izere, Hidir nebide gol ve kayak tesisi projesi iizerinde caligmalar var
yeni binalar yapilacak 2023 hedefleri i¢inde Uzun golde kayak tesisi projesi hazir yatirimei
bekliyor, Siimela teleferik projesi bolge turizmi agisindan kizlar Manastir1 yakinda hizmete
acilacak, Vazelon manastir1 biiylik sehir belediyesi tarafindan c¢evre diizenlenmesi yapiliyor,
Ayasofya’nin restorasyonu Oniimiizdeki turizm sezonda bitmis olacak, Atatiirk Koskiinde
gerekli tadilatlar bakim ¢aligmalar1 yapiliyor kiiltiirel anlamda bdlge hazirlaniyor, bizde otel
yoneticileri olarak Avrupa pazarindaki ve Uzakdogu’daki tanitim pazarlama caligmalarina
agirlik veriyoruz. Avrupa da ozellikle Hollanda, Fransa, Almanya Uzakdogu’da Japonya, Cin
Kore’ye agirlik vermeyi ulasmayr hedefliyoruz gidecegimiz Ulkelerin planlart Turizm Il
Miidirliigii, DOKA, Marka olan 4-5 yildizli otellerin iist yoneticileriyle yapiyoruz.
Ortadogu’da da calismalarimiza devam ediyoruz ancak artik Ortadogu’da ki hedefimiz
kiiltiirel diizeyi daha yliksek olan miisteri kitlesine ulasmak.

10-Ulusal ve uluslararasi pazarda marka degeri ve imaji1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji1 vardir?

Trabzon diinya tarihine ve kiiltiiriine ev sahipligi yapmis bir sehirdir. sehir imaj
acisindan Ozellikle Stimela Manastir1 ¢ok onemli ama marka sehir degil, sadece Trabzon
sporla marka sehir olunmaz bu kisa vadede basari saglar marka sehir olmak i¢in o sehrin
dogru planlanmas1 ¢ok 6nemlidir, trafik akisi yollar, sehrin girisinin ¢ikisinin daha gérkemli,
alt yapisinin, mimari planlamasinin iyi olmas1 gerekir, yaya kaldirimlar1 ¢ok dar yolu daraltip
kaldirimlarin genislemesi gerekir gerekirse cadde tamamen trafige kapatilmasi gerekir, marka



sehir olabilmek i¢in sehir planlamasi ¢ok 6nemli yerel yonetimlerin dogru projeler yapmasi
cok onemli.

Ek-9: Miilakat-8
K-8
1-Trabzon ilinin bir turizm plani var midir? Varsa hedefleri nelerdir?

Vali Beyin bagkanliginda Turizm il miidiirii ve diger yetkililiklerle bir araya gelip plan
olusturmaya calistyoruz ama tam anlamiyla sahaya yansimiyor, Bilingli bir plant yok,
sehirlerin vitrini vardir Trabzon’un vitrini Uzun goldiir, Stimela’dir iyi yonetilmelidir iyi
kullanilmalidir. Tarimsal krediyle herkese tesvik verilirse, bu kadar fazla tesis kurulursa,
mesleki bilgiye sahip olmayan insanlar calistirilirsa kaliteli hizmet verecek tesisler
olusturamazsiniz. Bu bolgede ana gelir kaynagi turizmdir ama bunu kaliteli hizmetle
saglayabilirsiniz arz talep dengesi ¢cok dnemli obez biiylime var, pasta boliinliyor her sene biz
%10 kayip yasiyoruz, bir¢ok isletme ayakta durmakta zorlaniyor, maas 6deyemiyor, bu kadar
fazla konaklama tesisi otel kurulmasi yanlig bir stratejidir, Trabzon su an beton yigini haline
geldi yeterli alt yap1 yok

Artik daha fazla tesis agilmamasi gerekiyor, bir pazarin omri 8 yildir sadece
Korfez iilkelerinden gelen turistlere gilivenilerek otel agilmamali turizm profesyonelleri
tanitim, pazarlama, satis planlarim yliriitmeli Trabzon beton yigin1 haline geldi, yaylada kagak
yapilmis yapilar1 yikmak yerine ydrenin mimarisine gore kamufle edilmeli iilkenin milli
gelirine katki saglamak i¢in mevcut yap1 korunmali ve yeni kagak yapilara izin verilmemeli

Uluslararas1 diizeyde Trabzon ilinin dogal, kiiltiirel ve tarihsel zenginliklerinden turist
sayisinin arttirilmasi agisindan yeterli diizeyde faydalaniliyor mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin
politikalar nelerdir?

