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OZET

MANAVGAT ALTIN SUSAMI’NIN MARKALASMASINDA COGRAFI
ISARETIN ROL VE ISLEVININ ARASTIRILMASI

Duygu LATIK
Yiiksek Lisans Tezi, Tarim Ekonomisi Anabilim Dah
Damsman: Prof. Dr. Orhan OZCATALBAS
Ocak 2022; 105 sayfa

Markalasma, iirtinlerin diger rakip mallardan farkliligin1 ortaya koymak icin
giiniimiiz diinyasindaki en gegerli yoldur. Cografi isaretler (Cl) ise iiriinlerin ulusal ve
uluslararasi diizeyde markalasmasinda oniinli acan ve rakiplerinden farklilagtiran en
onemli araglardandir. Ozellikle cografi isaretler bir iiriiniin iiretim metodunu ve kalitesini
garanti etmek, yerel liretimi ve kirsal kalkinmayir desteklemek, geleneksel bilgi ve
kiiltiirel degerleri korumak bakimindan ¢ok énemli islevlere sahiptir. Bu etkiler dikkate
alindiginda, bir iriinlin markalasmasinda cografi isaretlerin ¢ok Onemli roller
oynayacagini gostermektedir ve markalagsmis pek c¢ok tiriiniin ise cografi isaret tesciline
sahip oldugu izlenmektedir. Buna gére Tiirkiye’de 2021-Aralik ayi itibariyle 967 adet CI
tescilli irtin bulunmakla beraber bunlardan bir tanesi de 2021 yilinda tescil edilen
Manavgat Altin Susami’dir. Bu g¢aligmada ¢ok onemli iki konu olan markalagma ve
cografi isaret etkilesimi esas alinarak, Manavgat Altin Susami’nin markalagmasinda,
cografi isaretin rol ve islevinin saptanmasi amaclanmistir.

Manavgat Altin Susamu {izerinde yapilan bu arastirmanin bulgularmin, diger CI
tesciline sahip iirlinler i¢in de 6rnek olusturmasi beklenmektedir. Arastirma Antalya’da
ikamet eden 60 tiiketici ve 20 sektor paydasi olmak iizere toplamda 80 katilimciyla anket
uygulamasi ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin birincil veri kaynaklar1 anket
calismasina, ikincil veri kaynaklari ise literatiir taramalarina dayanmaktadir. Bu arastirma
kapsaminda elde edilen veriler SPSS programi ile analiz edilmis ve sonuglar
yorumlanmigstir. Arastirmada anket uygulanan tiiketicilerin tamaminin susam ve alt
tirtinlerini kullandig1 ve bu triinleri alirken sadece %20’sinin Manavgat Altin Susami’ni
tercih ettigi belirlenmistir. CI'li {iriinleri satin alirken, tiiketicilerin dikkate aldiklar1 ilk
unsurun fiyat, ikinci unsurun ise marka oldugu goriilmiistiir. Ttketiciler: ‘‘Manavgat
Altin Susami’m1 CI tescili aldig1 icin tercih ederim.”” ve “‘Cl tescili alan iiriiniin {iretim
kokeni ve metodu garanti edildigi icin, ek ilicret ddemeye razi olurum.’’ goriisiine
katilmaktadirlar ve burada en onemli etkileyen demografik etken gelir diizeyi olarak
saptanmuistir.

Yapilan Anova analizi sonucunda tiiketicilerin gelir durumu arttik¢a s6z konusu
diisiinceye daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Yine tiiketicilerin %93,4’1 ““Bir {iriiniin
Cl tescili almast o {iriiniin bir marka haline gelmesinde biiyiik rol oynar.”” ve ‘CI tescili
ve markalasmanin susam {ireticisine ve sektdriine ekonomik katkisinin olacagim
diistinliyorum.”” goriisiine katilim gostermektedir. Paydaslar ise markalasmanin en ¢ok
"kaliteli tirlin ile gliven ve garanti" veren firmayi ifade ettigini, Manavgat Altin



Susami’nin korunmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasina yonelik ¢alismalarda ilk
sirada triin kalitesini korumak ikinci sirada ise tarihi gegmisine dikkat ¢ekmek gerektigini
ifade etmislerdir. Ayrica paydaslarin Manavgat Altin Susami’nin markalagsmasinda
cografi isaretin olumlu etkisinin olacagi goriisiinde olduklar1 belirlenmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Cografi isaret, Manavgat Altin Susami, marka,
markalasma.

JURI: Prof. Dr. Orthan OZCATALBAS
Dog. Dr. Mustafa KAN
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ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE ROLE AND FUNCTION OF GEOGRAPHICAL
INDICATION IN THE BRANDING OF MANAVGAT GOLDEN SESAME

Duygu LATIK
Msc Thesis in Department of Agricultural Economics
Supervisor: Prof. Dr. Orhan OZCATALBAS
January 2022; 105 pages

In today's world, branding is the most valid way to reveal the difference of
products from other competing goods. Geographical indications (Gl), on the other hand,
are one of the most important tools that create a market and differentiate them from their
competitors in the national and international branding of products. In particular,
geographical indications have very important functions in terms of guaranteeing the
production method and quality of a product, supporting local production and rural
development, and protecting traditional knowledge and cultural values. Considering these
effects, it is clear that geographical indications play a very important role for the branding
of a product, and it is observed that many branded products have geographical indication
registration. Accordingly, there are 967 Gl registered products in Turkey as of 2021-
December, and one of them is Manavgat Golden Sesame (Manavgat Altin Susamz1), which
was registered in 2021.

