Dogu Karadeniz Bélgesinde

UZMAN GORUSU

Destinasyon Pazarlama Stratejileri

Uzerine Bir Uygulama

Bir sektdr olarak turizm, hizmet sektériiniin bir
alt dali ve ayni zamanda kendine has 6zellikleri ile
hizmet ve mal pazarlamasindan apayrn bir yapiya
sahiptir. Her sektdrde oldugu gibi turizm sektorii-
nin de biiyiimesi dogru stratejiler ile turizm Griin-
lerinin pazarlanabilmesine baghdir. Turizm pazar-
lamasi, bir iilkeyi ve onun turistik Grinlerini ihtiyag,
istek, arzu ve beklentilerine uygun olarak turistle-
ri tatmin edecek bicimde dretilip fiyatlandinima-
si, dagitiimasi, tutundurulmasi ve konumlandi-
nlmasi ile ilgili iliski ve faaliyetlerin sistematik bir
bitdnlik icinde yiritilmesi olarak tanimlanabilir
(islamoglu, 2010: 21).

Bacasiz fabrika olarak adlandirlan turizm sektorii iilke
imaji ve llke geliri agisindan énemli ve kurtarici bir etmen
olarak gérilmektedir. Sektor kendi icindeki yardimci ve
tamamlayici etmenleri ile diger sektorleri de tetiklemek-
te ve ekonomik bir dongii yaratmaktadir. Sektériin kirsal-
da isgiicii ve ekonomik getiri yaratma potansiyeli diisi-
naldrse kirsal kalkinma ve bélgesel gelismislik farklarina
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da olumlu katkilarinin oldugu aciktir. Uzun zaman deniz-
kum-giines ticlemesinin hakim oldugu turizm sektori ar-
tik alternatif kaynaklann degerlendirildigi, kirsal kalkin-
manin saglandigi, bolgesel kalkinma farkhhklarina olumlu
katkinin saglandigi ve kitle turizminin etkinligini yitirdigi
bir konuma dogru gitmektedir. Son yillarda 6zellikle doga
temelli alternatif turizmin 6n planda oldugu goriilmekte-
dir. Yoreye 6zgii kaynaklarnin degerlendirilebildigi ve turiz-
min dort mevsime yayllmasini saglayabilecek alternatif
ve doga temelli sirdiirilebilir turizmin cesitlerinin gelisti-
rilmesi stphesiz tim agilar-
dan bircok sektori tetikle- [ PNa TS pA o al Rl o
adlandinlan turizm
sektori Glke imaji ve lke
geliri agisindan 6nemli ve
kurtanci bir etmen olarak
gorilmektedir. Sektor
kendi igindeki yardimai
ve tamamlayici etmenleri
ile diger sektorleri

de tetiklemekte ve
ekonomik bir déngi
yaratmaktadir.

yecektir. Ancak bu alanda
yapilacaklarin ve temelinde
doga olan her tiirli girisimin
planli, profesyonelce, 6zi-
ne uygun ve dogayi koruya-
cak dnlemler alinarak doga
ve kiiltir temelli kaynakla-
rin yok edilmesini engelleyip
surdiirilebilirliginin saglan-
dig1 bir temelde gelistirilme-
si sarttir.




“Turizm Bédlgesi” olarak ifade edebilecegimiz desti-
nasyon, turistler tarafindan sahip oldugu 6zellikler saye-
sinde cekici goriilerek ziyaret edilen cografik olarak sinirlar
belirlenmis bir alani ifade eder. Burada kilit noktanin turist-
lere cekici gelmesi oldugunu sdyleyebiliriz. Dolayisi ile cog-
rafik bir alanda kaynaklarin dogru tespit edilip dogru stra-
tejiler ile pazarlanmasi bu cografik alani turistler tarafindan
tercih edilen gekici bir turizm destinasyonu yapabilecektir.

findan tercih edilmesini saglayan basarinin bir etmeni ola-
caktir. Bu da ancak bir turizm destinasyonunun kendine
has ozellikleri kullamlarak yaratilan imajin uzun dénem-
de konumlandirma calismalan ile bir marka haline getiri-
lebilmesi ile mimkiin olabilecektir. Bunlar ise destinasyon
pazarlama stratejileri belirlenirken dikkate alinacak ana
unsurlardir.