Dogru sekilde tanitilmiyor, Siimela manastirin1 dogru kullanabilirsek Asya pazarin
kazaniriz, iirlin ¢esitliligi ve tirtinleri tek tek pazarlamak ¢ok 6nemli iiriinler kendi degerleriyle
ayr1 ayr1 pazarlanmalidir bu sekilde o iirlin size kendi potansiyelini olusturur Siimela’y1 ayri
uzun goli ayr1 Ayasofya’nin ayri pazarlanmasi gerekir, pi ar calismasi profesyonellere
birakilmalidir



3-Trabzon’da turizme yonelik nasil bir tamitim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Fuarlar, internet sosyal medya kullanarak biiyiik oranda Korfez Ulkelerine yénelik
caligmalar yapiliyor ancak artik acilen aksiyon alip turizmi 12 aya yaymak, ulusal ve
Uluslararas1 anlamda farkli pazarlara ulagmak, iiriin gesitliligini saglamak i¢in ¢alismalar
yapmay1 hedefliyoruz. Ortadogu’dan gelen misafirlerinde kalis stirelerini  uzatmayi
hedefliyoruz, turizm pazarlamasina boliim, boliim bakmak gerek, firma misafirleri, kongre
turizmi, spor turizmi, kiiltiir turizmi, saglik turizmi vb. her bolgenin kendine 6zel kiiltiirii
vardir her bolge kendi kiiltiiriinii tanitmal1 ki o kiiltiir size Turizm potansiyeli sunsun buranin
kiiltiirti lehgesidir, yoresel kiyafetleridir, halk oyunlaridir, kendi mutfagidir bunlar 6n plana
cikarilmali, Trabzon Spor bu sehir i¢in O6nemli bir degerdir encek bu potansiyeli
kullanamiyoruz. TS, Sehir ekonomisine ¢ok biiyiik katki saglayabilir ama buna izin
verilmiyor bagka takim taraftarlari rahat¢a bu sehre gelemiyor, bir takim baska sehre ortalama
5000 taraftar ile gidiyor ortalama bir kisi 1000 TL civarinda bir harcama yapsa bu taraftarlarin
ortalama 500bin TL yapacaklari harcama maalesef Trabzon ekonomisine giremiyor.

4-Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi diizeyde ne gibi calismalar ve
hangi iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal
medyanin etkisi s6z konusu mudur?

Internet ve sosyal medya giiniimiizde ¢ok etkili bizde bundan faydalaniyoruz, sosyal
medya fenomenlerini getiriyoruz, yurt disindan otelci ve acenteleri agirliyoruz, online satista
cok etkiliyiz, ancak Trabzon’da yerel basinda ¢ok giiclii yerel basin kullanilmalidir tanitim
icin 1yi bir PR ¢alismasiyla hedef kitlemizi genisletmeliyiz, Pazar ¢esitliligi ve iiriin ¢esitliligi
saglamaliyiz turizmi 12 aya yayabilmek icin Avrupa, Uzakdogu, Asya gibi bolgelere de
tanitim faaliyetlerini arttirmay1 planliyoruz

5-Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a cok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?

Miisliiman bir iilke olmasi, kendilerini burada rahat ve glivende hissetmeleri, cografik
kosullar, iklim ve Ekonomik anlamda daha uygun olmas.

6-Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler goz 6niine alindiginda destinasyon calismalarinin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?

Korfez iilkelerinin genelinde Trabzon ¢ok popiiler bir destinasyon, Sudi, Liibnan,
Kuveyt, Urdiin, katar destinasyon calismalar1 fazla ya da az olmasi degil niifus oranlar1 ve
politik nedenlerdir etkili olan.

7-Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazarn tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlari nelerdir



Sadece Ortadogu pazarina odaklanilmakta, ¢ok fazla ¢arpik yapilasmadan dolay1 doga
tahrip edilmekte Ortadogu pazarmin etkisiyle ¢ok fazla kayitsiz ya da profesyonel olmayan
kisiler tarafindan isletme agildig1 i¢in hizmet kalitesi diismekte ve artik sehir bu kadar tesisi
kaldiramadigi i¢in isletmelerin bazilart maas veremeyecek duruma geldi, turizm sadece
Ortadogu pazarina yonlendigi icin ulusal pazara yeterince agirlik verilmiyor Ortadogu
pazariin yogunlugu nedeniyle artan ucgak bilet fiyatlari, artan otel fiyatlar1 konaklama ,
restoran, kira fiyatlar1 nedeniyle sirketler bolgelerini samsuna tasidi dolayisiyla is icin
sirketlerin yaptig1 konaklamalar1 kagirmis ulusal pazar1 kaybetmis oluyoruz.