In this study, it is aimed to determine the role and function of geographical
indication in the branding of Manavgat Golden Sesame, based on the interaction of
branding and geographical indication, which are two very important issues. The findings
of this research on Manavgat Golden Sesame are expected to set an example for other Gl
registered products. The research was carried out with a survey application with a total of
80 participants, 60 consumers and 20 sector stakeholders residing in Antalya. The primary
data sources of the research are based on the survey study, and the secondary data sources
are based on the literature review. The data obtained within the scope of this research
were analyzed with the SPSS program, and the results were interpreted. It was determined
that all of the consumers surveyed in the research used sesame and its sub-products and
only 20% preferred Manavgat Golden Sesame when purchasing these products. It has
been observed that the first factor that consumers consider when purchasing products with
Gl is the price, and the second factor is the brand. They expressed opinions as "I prefer
Manavgat Golden Sesame because it has Gl registration.” and here, the most important
demographic factor was determined as income level.

As a result of the Anova analysis, it is seen that the higher the income status of
the consumers, the more they agree with this idea. Again, 93.4% of the consumers are of
the opinion that "Having a Gl registration of a product plays a major role in making that
product a brand™. In addition, the stakeholders are of the opinion that branding is the most
important thing to "provide trust and guarantee with a quality product”. and Manavgat
Golden Sesame are of the opinion that the most important issue is to preserve the product
quality in order to protect and ensure its sustainability, and secondly, it is necessary to



draw attention to the historical background. It has been determined that the stakeholders
are of the opinion that the geographical indication will have a positive effect on the
branding of Manavgat Golden Sesame.

KEYWORDS: Brand, branding, geographical indication, Manavgat Golden Sesame.
COMMITTEE: Prof. Dr. Othan OZCATALBAS
Assoc. Prof. Dr. Mustafa KAN

Asst. Prof. Dr. Yavuz TASCIOGLU



ONSOZ

“’Manavgat Altin Susam1’nin Markalasmasinda Cografi Isaretin Rol ve Islevinin
Aragstirilmast’’ adli tezimde son yillarda ulusal ve uluslararasi biiyiik 6nem teskil eden
markalagma ve cografi isaret kavramlari tek ¢ati altinda toplanilmistir. Calismada, bu iki
kavramin bolge ve iilke ekonomisine saglayacagi faydalari anlatmak, tiiketicilerin ve
paydaslarm bu konu hakkindaki goriislerini ve bilgilerini almak, CI tescili Manavgat
Altin Susamu lizerinden diger iriinler i¢in de 6rnek olusturmak, iiriin markalagsmasinda
cografi isaretin oynadigi rollere deginmek ve bu caligmaya bilimsel bir dayanak
kazandirmak amaglanmistir. Bu calismanin, iilkemizde CI potansiyeline sahip birgok
tirtiniin kesfedilip giin yliziine ¢ikarilmasi ve hak ettigi degere ulasabilmesi igin yapilacak
uygulamalara katki saglamasini dilerim.

Bu silireg boyunca yogun olmasina ragmen konu se¢imim basta olmak {izere
benden yardim ve desteklerini esirgemeyen 6grencisi olmaktan biiyiik onur ve gurur
duydugum kiymetli danismanim Prof. Dr. Orhan OZCATALBAS’A, yine destek ve
tavsiyeleri icin Ars. Gor. Miray KALAYCI’ya, sevgili meslektasim Selma DEMIRTAS’ a
ve canim arkadagim Selda YILDIZ’a tesekkiir ederim.

Hayatimin her doneminde benden sevgilerini, inanglarini esirgemeyen ve en
biiyiik destekcilerim olan annem Mevliide LATIK ve babam MEHMET LATIK’e
verdikleri tiim emekler i¢in sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Her zaman yanimda
olduklarini bildigim ve ¢ok sevdigim canim abim Murat LATIK e, giizel ablam Asl
KOCAK a ve enistem Oner KOCAK ’a, yine Antalya’da ikinci ailem olarak gérdiigiim
degerli SEKERCI ailesine de en igten tesekkiirlerimi iletirim.
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GIRIS D. LATIK

1. GIRIS

Kiiresellesen diinyanin zorlu rekabet ortaminda iiriinler ve markalar bu ortamdan
giicli cikabilmek ve dinamikligini koruyup yarmlara adini ulastirabilmek igin
rakiplerinden farkliligimi ortaya koymak durumundadir. Son donemlerde {ilkelerin
ekonomilerine ¢ok onemli katkilar1 olan geleneksel iiriinler de bu rekabet ortaminin
icerisinde fazlasiyla yer almay1 basarmis ve iilkeler bu geleneksel iirlin ve degerlerinin
tanitimina yonelik ¢aligmalari artirarak pazarlama ivmelerini hizlandirmiglardir. Bununla
birlikte tiiketiciler de zevk ve tercihlerini geleneksel iiriin ve degerlerine sahip ¢ikma ve
onlar1 satin alma yoniinde egilim gostermislerdir. Geleneksel iiriin bir bolgenin kiiltiirtinii
yansitmakta onemli bir misyona sahiptir. Marka kazanmak isteyen bir geleneksel iirtin
icin giiclii stratejik hedefler belirlenmeli ve pazarlama arastirmalarinin dogru yapilmasi
gerekmektedir. Bu hedefler dogrultusunda da geleneksel {iriin markalasmasindaki temel
konular tanimlanmali ve etkili bir sekilde uygulanmalidir.