Rekabetin ¢ok yogun oldugu giiniimiiz-
de turizm sektoriinde basarili olabilmek,
yoreye 6zgii Uriinler ile gilicli bir kimlik ge-
listirmek ve bunu o destinasyonun mar-
kasi haline getirebilmeyi gerektirmektedir.
Destinasyonun olumlu ve ilgi ¢ekici &zellik-
lerine dayanilarak yaratilacak marka kimli-
gi ve marka imaji ileriki asamada destinas-
yon markasini olusturmaktadir. Yaratilacak
destinasyon markasi o destinasyonu diger
destinasyonlardan ayiran ve turistler tara-
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Turizmin 6nemi, son yillarda meydana ge-
len alternatif turizme dogru kayisi ve icinde bu-
lundugumuz Dogu Karadeniz Bélgesinin ken-
dine has 6zelliklerine binaen Karadeniz Teknik
Universitesi isletme Anabilim Dali Pazarlama
Bilim Dali’'nda yaptigim yiiksek lisans tez ko-
num “Turizm Destinasyonlar icin Pazarlama
Stratejileri:  Dogu Karadeniz  Bolgesinde
Destinasyon Pazarlama Stratejileri Uzerine
Bir Uygulama” seklinde belirlenmistir. Yiiksek
lisans tezinin uygulama bélimiinde Dogu
Karadeniz Bélgesi'nde faaliyette bulunan tu-
rizm isletmelerinin destinasyon pazarlama
stratejilerini nasil ve ne yonde belirledikleri-
ni ortaya koymak icin bir anket uygulanmistir.
Bdlgenin en fazla turist ceken ili olan Trabzon
ilinin bolgeyi temsil ettigi kabul edilerek anket
uygulamasi bu ilde gerceklestirilmistir. Pilot
bolge olarak secilen ilde faaliyette bulunan
TURSAB'a kayith turizm acenteleri ile iig yil-
diz ve Gistii konaklama isletmeleri olmak (izere
toplamda 134 firma belirlenmistir. Ancak ileti-
sime gecilen firmalardan 69 turizm acentesi ile
37 otele yani toplamda 106 firmaya anket calis-
masi uygulanabilmistir.

Asagida Tablo 1'da verildigi izere ankete
katilanlarin %28,3 (30 kisi)'i kadin, %71,7 (76
kisi)'si erkektir. Buradan sekt6rde daha ok er-
kek calisanlarin st diizey gorevlerde bulun-
dugu sonucuna varabiliriz. Ankete katilanla-
rn yas grubuna gore dagilimi incelendiginde
%?39,6 ile 31-40 yas grubu, %28,3 ile 41-50 yas
grubu ve %26,4 ile 30 yas ve alt1 agirlikta cali-
san yas grubu oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilanlann %37,7' si 1-5 yildir bu
sektorde oldugunu, sadece %3,8'i ise 31 ve
Gstl yildir bu sektdrde oldugunu belirtmistir.
Buradan sektoriin yeni oldugu, son yillarda fir-
ma ve ¢alisan sayisinda artma oldugu ve tecrii-
be eksikliginin oldugu sonucuna varabiliriz.