8-Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilari
nelerdir?

Sayica olmasi gerekenden fazladir ve ¢ok fazla tesvik verilmesi silirekli konaklama
isletmesinin agilmasi hizmet kalitesini diisiirmekte ve mevcut isletmeleri olumsuz
etkilemektedir, miigteri memnuniyetsizligi yaratmaktadir.

9- Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhh@ ve Trabzon’un turizm
alamindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi acisindan ne gibi calismalar mevcut?

Sehirdeki aktiviteleri ¢ogaltip sanatla, gastronomiyle, miizikle, Siimela Manastiri
Uzun gol gibi vitrindeki degerlerimizi iyi kullanmasini hedefliyoruz, Ortadogu disinda
Avrupa ve Uzakdogu i¢inde tanitim ve pazarlama ¢aligmalarini arttirmayi planliyoruz.

10-Ulusal ve uluslararasi pazarda marka degeri ve imaji1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji vardir?

Trabzon ¢ok o0zel bir konumda o6zellikle Ortadogu pazari igin, Trabzon dogal
giizelliklerde Isvigre’yle yarisiyor durumdadir Tiirkiye icinde de c¢ok &zel bir yeri var,
Trabzon’un bence uyandirdigi imaj nefestir, Cografyasiyla, tarihiyle, kiiltiiriiyle bu bolge
insanlara nefes aldiran bolgedir 6zellikle Stimela manastir1 cok kiymetli bir varliktir.



Ek-10:
Miilakat-9
K-9

1. Trabzon ilinin bir turizm plam1 var midir? Varsa hedefleri nelerdir?

Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin planlamalar var. Ziyaretci sayisini, geceleme sayisini ve
turistin kisi bas1 biraktig1 tutari artirabilmek, Son yillarda artan Ortadogu pazarina ragmen 3
aylik periyoda sikisan sezonu uzatabilmek, alternatif turizm ¢esitlerini artirabilmek.

* Uluslararas1 diizeyde Trabzon ilinin dogal, Kkiiltiirel ve tarihsel
zenginliklerinden turist sayisimin arttirilmasi agisindan yeterli diizeyde faydalaniliyor
mu? Bu alanda siirdiiriilen etkin politikalar nelerdir?

Son yillarda Ortadogu, Korfez iilkelerindeki turizm fuarlarinin tamamina katilim
saglandi. Basta DOKA olmak iizere bolgedeki kurum ve kuruluslarin destegi ile etkin
tamitimlar yapildi. Bolgemizdeki seyahat acenteleri ve 5 / 4 yildizli oteller roadshow
programlari ile hem bolgenin hem de kendi isletmelerinin tanitimlarina katki sagladilar. Fam
trip calismalar1 ile, davet edilen seyahat acenteleri, sosyal medya fenomenleri, basin
mensuplarina bolge tanitildi.

Bireysel goristim: Tek pazar hedefine odaklanmak yanlisti, kaynaklarin c¢ogu
Ortadogu pazari i¢in harcanirken, Avrupa, Uzakdogu’ya, alternatif turizm ¢esitlerine yonelik
caligmalara gerektigi kadar 6nem verilmedi. Simdi bunu dengelemeyle ilgili ortak ¢alismalar
gergeklestirmeye calisiyoruz.

3. Trabzon’da turizme yonelik nasil bir tamtim ve pazarlama stratejisi
izlenmektedir?

Il Kiiltir ve Turizm Miidiirii basta olmak iizere sinirli sayida kurum ve kisilerin
destegi ile alisilagelmisin disinda daha etkin, internet ve sosyal Medya da kullanilarak
caligmalar yapilmakta. Bu konu, Trabzon turizminin nerden gelip nereye gidecegini
belirleyecek olan ana etken. Mevcut ¢alismalarin biraz daha iizerine ¢ikilmasi gerekmekte.

4. Destinasyon pazarlama alaninda uluslararasi1 diizeyde ne gibi ¢alismalar ve
hangi iilkelere yonelik girisimler mevcuttur? Ayrica bu konuda internet ve sosyal
medyanin etkisi s6z konusu mudur?