Marka, sirketlerin mal ve hizmetlerin bir nevi kimligi olarak gdriilen, rakiplerinden
ayrismasini saglayan dizayn, sembol veya bunlarin bilesimidir. Uretilen mal ve
hizmetlerin neredeyse birbirinin kopyasi oldugu ve tiiketicilerin bilin¢lendigi giliniimiiz
pazar kosullarinda marka kavrami, liriiniin tliketiciyle adeta bir bag kurmasini saglayan
ve kullanicisina istedigi fayday1 veren bir unsurdur. Marka, iiretilen mal ve hizmetlerin
cok daha fazlasim biinyesinde bulunduran bir kavramdir. Oyle ki, tiiketicilerin mal ve
hizmet yelpazesi karsisinda kendi karakteristik nitelikleriyle biitlinlestigi markalar1 satin
aldig1 bilinmektedir. Marka ne kadar gii¢lii olusturulursa, kisa ve uzun vadede getirdigi
kazang o kadar fazla olur. Markalasma, uzun bir zaman igerisinde plan ve programli bir
yap1 sonucu olusan bir nosyondur. Geleneksel iiriin markalagmasi ise; bir {iriinii, sahip
oldugu tarihsel, kiiltiirel, dogal ve beseri 6zellikleriyle diger iiriinlerden farkli kilma
amac1 giiden bir anlayis olarak gelistirilmistir. Diger bir deyisle markalasma, tirtinlerin
diger rakip mallardan farkliligin1 ortaya koyabilmesi ve benzeri platformlarda iiriiniin 6ne
c¢ikabilmesi i¢in kendini iyi bir sekilde ifade etmesinin gilinlimiiz diinyasindaki en gecerli
yoludur. Cografi isaretler (CI) ise iiriinlerin ulusal ve uluslararasi markalasma yolunda
onlinii agan ve rakiplerinden kolayca siyrilabilmesinde destek olabilen en Onemli
araglardan birisidir.

Kiiltiir ve onun alt iiriinii olan CI giiniimiizde bir marka olarak da ortaya
cikabilmektedir (Tanrikulu 2014). Bu marka sadece iirlinii degil ayn1 zamanda bulundugu
alam, sehri ve iilkeyi de temsil etmektedir. Sehir kimliginin olusmasinda da CI’li
iiriinlerin ¢ok biiyiik etkisi vardir. Ornegin; Gaziantep denilince aklimiza baklava, Rize
denilince cay, Malatya denilince de kayisinin gelmesi cografi isaretin sehirlerin
kimliginde ne derece 6nemli rol oynadiginin gostergesidir.

Ulkemizin koklii bir tarihten gelmesi ve tarihi boyunca da birgok medeniyete ev
sahipligi yapmasi, cografi konumu, farkli iklim ve toprak tiirlerinden olusmasi gibi
zenginliklere sahip oldugu bilinmektedir. Bu tarimsal, ekolojik ve kiiltiirel ¢esitliligi
sayesinde lilkemizde kesfedilmis veya heniiz kestfedilmemis bir¢ok cografi isaretli iiriin
bulunur. Bu tiriinlerin giin yiiziine ¢ikarilip cografi isaret tesciliyle koruma altina alinmasi
ve markalagsma yolunda 6niiniin acilmasi yerel kalkinma ile birlikte Tiirkiye i¢in ticaret,
siyaset, turizm gibi konular basta olmak tizere bir¢cok alanda yarar saglayacaktir.
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Cografi isaretler, patent, marka, tasarim gibi bir smai miilkiyet hakki olup
gelenekselligin ve yerelligin ehemmiyetinin farkina varilmasi ve tiim farkliliklarin ortaya
konulmas1 itibariyle kiiresellesen diinyada bu konuya olduk¢a &nem verilmis ve
calismalar hiz kazanmustir (loglu 2014). Fransa ve Italya gibi iilkeler cografi isaret tescili
ile hem geleneksel iiriinlerine marka degeri vermekte hem de iilkelerine ekonomik olarak
katma deger saglamaktadir. Tiirkiye’nin de kendi potansiyellerinin farkina varip diger
Avrupa iilkeleri gibi cografi isaret konusuna daha ¢ok O6nem vermesi ve geleneksel
tirlinlerini bu yolla markalastirmaya ¢alismasi beklenmektedir.

Cografi isaret genel olarak tanimlanacak olur ise; linlii, farkli, uzun yillardir bilinen,
cografi alanla giiglii bir iligkisi olan ve tescil ile kayit altina alinan fiiriinlere verilen
isimdir. Cl’ler, cografi alan ve beseri faktoriin etkisine gére mense adi ve mahreg isareti
olarak ikiye ayrilir. Tiirkiye’de geleneksel tiriin ve degerleri korumak, bunlarin kaliteli
tiretiminde siireklilik saglamak ve kirsal kalkinmaya katkida bulunmak amaciyla 1995
yilindan bu yana bu iiriinlere Ci korumasi uygulanmaktadir. Geleneksel iiriin ad ise
cografi isaret (mense ad1 veya mahreg isareti) kapsamina girmeyen ve ilgili piyasada bir
iriinii tarif etmek icin geleneksel olarak en az otuz yil siireyle kullanildig1 kanitlanan ve
tescil ile kayit altina alinan adlardir.