. . .. Uygulam .
Degerlendirme Degisken Yiizde

Cinsiyet

Yas

Egitim Durumu

Turizm Sektoriinde
Cahsma Siresi

Gorev

Tablo 1: Demografik Ozellikler

kadin

erkek

30 ve alti
31-40

41-50

51-60

61ve usti
Ortaokul
Lise

On Lisans
Lisan
Yiiksek Lisans
1-5

6-10

11-20

21-30

31ve usti
Firma sahibi
Genel mudar
Miidur
Yonetici

Miiddir ve Yonetici
Yardimcisi

Orta Diizey Yonetici

Toplam

d
30
76
28
42
30

5

1

2

32

66

40
24
27

n

16
21
35

25
106

28,30
71,70
26,42
39,62
28,30
4,72
0,94
1,89
30,19
2,83
62,26
2,83
37,74
22,64
25,47
10,38
3,77
15,09
19,81
33,02
3,77

4,72

23,58
100,00

Ankete katilan firmalara biinyelerinde ayn bir pa-
zarlama birimi olup olmadigi sorusu yoneltilmis ve
yaklasik %70'inin biinyelerinde ayn bir pazarlama bi-
rimi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica biinyele-
rinde ayn bir pazarlama birimi olanlar ile olmayanlarin
pazarlama stratejilerine yaklasiminin farklilik géster-
digi gozlenmistir.

Sektorde faaliyette bulunan firmalarin pazar-
lama stratejilerini belirleyemeye yonelik ifadelerden
“isletme kurulmadan 6nce pazar arastirmasi yapil-
masina ve pazarlama stratejisini belirlenmesi gerek
vardir” ifadesine goriisiilen 106 firmadan sadece 3’0
katiimadigini ifade etmistir.

isletme kurulmadan once yapilacak pazarlama
arastirmasinda “drtn karliiginin arastinimasi” fikri
karsisinda kararsiz kalanlarin orani anketin en yiiksek
kararsiz kalinan yedi ifadesinden biri olmustur. Uriin
karliiginin pazara girmeden dnce arastinimasi gerek-
tigi fikrinde kararsiz olanlar ile bu tir bir arastirmayi
gereksiz bulanlarn toplam orani yaklasik %40 olmus-
tur. Bir isletmenin devamliiginin temellerinden birini
olusturacak driin karliliginin piyasaya girmeden 6nce
arastinimasini gerekli gérmeyen kesimin yiiksekligi
distindiricidir.



Fiyat politikasina yonelik olusturulan ifadelere verilen
cevaplara baktigimizda ise dncelikle sektérdeki firmalarin
yerli ve yabanci turistlere farkl fiyat uygulamasindan ziya-
de misteri gruplayarak yapilacak farkl fiyat uygulamasi-
na daha sicak baktiklan sonucuna ulasabiliriz. Ayni trliniin
farkli fiyatlar ile satilmasi anlamina gelen fiyat farkhlastir-
masina da yine sektoriin biyik kesiminin katilmadigi gé-
rilmustdr. Ankette dikkat ceken bir nokta da biinyesinde
ayn bir pazarlama birimi oldugunu belirtenlerin fiyat fark-
hlastirmasi stratejisine genel olarak daha sicak baktikla-
ndir. Fiyat indirimine gitmenin de firmalar tarafindan ¢ok
tercih edilmedigi yoniinde goriis bildirdikleri gérilmistdir.
Fiyat indirimi stratejisine sicak bakmayanlarin da firma sa-
hibi, genel miidiir ve miidiir gibi Gist kademelerdekilerin ol-
dugu gbzlenmistir.

Ankette rakiplerin uygulamalarinin, stratejilerinin ve
piyasadaki durumlannin takip edilmesi ve arastirimasina
yonelik hazirlanan ifadelere alinan cevaplara gore bdlgede
turizm piyasanin yansinin rakip arastirmasina ve rakipleri
izlemeye ydnelik herhangi bir egilimde olmadiklarn goriil-
mistir. Halbuki giiniimiiziin globallesen kosullarinda ar-
zin ¢ok, talep sahiplerinin elinde cokca secenek oldugu ko-
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sullarda piyasada fark yaratabilmek ve rakiplerin arasindan
siynilabilmek icin rakiplerin muhakkak takip edilmesi ve
analiz edilmesi gerekmektedir.