Turizm fuarlarina yiiksek oranda katilim saglanmakta, Internet ve sosyal medya
kullanarak tanitim ve pazarlama ¢alismalar1 yapmaktayiz ¢iinkii giiniimiizde ¢ok biiyiik etkisi
oldugunun bilincindeyiz, 6zellikle sosyal medya fenomenleri bu konuda c¢ok etkili oldugunu
bildigimiz i¢in Fam trip dedigimiz ¢aligmay1 yapiyoruz, onlar1 sehrimizde agirliyor Trabzon’u
tanitip onlarmm tanitmasini  sagliyoruz. Ortadogu pazart yogunlukta ancak turizm
stirdiirebilirligi icin Avrupa, Asya gibi farkli pazarlara da daha yogun ¢aligsmalar yapilmalidir.



* Son yillarda Ortadogu iilkelerinden Trabzon’a ¢ok fazla turist gelmektedir.
Sizce Ortadogu iilkeleri acisindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri
nelerdir?

Dogal giizellikler, iklim, Miisliiman bir ililkede huzurlu ve rahat hareket edebilme
olanag giivenlik, her gegen giin daha da ucuz olusu.

6.Trabzon ilini tercih eden turistlerin yogun oldugu Ortadogu iilkeler
hangileridir? Ulkeler goz éniine ahndiginda destinasyon ¢alismalariin etkisi oldugunu
soyleyebilir misiniz?

En biiyiik yogunluk, niifus olarak da en biiylik niifusa sahip olan Suudi Arabistan.
Daha sonra diger iilkeler gelmekte. Son birka¢ yilda ise Irak, Urdiin gibi iilkelerde ciddi
artiglar gozlenmekte. Liibnan eklenebilir... Son yillardaki siirece baktigimizda artiglarin
oldugu iilkelere yonelik tanitim faaliyetlerinin, ziyaretlerin artigini tespit edebiliriz, yani hem
caligmalarin hem niifus yogunlugunun etkisi var.

7. Trabzon’da turizm sektoriinde Ortadogu pazan tiiketicilerine yonelik
meydana gelen degisimlerin fayda ve mahzurlari nelerdir?

Ekonomik hareketlilik, sehre giren, artan para. Onlarca sektdre ve is koluna kaynak
saglayan turizm sektorii, bolgede basta insaat sektorii olmak iizere, bolge ekonomisini ve
ticaretinde ciddi hareketlilige sebep oldu. Ticaret, tarim ve turizmden bahsedilen bolgede,
turizm birinci Oncelik haline geldi. Bunun yaninda, hizli artiga bagl olarak yanlis yatirimlar
yapanlar, turizm bilmeyenlerin sektore baliklama atlamasi, bolge turizminin artigindan daha
hizl artan otel igletme sayilari, yanlis yatirimlar, bolgede olumsuzluklar ve ekonomik kayiplar
olarak yansiyacaktir. Bolgede ihtiya¢ duyulandan az kalifiye eleman bulunmasi ve sektorle
alakasi olmayanlarin turizme girmesi, yetismis eleman sikintisi, hizmet kalitesinin diismesine
sebep olmakta.

Ortadogu halklari ile sosyal ve kiiltiirel benzerlikleri olmayan bolge halkindan turizm
sektoriine girenlerde olumsuz degisiklikler goriilmekte. Turisti para olarak goriip kisa siirede
cok kazanmaya calisma diisiincelerinde olanlar, bdlge turizmine ciddi zararlar vermekte.

Ortadogu’dan gelen turist sayisinin fazla olmasi, sezonda fiyatlarin yliksek olmasina
ve ¢ turizm hareketliligimin azalmasina neden olmakta.
Bazi pazarlar i¢in de Ortadogu pazari itici olabilmekte, Arap turistin ¢ok oldugu bélgeler daha
az tercih edilebilmekte.

8. Trabzon’un otel ve konaklama isletmeleri yeterli midir? Eksileri ve artilar:
nelerdir?

Yeterlidir.  Bugiinlerde resmi  36.000  yatak  kapasitesine  ulagilmustir.
Halen daha otel insaatlar1 devam etmekte, tesvik 2020 sonuna kadar devam edecektir.
Ihtiyactan fazla otel, sezonun da kisa siireli olmasindan dolayi, var olan otellere zarar vermeye



baslamistir. Sezonda ve sezon disi donemlerde rekabete bagli yanlis fiyat politikalari, yillik
cirolar ve kazanglarda da diisiislere sebep olmaktadir.

Tesvik durdurulmalidir, artik ihtiya¢ olmayan yerlerde otel insaatlari, izinleri kontrol
altina alinmaldir.

9. Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamhhg ve Trabzon’un turizm
alanindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi acisindan ne gibi ¢calismalar mevcut?

Turist memnuniyetini artirabilmek i¢in, kurumlarin basta denetim olmak {izere
calismalari var.