Markalagsma son yillarda her tiirlii ticari faaliyet ve aktivitelerde dnem kazanmis
olup bunun sonucunda da sektordeki firmalar iiriinlerini rakiplerinden {istiin kilmak igin
markalagsma konusunda c¢alismalarini artirmiglardir. Bu calismalara imaj ve kimlik
olusturma cabalar1 da girerek firmalar mal ve hizmetlerinin farkli niteliklerini ortaya
¢ikarmay1 hedeflemislerdir. Piyasaya giren rakip firmalarin sayisinin artmasi ile hem
firmalar hem de mal ve hizmetler arasindaki rekabetin de her gegen giin artig gostermesi
bu ¢aligmalarin en biiyiik nedenidir. Firmalar ancak markalagma yoluna giderek bu zorlu
rekabet ortamindan kolayca styrilip 6n safhalarda yer alabilmektedir. Ozetle mal ve
hizmetler, ulusal ve uluslararasi platformlarda boy gosterebilmek, tiiketicilerin ilgi ve
alakasini ¢ekebilmek ve zirvede kalabilmek igin markalasmak mecburiyetindedirler. Bu
rekabet yarigsinda isletmeler triinlerini 6ne ¢ikarabilmek i¢in markalagsma yoluna
gitmektedirler.
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2. KAYNAK TARAMASI

Yasar (2009) yaptig1 ¢alismada, iilkelerin i¢inde yasadig1 bolgesel esitsizliklerin
hem ulusal hem de diinya ¢apinda neden olacagi sorunlara ¢oziim yaratacak
alternatiflerden biri olan kirsal kalkinma olgusunun sagladigi faydalar1 Divle tulum
peyniri Ornegi iizerinden incelemektedir. Calismada, Karaman ili, Ayranci ilgesi,
Ucharman (Divle) koyiinde geleneksel metotlar ile iiretimi saglanan Divle tulum
peynirinin {iretimi esasinda Kalite standardmin saglanarak CI tescilinin alinmasi
hedeflenmekte ve bu yoresel iiriin ile yorenin kalkinmasi arasindaki iligskiyi temel alan
caligmalar ile aragtirilmaktadir. Elde edilen bir bulguya gore projenin tanitimi i¢in yapilan
festival sonrasi Divle tulum peynirinin talep miktarinda artis gézlemlenmistir. Proje
oncesinde fiyat 11-13 TL/kg olan iken taleplerin artmasiyla 2007 yilinda 14-15 TL/kg’a,
2009’da ise 18-20 TL/kg’a kadar ¢ikmustir.

Kusat (2012) yaptig1 ¢alismada, globallesen diinya ekonomilerinde hem {ilke
icinde hem de iilkeler arasinda olusan rekabet ortaminda ustiinliik saglayacak ve
tilketicilerin organik/dogal olan {riinlere ve kalite gilivencesinin saglandigi gida
tirlinlerine olan taleplerine yanit verebilecek yerel/geleneksel {iriinlerin inovatif
gorevlerinin istiinde durmaktadir. Buna ilaveten gerek yerel gerekse ulusal kalkinmaya
sagladigi faydalara da vurgu yapilmaktadir. Calisma, Afyon ilinin CI’li yerel ve
geleneksel tirtinii olan Tiirk lokumu konu edinmektedir. Teknolojiyle daha az i¢ ige olan
kiiciik ve orta ¢apli isletmelerin, yerel/gelencksel {iriin iiretiminde daha ¢ok eski usul
tekniklerinden yararlandiklari, biiylik isetmelerin ise yenilik¢i yontemlere olumlu
baktiklar1 ve bu yoOntemlerden yararlanmaya basladiklar1 gozlemlenmistir. Bu
yaklagimlar1 diinya dlgegindeki standartlara ve ilerleyen teknolojiye ulasmak agisindan
yeterli degildir. Buna gdre biitiin isletmelerin bu standardi ve teknolojiyi yakalamalari
igin inovasyona daha ¢ok 6nem vermeleri ve uygulamaya gegirmeleri gerekmektedir.

Kan ve Giilcubuk (2008) bildirilerinde, CI’lerin iiriinleri farkli kilma
0zelliklerinden yola ¢ikilarak elde edilen hak 6ncelikle yerel ekonomilerin canlanmasinda
biiytik bir 6nem teskil etmektedir. Kirsal bolgelerde kalkinma araci olarak kullanilabilme
yetkinliklerine sahip olarak globallesmeye istinaden yerel kiiltiiriin korunmasi iginde
etkili bir vasitadir. Calismada hem tarimda hem de kirsal kalkinmada Tiirkiye’de gittikge
onemi artan CI kavrammin var olus nedenleri ile ilgili bilgiler verilip CI’nin kirsal
ekonomiye nasil faydalar saglayabilecegi tartisiimigtir.

Kan (2011) calismasinda, CI tescili alan yoresel iiriinlere tesvikte bulunulmasinin
kirsal kalkinmadaki katkis1 degerlendirilmistir. Calismada, Konya/Aksehir’de ve
Afyonkarahisar/Sultandagi’nda iiretimi saglanan ve CI tesciline sahip olan Aksehir kirazi
ele alinmustir. Arastirma CI’li iiriiniin pazarda istenilen etkiyi yaratamamasinin nedenleri;
isletmelerin yeterli denetime tabi olmamasi, pazarlamada rol alan aracilarin kendi
cikarlart dogrultusunda hareket etmesi, girdi sorunu, tarimda yenilik¢i yaklasimlardan
yeterince fayda saglanamamasi, iireticilerin CI’ler hakkinda olumsuz tavir takinmalari
gibi bir¢ok sorun siralanmaktadir.