Misterilere sunulacak hizmetle ilgili ifadelere verilen
cevaplardan anlasilacagi lizere sektordeki firmalarin co-
gunlugunun musterilere sunulacak hizmetin pazar aras-
tirmasi yapilarak, uzman kisilere danisarak ve mdsterile-
rin istek ile sikayetlerine gore belirlenmesi yoniinde goriise
sahip olduklan gérilmiistir. Bu sonucun sektére ne kadar
yansidigi ayn bir arastirma konusudur.

Bolge icin olusturulacak sloganlar konusunda yiik-
sek kararsizlik oranlan gdzlenmistir. Genel olarak “Yesille
Bulusma” ve “Denizin Yesille Kucaklasmasi” sloganlarina
katihm olmusken, “Endemik Yelpaze” ile “Eko turizmin
Adresi” sloganlarina katilim orani diisiik kalmistir. Bu so-
nuca ulasiimasinda endemik ve eko turizm kelimelerinin
anlam olarak bilinmedigi ya da bu ifadelerin piyasada anla-
silmayacaginin disinildigi gbzlenmistir. Sektérde mar-
kalasma calismalarnnin yaninda slogan olusturulmasina
yonelik de calismalar yapilmasi gerektigi disiinilmektedir.




Ankette yer alan pazarlama stratejilerinin belirlenme-
sinde kamunun &nayak olacagi alanlara yonelik gelistirilen
ifadelerden anlasildigi izere devletin daha ¢ok pazarlama
stratejisi belirlemesi, yol gdsterici olup her bir bélge icin
ayn pazarlama stratejileri belirlemesi ve mali destek sagla-
masi yoniinde goriisiin hakim oldugu ortaya cikmustir.

Sektdrde ortak hareket edilmesi yoniindeki goriisle-
ri dlcebilmek icin hazirlanan ifadelerden biri sektérde or-
tak pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerektigi yoniin-
de olmustur. Bu ifadeye %81 gibi yiiksek bir katilim orani
gerceklesmistir. Benzer olarak “Bir destinasyon icin fiyat-

lar ayni is kolundaki firmalar tarafindan belirlenmelidir”
ifadesine ise katilim orani %64 olurken katilmayan kesim
serbest piyasaya aykin oldugu gerekcesini gdstermistir.
Genel olarak Trabzon ilinde ortak hareket edilmesi ya da
kiimelenme gibi olusumlarin uygulanamadig bilinmekte-
dir. Bu sebeple bu iki ifadeye katilim oraninin yiiksek ol-
masi anketin ilging bir sonucudur. Yine de bu sekilde or-
tak hareket edilecek alanlar gelistirilecekse muhakkak bir
tist kurulus biinyesinde yapilmasinin daha saghkh sonuclar
doguracag disiinilmektedir.
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Bélgede son yillarda tartismali bir konu olan ve her gecen giin sayisi ar-
tan Arap turistlerin sektdrde nasil karsilandigina yonelik gelistirilen “Bolgeye
daha fazla Arap turistin gelmesi saglanmalidir” ifadesine katilim orani Sekil
1'de gériildiigii iizere yaklasik %68 olmustur. Ust kademelerde calisanlarin
agirlikli olarak bélgeye daha fazla Arap turistin gelmesi yéniinde gériise sa-
hip oldugu anlasilmaktadir. Ayrica alt kademelere dogru gidildikce kararsizlik
oraninin arttigi anlasilmstir. Kararsiz kesim ile bu ifadeye katilmayan kesi-
min gerekgesi Arap turistlerin aliskanliklari ile bélge turizminin tek ayakdstii-
ne kurulmasinin sakincalarinin mevcudiyeti ve bunun érneklerinin var olma-
sindan ileri geldigi izlenimi edinilmistir. Ancak “Her tiirden turist cekmek icin
pazarlama stratejileri gelistirilmelidir” ifadesi ise anketin en yiiksek katihm-
lanindan biri olarak yaklasik %96'lk bir oranda katihm almistir. Sektérde bél-
gede sirdirilebilir bir turizm icin tek tip turist yerine her tiirden turist cekme
lzerine stratejilerin gelistirilmesi gerektigi bilinmektedir. Ancak bu yénde gi-
risimde bulunan firma sayisi anket uygulamasi esnasinda edinilen izlenimler-
den anlasildigi Gizere iki veya li¢ firmayl gegcmemektedir.