10. Ulusal ve uluslararasi pazarda marka degeri ve imaji1 goz oniine alindiginda
Trabzon’un nasil bir markasi ve imaji vardir?

Bu konu ilin asil degeri, Yol haritasin1 belirleyecek olan ana etken. Bunun bence
disaridan objektif degerlendirmelerini almamiz ve bunlar1 degerlendirmemiz gerekmekte.

Ek-11: Miilakat- 10

K-10



1-Trabzon’a ¢ok deger katacak énemli bir yatirim yapiyorsunuz, neden Trabzon,
sizce Trabzon’u cazibe merkezi haline getiren ozellikler nelerdir?

Baskanimiz Recep Tayip ERDOGANIN onerisiyle tercih ettik, amacimiz Trabzon’un
gelismesine katki saglamak, Trabzon’da fazla biiyiik otel olmadig1 i¢in bdyle bir yatirim
yapmak istedik.

2-Son yillarda Ortadogu Ulkelerinden Trabzon’a ¢ok fazla Turist gelmektedir,
sizce Ortadogu Ulkeleri tarafindan Trabzon’un tercih edilme nedenleri nelerdir?

Miisliiman bir lilke oldugu icin burada kendilerini rahat ve giivende hissediyorlar
ayrica Trabzon’un Iklimi ve dogas1 ¢ok giizel.

3-Destinasyon Calismalarinin etkisi var mi, hangi Ortadogu iilkeleri tarafindan
daha c¢ok tercih edilmektedir?

Fuar ve Sosyal medya cok etkili Ortadogu {ilkelerinin geneli i¢in cazip bir
destinasyon.

4-Son yillarda, Trabzon Turizminde Orta dogu Pazarindaki degisimlerin kente
sagladig1 faydalar ve zararlari nelerdir?

Ekonomik anlamda ¢ok fayda sagliyor, zarar1 oldugunu diisiinmiiyorum.

5-Kurmakta oldugunuz otelin bir turizm strateji plan1 var m, varsa hedefleri
nelerdir?

4 VE 5 yildizli iki otelimiz olacak bir kongre merkezi ve saglik merkezi olacak hem
kongre hem saglik hem kiiltiir turizmi i¢in planliyoruz tesislerimizi biz 50 yillik bir
s0zlesmeyle bu projeye basladik 50 yi1l daha buradayiz,

6-Trabzonda Turizme yonelik tanmitim pazarlama stratejileriniz var m?

Trabzon kisinda ¢ok glizel bir sehir turizm siiresini 12 aya yaymak istiyoruz, Sadece
Ortadogu iilkeleri icin degil Avrupa iilkelerine yonelik tanitim yapacagiz 4 yildizli otelimizi
daha ¢ok is amacli gelen misafirler i¢in diizenlemeler yapmay1 planliyoruz 5 yildizli otelimizi
daha iist segment misafir profiline uygun sekilde diizenlemeyi hedefliyoruz.

7-Destinasyon Pazarlamasi icin Uluslararas1 diizeyde hangi iilkelere yonelik
girisimler yapmay diisiiniiyorsunuz sizce bu noktada Internet ve sosyal medyanin etkisi
nedir?

Biz otelimiz a¢ilmadan Once iyi bir fizibilite ¢alismas1 yapacagiz, zaten sirketimiz
turizm konusunda ¢ok tecriibeli Dubai’de de otellerimiz var onlarin satig ekiplerinden destek
alacagiz Dubai’deki otel satig ekibimizin tecriibelerinden yararlanacagiz



8-Trabzonda Otel-Konaklama isletmeleri yeterlimi? sizce eksileri ve artilari
nelerdir?

Oteller ¢ok giizel yeterli kaliteli hizmet sunabiliyor

9-. Trabzon ilini tercih eden turistlerin devamlihig i ve Trabzon’un turizm
alanindaki siirekliliginin siirdiiriilmesi acisindan ne gibi calismalar mevcut?

Biz Dubai’deki otellerimizin satis ekiplerinden, onlarin tecriibelerinden,
baglantilarindan faydalanarak sadece Ortadogu pazarinmi degil, Avrupa ve diger pazarlarda
calisip Pazar cesitliligini fazlalagtirmayr yapmay1 planladigimiz saglik merkeziyle saglik
Turizmi i¢inde Trabzon’un marka haline gelmesini hedefliyoruz.

10-Uluslararas1 Pazarda Kenti, marka degeri, Marka Imaji ve bu sehrin
konumlandirilmasi degerlendirildiginde sizce Trabzon’un nasil bir marka imaj var.

Tarihi bir sehir tarihi agidan ¢ok degerli

OZGECMIS
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