Kan vd. (2021) ¢alismalarinda, zengin bir gesitlilige sahip Kastamonu ili Merkez
ilgesinde tiiketicilerin cografi isaret algis1 ve bu alginin tercihe doniismesi konusunda
durumun ortaya konulmasini amaglayarak Ana Kitle Oranlarina Dayali Basit Tesadiifi
Ornekleme Yontemi kullanilarak 203 tiiketici ile anket calismas1 yapilmistir. Arastirma
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neticesinde tiiketicilerin %88,67 sinin CI kavramini duydugu, bu kisilerin %34,44 {iniin
ise konu hakkinda yeterli bilgilerinin oldugu belirlenmistir. Cografi isaret kavrami
hakkinda bilgisi olan tiiketicilerin %71,67’si CI etiketini bir kalite gostergesi olarak
algilamaktadir. Bu tiiketicilerin %68,33’i ise bu tip triinler i¢in fazla 6deme yapma
konusunda istekli olduklarini bildirmistir. Sonug olarak cografi isaret konusunda 6zellikle
2016 yilinda ¢ikan kanun sonrasi 6nemli bir gelisme yasanan Kastamonu ilinde cografi
isaret konusunda tiiketicilerin 6nemli Olgiide olumlu algi ve bunlarinda davraniga
dontistiigi goriilmektedir.

Orhan (2010) calismasinda, Cl’lerin ydrenin ekonomik ¢ikarlarinda etkin
gorevleriyle beraber, turizm vasitasiyla da tanitici bir rol aldigina deginilmistir.
Arastirmada incelenen CI’li iiriin, cografi bolgesi Kocaeli kent merkezi ve ilgeleri ile
sinirlandirilmis Izmit pismaniyesidir. izmit adi ile tescil alan iiriin bununla birlikte
Kocaeli’nin de marka degeri haline gelmistir. Pismaniye iiretimi, ilerleyen teknoloji ve
kalifiyeli is¢i oraninda artis ile beraber son zamanlarda piyasadaki yerini net bir sekilde
saglama almanin yani sira pismaniye liretimi gida sektoriiniin biinyesinde bulundugundan
saglayacagi ekonomik katkinin Kesin bir istatistiksel agiklamasi yapilamamaktadir.
Kocaeli bolgesinde bulunan markalagsmis bir¢ok isletmenin pismaniye iiretimi diginda,
denetimsiz yerlerde yapilan iiretimlerin de olmasi iiriinlin kalitesinin diismesine ve
tiketicilerin duydugu giivenin azalmasinda 6nem teskil eden etmenlerden birisidir. Buna
istinaden, Tiirkiye’nin diger bdlgelerinde de pismaniye iiretim artiginin goriilmesi, Izmit
pismaniyesine gereken 6onemin verilmedigini ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirmada, onemli
derecede katma deger saglayan bu sektoriin, tarihi ve kiiltiirel zenginliklere dikkat ¢ekilen
sehir pazarlamasi yontemi ile liretimle beraber turizmde etkin rol oynayan yonlerine de
dikkat c¢ekilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Biitiin bunlar g6z Oniinde
bulunduruldugunda, CI’li iiriinlerden istenilen noktaya ulasmanin bir arac1 olarak “kiiltiir
turizmi” nitelendirilmistir.

Ertan (2010) ¢alismasinda, Cl ile diinya ¢apinda bir 6zellik kazanan prestijli tarim
tirtinlerinin marka konumuna gelmesinde, Tarim Satis Kooperatiflerinin iizerine diisen
gorevlere vurgu yapilmustir. Avrupa’da CI korumasina giren yerel veya geleneksel
tirtinlerin, Tirkiye’de de bu potansiyelin olduguna dikkat ¢ekilmekte ve yerel tarim
tirinlerinin iretimi yapildig1 bolgelerde yer alan kooperatiflerde tiretilen iiriinlerin hak
ettigi yere gelmesi, piyasadaki rekabet ortamindan giiclii ¢ikmalar1 ve treticilerin bir
araya gelerek orgiitlenmeleri igin gerekli bilgiler verilmektedir. Arastirmada 6ncelikle
Tarim Satis Kooperatifleri vasitasiyla pazarlanan yerel triinlere kazandirilacak katma
degerin ehemmiyetine Taris Zeytini ile dikkat gekilmektedir. Uluslararasi piyasadaki
rekabet ortaminda ustiinliik saglanabilmesinde firmalar, tedarikgiler ve tiiketiciler ile
kurulan bagin 6nemini belirtmekte ve piyasa taleplerinin beklenen siirecte karsilanmasi
ve etkili bir iletisimin kurulmasinda kooperatiflerin rollerine deginilmektedir. Pazarlanan
bu iiriinlerin ayriyeten CI tesciline ve amblemine haiz olmas1 da pazar payimin artmasinda
ve dreticilerin gelirlerinde de artisinin saglanmasinda biiyiik rol oynadig: belirtilmistir.
Kooperatiflerin Ci’ye sahip iiriinlerin baska kooperatiflerden kolayca pazarlanma
firsatinin  olusturulmasi, Yyoresel {irtinlerin pazarda daha c¢ok yer almasina ve
uygulamalarin daha plan ve programli devam edilmesinde 6nemli derecede yol Kkat
edilecegi belirtilmistir.
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Tascioglu ve Arikan (2019) calismalarinda, Finike portakalinin CI tescili
almasiyla beraber yoreye ve kirsal alana olan ekonomik etkilerinin iiretici yoniinden
belirlenmesi amacglanmistir. Toplamda 68358 dekarlik tarim alanina sahip olan Finike
ilgesinde, 30300 dekarlik alanda Finike portakalinin liretimi saglanmaktadir. Calismada
tabakli ornekleme yontemi kullanilarak 75 {ireticiye anket uygulanmigtir. Elde edilen
bulgulara goére CI’nin bolge gelisimine etkisi vardir ifadesine katilimin en ¢ok egitim
seviyesine gore degistigi gozlemlenmistir. Regresyon analizi neticesinde iireticilerin
egitim diizeyi diistiikce Oonermeye katilim azalirken egitim diizeyi yiikseldikc¢e katilim

artmaktadir.