Bdlgenin en 6nemli sorunlarindan biri de kalis siirele-
rinin kisaligr ile turizm sezonunun yaz mevsimine denk ge-
len dénemde yaklasik 2-3 aylik bir siirede olmasidir. Kals
stirelerinin uzatilmasi ve turizm sezonunun dért mevsime
yayilabilmesi icin ancak ve ancak turistlere sunulacak hiz-
met ve driin cesitliliginin artinimasi gerekliligi s6z konusu-
dur. Sektérde bu yondeki kaniyr 6grenmek igin gelistirilen
pazarlama stratejisi ifadesi “Bolgede turistik Griin cesitlili-
gi yetersizdir” seklinde olmustur. Bu ifadeye katihm orani
%76 olmusken yaklasik %20’lik bir kesim bu ifadeye katil-
madigini dolayisi ile bélgede turistik tiriin cesitliligini yeterli
buldugunu ifade etmistir.

Genel olarak da firma sahibi, genel midir ve mudar
pozisyonlarinda yani firma stratejisi belirleyenlerin turistik
trtinleri yetersiz buldugu g6zlenmistir. Bununla birlikte ge-
nel olarak kongre, saglk, yayla turizmi ve eko turizmin ge-
listirilmesi stratejilerine yiiksek katihm oldugu gézlenmis-
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tir. Yine burada dikkat ceken bir nokta biinyelerinde ayr bir
pazarlama birimi oldugunu belirtenlerin eko turizmin ge-
listirilmesi fikrine daha sicak bakmakta olduklandir. Ancak
tlim bu sonuclarnn uygulamada yani bélgede turizmin ce-
sitlendirilmesine yonelik girisimlere ne kadar yansidigi ayn
bir tartisma konusudur.

Sektdrdeki isletmelerin eksikliklerini gbriip gérmedik-
lerine yonelik gelistirilen ifadelerden biri de tanitima her yil
biitce ayinp ayirmadiklan yéniinde olmustur. isletmelerin
sadece %17i tanitima yeterli biitce ayirmadiklanni ifade et-
mistir. Tanitimin hangi araclar kullanilarak yapilmasi ge-
rektigine ydnelik hazirlanan ifadeler sonucunda da sektd-
riin tim tanitim araclanna ayni yénde sicak baktigi ancak
sponsorluk aracina ise yiiksek oranda kararsiz kaldiklar gé-
rilmistdr. Yine de uygulama sirasinda alinan yorumlardan
piyasanin ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore tercih yapildig
da anlasiimaktadir.
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Kurum pazarlama faaliyetlerini yeterli bulanlarn ora-
niise %50'de kalmistir. Pazarlama faaliyetlerini artirmalan
gerektigini diistinenlerin oraninin yaklasik %50 olmasi ay-
rica ankete katilanlarin % 37,7'sinin 1-5 yildir bu sektdrde
olduklarini belirtmeleri gelismekte olan tecriibesiz bir sek-
tore isaret etmektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetleri-
nin gelistirilmesine yonelik yapilacak girisimlerin sektdrde
karsilik bulacag disiinilmektedir.