Sahin (2013) calismasinda, Hakkari’de CI tescili potansiyeline sahip
yerel/geleneksel triinlerini (Hakkari cevizi, Semdinli bali, Hakkari kilimi vb.), yorenin
sosyo-ekonomik hayatin canlandirilmasinda etkili bir ara¢ ve adim olarak gérmektedir.
Cografi kosullar nedeniyle bircok ekonomik faaliyetlerinin gelismesinin sinirli oldugu bu
bolgede CI’ler, ilk olarak kadinlara yonelik istihdamin saglanmasi ve kiiltiir turizmin
orijini olarak nitelenmektedir. Bu durumda hem kamu hem de STK’lerin iizerine diisen
gorevlere deginilmistir.

Sentiirk (2011) calismasinda hem degisen hem de gelisen iiretim asamalar ile
beraber yasamimiza giren, fikri ve sinai miilkiyet hakki olarak himaye altina alinan iiriin
veya hizmetlerin ekonomik etkilerini analiz etmektedir. Fikri ve sinai miilkiyet hakki olan
Cl’lere deginerek diinyada ve Tiirkiye’de CI tescilini alma siirecini ve CI’li iiriin piyasasi
kiyaslamali olarak incelenmektedir. Yasal koruma altina alinan iriinlerin olusturacagi
ekonomik etkiler, bolge ve iilke yoniinden degerlendirilmektedir. Arastirmada, CI’lerin
bilinirlik ve pazarlama etkileri ile tiriin ayristirma etkileri mikroekonomi gergevesinde
incelenirken istthdam saglam, dis ticaret, kalkinma ve biiyiime {lizerindeki etkileri ise
makroekonomi cercevesinde incelenmektedir. Uriinlerin CI ile koruma altima girmesinin,
iriine saglayacagi kazanimlardan hari¢ kokeninin bir yoreye haiz olmasi neticesinde
iiretimde rol alan kisilere kolektif bir ayricalik saglamasi vurgulanmaktadir. CI’lerin
saglayacagi kazanimlardan birisi de {tretim prosesinin standartlasmasi neticesi,
stirdiiriilebilir ve gozlemlenebilir bir kalitenin olusturulmasidir. Buna gore, iiriinlerin
sahip oldugu kalite ve kendine 6zgii 6zellikler, girisimcilik konularinda elde edilecek
stiinligiin ve iriin ayristirilmas: ile saglanacak katma degerin ana unsuru olarak
degerlendirilmektedir. Yore ekonomisini destekler nitelikte bir girisim olarak gériilen CI,
sahip oldugu iin ile iilke ekonomisine de orantili olacak sekilde kazang saglayici bir
kavram olugu belirtilmektedir. Bunlari takiben kiiltiirel ve tarihi zenginliklerin ekonomik
kazang saglamasinin yani sira nesiller ve kiiltiirler arasi bilgi aktariminda da gorev almasi
bu konunun dikkat gekici yonlerinden biri oldugu da asikardir.

Meral (2013) ¢alismasinda, kiiresellesen diinyada tiiketicilerin degisim gosterdigi
beslenme aliskanliklar1 neticesinde yoresel ve dogal iiriinler yoniinde bir egilim olmakla
birlikte satin alma davranislar1 ve bu davranisi etkileyen unsurlara dikkat ¢ekilmektedir.
Bunun yam sira, diinya ve Tiirkiye’deki ornekler degerlendirilerek CI tescilinin yasal
siireci ve CI tesciline sahip iiriinlerin tiiketimi incelenmektedir. Bu kapsamda,
tilkemizdeki CI’li {iriinler arasindan iiretimi ve bilinirligi acisindan yiiksek olan Gemlik
zeytini ele alinmisgtir. Arastirma neticesinde, tiiketicilerin saglikli ve taze tirlinleri daha
cok tercih ettikleri ve giiven vermeyen iirlinleri radyasyonlu ve son kullanma tarihi
geemis Uriin olarak algiladiklar1 bulgulari elde edilmistir. Tiiketicilerin aldiklari Giriinlerin
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iizerinde bilgi veren logolarin yer almamasi sebebi ile %76,3 iiniin Ci ile ilgili bilgilerinin
olmadigim fakat yapilan bilgilendirme sonucunda ise %97,4 iiniin CI’li iiriinleri tiikettigi
bulgusuna ulasilmistir. Tiiketiciler icerisinde Gemlik zeytini tiiketmeyenlerin CI’li
tirlinlerin daha giivenilir hissiyat1 yaratmasi ve fiyatinin da diger zeytinler ile ayni olmasi
durumunda Gemlik zeytinini satin alacaklari bulgusu elde edilmistir. Bu sebeple tiriinler
tizerindeki CI logosuna énem verilmesi gerektigi vurgulanmistir. Ayriyeten isletmelerin
Cl’ye olan ilgilerini artirarak Tiirkiye’nin sahip oldugu iiriinlerin diinya ¢apinda
bilinirliginin saglanmasi ile yore ve iilke ekonomisine saglayacagi kazanimlara dikkat
cekilmisgtir.

Ozcatalbas (2018) ¢alismasinda, yerel deger ve iiriinlerden bahisle ‘baz iiriinler
vardir, belirli iklim kusaklarinda yetigir. Bu iirlinlerden bazilar yetistirildigi bolgelere
gore farkli ozelliklere ve niteliklere sahip olarak diger iiretim bolgelerinde yetistirilen
iiriinlere gore farklilik arz eder. Oyle ki; yetisme bolgesindeki hakim riizgarlar, toprak
yapisi, mikro-klima ozellikleri onu diger bolgelerde yetistirilenlere goére daha degerli,
daha onemli kilar. Yerel olarak taninir, bilinir, yliksek deger atfedilir, farkli fiyattan
degerlendirilir. Eger bir de s6z konusu iiriiniin tat, aroma ve goriiniimii liretim ve tiiketim
kiiltiiriiyle 6zdeslesir ve Ozglinlesirse evrensel diizeyde kabul goren yoresel bir deger
olarak dne ¢ikar.” saptamasini yapmistir.

Ozcatalbas  (2020) c¢alismasinda, konuyu kiiresellesme — siireciyle de
iligkilendirerek; “yerel kuruluslarin rekabette dezavantajli durumdadir. Bu nedenle
kiiresel kuruluslarda oldugu gibi yerel kuruluslarin da ‘Kiiresel diisiin, yerel davran!’
prensibini benimsemeleri gereklidir. ‘Glokalizasyon’ olarak ifade edilen bu donemde;
biiyilk kuruluglarin rekabet ortaminda ve markanin stirekliligini saglamada yerel
duyarliliklar1  oldugunu ve yerel kuruluslarin kiiresel rakiplerinin  oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye’de de dnemli gelisme gosteren cografi isaret kavrami lizerinde
cok daha fazla durmak gereklidir. Ayrica cografi isaretler, yerel ve geleneksel tiriinlerin
ulusal ve uluslararasi diizeyde markalasmasinin 6niinii acabilecek en 6nemli araglardan
birisidir. Bu bakimdan cografi isaret tescili hususu hakkinda toplumu bilinglendirmek ve
Cl tescilli iiriinlerin yaygimnlagmasini saglamak 6nem arz etmektedir’” seklinde CI
alaninda yerel halkin ve kamuoyunun bilgilendirilmesinin 6nemine dikkat ¢ekmistir.

Cl’lerin gevresel, sosyal ve ekonomik ydnden etkilerini degerlendirmek igin
yapilan diinya genelindeki ¢alismalar 6zellikle AB iilkelerinde daha ¢cok yogunlagmakla
birlikte 2000°1i y1llarla daha da artmaktadir. Aragtirmalarda ¢ogunlukla ikincil ve birincil
veriler kullanilmistir ve fiyat, katma deger, iiretim ve iiretim alani, iirlin pazarlamasi gibi
hususlar1 iizerinde gergeklestirilirken, alan arastirmalariyla kirsal kalkinma etkilerini
gozlemleyen calismalar da mevcuttur. Bir grup karsilastiriimali arastirmada ise CI alan
bir iiriin ve CI almayan benzeri bir iiriiniin olusturdugu etkileri ile beraber
degerlendirilmektedir. Asagida baz1 6nemli ¢caligsmalar ana hatlariyla verilmektedir.

Suh ve MacPherson (2007) arastirmalarinda, Boseong yesil ¢aymin CI tescili ile
korunma altina alinmasiyla beraber {iretim ve satis hacmi iizerinde yaratacag etkileri ile
turizm ve kiiltiirel mirasin korunmasi tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bowen ve
Valenzuela Zapata (2009) ¢alismalarin1 Meksika’da Tekila iiretiminin gevresel, sosyal ve
ekonomik yonden etkilerini ireticilerle gergeklestirdikleri yari yapilandirilmis
goriismeler ile yapmislardir. Tekila sadece mavi agaveden iiretilmesiyle CI tesciline sahip
olarak iiretimi yapilan bolge kanunlar ile kisitlandirilmistir. Zaugg (2001) ¢alismasinda,
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Téte de Moine peyniri ile ilgili PDO uygulamasinin tedarik zincirindeki saglayacagi
katma deger etkisini, Hauser (1997) ise Saint-Marcellin peynirinin PDO korumasi
aldiktan sonra kirsal kalkinma {izerinde olusturdugu etkileri incelemektedir. Hirczak et
al. (2005) c¢alismasinda yerel (driinlerin kirsal kalkinma iizerindeki etkisini
arastirmaktadir. Hauwuy vd. (2006) arastirmalarinda, Fransa’da belirli bir alanda tiretimi
saglanan PDO alan peynir tizerinden sosyal iligkileri, ¢evresel performansi ve tarimsal
etkileri degerlendirmektedirler.