Turizm sektoériinde basarida markanin énemine bina-
en “Bolgeye 6zgii bir marka yaratiimasi dnemlidir” ifadesi
anketin en yiiksek katihm alan ifadelerinden biri olmustur.
Yine bu paralelde gelistirilen anketin en 6nemli ifadelerin-
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den biri de “Dogu Karadeniz Bélgesi markalasmis bir des-
tinasyondur” ifadesi olmustur. Sekil 2'de gériildigi tizere
sektoriin yaklasik %66'lik bir kesimi bu ifadeye katildigini
belirtmistir. Katilmayan ya da kararsiz kalan kesimin ge-
rekceleri genellikle markalasma yolunda ilerlendigi, marka-
lasmis ancak icinin bos oldugu ya da alinacak daha cok yol
oldugu yéniinde olmustur. Dolayisiyla sektériin biyik bir
kesiminin bélgeyi markalasmis olarak gérmesi markalas-
maya yonelik calismalar yapmayacaklarn izlenimi uyandir-
maktadir. Sektdrde markalasma bilincinin gelistirilmesi ve
markalasmaya yénelik faaliyetlerde bulunulmasina ihtiyac
oldugu disiinilmektedir.




Sekil 1: Dogu Karadeniz Bélgesine Daha Fazla Arap Turistin Gelmesi Saglanmalidir

Sekil 2: Dogu Karadeniz Bélgesi Markalasmis Bir Destinasyondur

Sekil 3:Tek Tip Yerine Her Tiirden Turist Cekmek icin Pazarlama Stratejileri Gelistirilmelidir
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SONUC ve ONERILER

Anket uygulamasinin sonucglarindan vurgulamak ge-
rekirse genel olarak Trabzon ilinin ¢ok kiiltiirli kozmopolit
gecmisi ve dogal zenginligine ragmen turizm faaliyetlerinin
ilin sadece birkag destinasyonuna yogunlastigi, sektdrde
profesyonellikten uzak turizm acentelerinin var oldugu,
yalnizca Arap turistlere yonelik uygulamalann yayginlasti-
g1 hatta vyerli turiste bu uygulamalarin dayatildig1 gézlen-
mistir. Ayni zamanda sektdrde ¢ogunlugun bdlgeye daha
fazla Arap turistin gelmesi yéniinde goriise sahip oldugu
bununla birlikte tek tip yerine her tiirden turist cekmek icin
stratejiler gelistiriimesi gerektiginin diistinildigi anlasil-
mistir. Bununla birlikte bélgeye olan Arap turist ilgisi ne-
deniyle bdlgeye yapilan yatinmlarin ve 5 yildizl otel sayisi-
nin arttigini da sdyleyebiliriz.
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Anket sonucundan cikan bir diger énemli sonug ise
bélgenin markalasmis bir destinasyon olarak goriildigii-
diir. Sektdrde bolge markalasmis olarak gériiliiyorsa bolge-
nin markalasmasina ydnelik herhangi bir girisim ve cabanin
olmayacagi ya da cok diisiik diizeyde kalacagi sdylenebilir.
Bu sebeple &zellikle imaj ve markalasma alaninda bélgede
calismalaryapilmasi gereklidir. Siiphesiz bir destinasyonun
tercih edilme sebeplerinin basinda o destinasyonun turist
géziindeki imaji gelmektedir. imaj olusumunda bir biitiin
olarak sektdrde faaliyet gdsteren firmalarin yaninda dev-
letin bu alandaki pazarlama ve tanitim calismalan ile ye-
rel halkin bu yondeki ilgi ve yaklasimi etkili olmaktadir. Bu
sebeple turizmin gelistirilebilmesi icin muhakkak tiim pay-
daslan kapsayan biitiincil politika ve uygulamalarn haya-
ta gecirilmesi gerekmektedir.




Alternatif turizm
agismdan kongre turizm,
saglik turizmi, yayla
turizim, ks turizim ve yine
eko turizm konseptleri
sehirde gelismest gereken

tm"ig ma Z an l 611/"10[ 1.

Anket uygulama alani olarak
secilen Trabzon ilinde hammadde-
ye uzaklhk ve arazi kosullar nedeniy-
le gelisemeyen sanayiye alternatif
olarak turizm artik sehir ekonomisi-
nin gelismesi icin bir kurtarici olarak
gorilmektedir. Kongre turizmi, sag-
hk turizmi, yayla turizmi, kis turizm
ve yine eko turizm konseptleri sehir-
de gelismesi gereken turizm alan-
laridir. Dogu Karadeniz Bolgesi ge-
nelinde en fazla turist ceken il olan
Trabzon' da Simela Manastin ve
Uzungdl 6n plandaki destinasyonlar-
dir. Ancak sehrin yalnizca bu iki des-
tinasyondan ibaret olmadigi ve diger
destinasyonlarin da dahil edildigi bir
pazarlama stratejisine ihtiyac duyul-
dugu asikardir. Zira 6n plandaki des-
tinasyonlardaki yigilma g6z &niine
alindiginda dogal ve kiiltiirel kaynak-
larin korunarak sirdirilebilirliginin
saglanmasi icin muhakkak sz ko-
nusu destinasyonun tasima kapasi-
tesinin de g6z 6niine alinmasi gerek-
tigi asikardir.

Trabzon ilinde yigilmanin ya-
sandigi destinasyonlardaki yogunlu-
gun dagitilabilecegi noktalardan biri
Diizkdy ilcesinde yer alan ve diinya-
ca unld Antalya Geyikbayin kaya tir-
manis bolgesine benzer 6zellikteki
ve yerelde tirmanis sporunun yapil-
dig1 bircok tirmanis rotasinin gikaril-
mis oldugu Sahinkaya (Dogankaya)
Tepesi'dir. Bolgedeki bu alanin ta-
nitilarak ikinci bir diinyaca dnld
Geyikbayin yaratilmasi séz konusu
olabilir. Trabzon ili turizminde sim-
diye kadar pek kullaniimayan ancak
turizm cekme potansiyeline sahip
diger bir destinasyonda yine Diizkdy
ilcesindeki Cal Magarasidir.

2003 yilinda turizme acilmis
Tirkiye'nin en uzun magaralarindan
biri olan magaranin yeterli derecede
tanitilmadigi asikar olup muhakkak
cevresinde sahip oldugu diger dogal
varliklar ile birlikte bir biitiin olarak
turizm stratejilerine dahil edilmesi
gerekmektedir.

Yine Trabzon ili sinirlarinda ka-
lan tarihi Kervan Yolu, ipek Yolunun
bir uzantisi olan ve glinimiizde
hala aktif olarak kullanilan bir yol
olma ozelligi ile dikkat cekmekte-
dir. Stirmene-Kopriibasi-Bayburt ke-
sintisinden gecmekte olan giizergah
tas yollar, tarihi hanlan, Tirkiye'nin
en vyiksek rakimli turbahgr olan
Agacbasi, bitki ve hayvan cesitlili-
gi, bolgeye 6zgii el sanatlan ile tam
bir eko turizm, kiltiir ve doga tu-
rizmi destinasyonu olma potan-
siyeline sahiptir. Ayrnca giizerga-
hin denize ulastigl bodlgede olan
Arakli ilcesi ile Siirmene ilcelerin-
de bulunan Canayer Kalesi, Kalecik
Kalesi, Siirmene Rosi Kalesi, Arakh
Kalesi, Zavzaga, Halanik-Zeytinli,
Humurgan-Sirmene Kaleleri bolge-
nin tarihi ve stratejik 6nemini gos-
termektedir. Anilan bu kalelerin hic-
biri restorasyonu yapilip turizme
acilmis durumda degildir. Bu giizer-
gahla ilgili farkindahk yaratmak, gii-
zergahin tam olarak tespit edilmesi
ve mevcut hanlardan bir tanesinin
restorasyonu ile ilgili 2011 yilinda
DOKA hibesi ile bir proje yirutildi-
gl bilinmektedir. Bu giizergahin da
eko turizm giizergahi olarak diizen-
lenmesi ve pazarlanmasi bélge turiz-
mine katki saglayacaktir.
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