Barjolle vd. (2007), PDO alan bir iiriiniin korunma giivencesinin Ve saglanacak
katma degerin paydaslar arasindaki paylasima yogunlasmaktadir. Thévenod-Mottet ve
Klingemann (2007) arastirmalarinda, Isvicre’de PDO/PGI’ye sahip iiriinlerinin bolgede
yaratacagi olumlu veya olumsuz etkilerine deginirken, Frayssignes (2005) Fransa’daki
PDO korumasi altinda olan peynir tedarik zincirlerini kiyaslayarak bolgesel kalkinmaya
saglayacagi kazanimlari arastirmaktadir. Williams ve Penker (2009) ise PGI kapsaminda
olan Galler kuzusu ile PDO kapsaminda olan Jersey Royal patatesi iiriinlerini ele alarak
aralarindaki dolayli sosyo-ekonomik iligkiyi incelemektedir. Bolgesel etkileri arastiran
bir diger caligma olan Hirczak ve Mollard (2004) ise ¢alismalarinda tiriinlerin PDO
korumasi altinda olmasi ile bdlgesel kalite tizerindeki etkilerine deginmislerdir.

Tepe (2008) yaptig1 arastirmada markali tirtin ile cografi isaretli iiriiniin net katma
degerleri ile ilgili yapilan ¢aligmalardan bazilarini su sekilde belirtmistir: Bonnet ve
Simioni (2001) Coklu-logit yontemi ile Fransa’da Camambert peyniri {izerinden
yaptiklar1 calismada tiiketicilerin yaklasik %15°1 mense adi niteliginde triin i¢in ek
O0deme yapmaya isteklidir. Gelir arttik¢a bu oran artar. Hem mense adlart hem de markalar
piyasada degerlidir sonuglarmma ulasmiglardir. Hassan ve Monier-Dilhan (2002)
caligmalarinda Fransa’da Camambert peynirini ele alarak mense adin degeri; triiniin
ortalama fiyatinin yaklasik %20’sidir. Ulusal markalar; mense adlardan daha yiiksek
degere sahiptir. Bir perakende markasi ile iligkilendirilen mense adlari, ulusal bir markaya
baglanan mense adlarindan daha yiiksek degere sahiptir, seklinde bulgulara ulagsmiglardir.

Fotopoulos ve Kirystallis (2003) Yunanistan’da elma tizerinden yaptiklar
calismada tiiketiciler, bir marka vasitasiyla cografi isaretli iiriinlere iirlin degerinin %25
ila %40' oraninda fazla 6deme yapmaya isteklidirler. (Cografi isaretlere ek olarak) Mense
adlarmna, Girlin degerinin %6 ila %25’1 oraninda ek 6deme yapmaya isteklidirler. Ittersum
(van) ve ark. (2007) yapisal esitlik modeli tiiketici arastirmas ile Yunanistan, italya ve
Hollanda’da 6 mense isaretli iirtin (PDO) iizerinden yaptiklari arastirmada tiiketicilerin
menge adlara iliskin goriist, kalite garantisi ve ekonomik destek boyutu ile baglantilidir
(Kirsal kalkinma). Bolgesel iiriin etiketi ve kalitenin etkisi, tiiketicilerin 6deme yapma
isteklerinde ¢ok onemlidir degerlendirmelerinde bulunmuslardir. Lans (van des) ve ark.
(2001) Italya zeytinyagi ornegini ele alarak mense bolgesi ve mense adlari, iiriiniin
kalitesine iligskin bir algi olusturmak suretiyle tiiketicilerin ddeme yapma isteklerinde
dolayli etkide bulunur. Menge bolgesi Ozellikle ‘yerel’ tiiketiciler ilizerinde (6deme
istekleri anlaminda) dogrudan etkiye sahipken; mense adlarinin 6deme istegine dogrudan
etkisi yoktur.
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3. MATERYAL VE METOT
3.1. Materyal

Arastirmanin ana materyalini, Antalya ilinde susam ve trilinleri tiiketicileri ve
Manavgat Altin Susami ile iliskili kamu, 6zel ve sivil toplum kuruluslarindan olusan
paydaslar ile yapilan anketlerden elde edilen birincil veriler olusturmustur. Konu ile ilgili
daha 6nce yapilmis olan arastirmalar ve ilgili kurum, kuruluslardan elde edilen verilerden
yararlanilmigtir. Arastirma alaninin  Antalya olarak belirlenmesinde Manavgat’in
Antalya’nin ilgesi olmasi ve Antalya’nin Tiirkiye’de niifusu en yliksek ilk bes sehirden
birisi olmasiyla birlikte, susam ve susam {iriinlerinin ilde ¢ok fazla tiiketiliyor olmasi
etkili olmustur. Arastirmanin Antalya il merkez ilgelerinde yiiriitiilmesi planlanmig ancak
alan calismalarinin yiiriitiildiigi donemde Covid-19 salgminin yaygin olmasi ve viriis
bulagma riskinin varlig1 ve deneklerin yiiz yiize anket uygulamalarindan kaginmalar1 ve
isteksizlikleri nedeniyle Muratpasa ilgesinde yapilmasina karar verilmistir. Antalya ili 19
ilgeden olugmakta olup 2020 yil1 niifusu 2.548.308dir ve ortalama hanehalk: biiytikligii
3,02°dir. Muratpasa ilgesi Antalya toplam niifusun %20,1’ini, merkez ilgeler toplam
nifusunun ise %36,1’ini olusturmaktadir (Anonim 2). Aymi sekilde paydas anket
uygulamalarinda da Covid-19 yliz ylize goriismeyi etkilemis ve bu nedenle toplam 20
paydastan 13’1 ziyaret edilerek yiiz yiize anket uygulamasi yapilmis diger 7 paydasla ise
telefon ve e-posta ile anket uygulamasi yapilmistir.

3.2. Metot

Antalya ilinde susam ve islenmis susam {iriinlerini tiikketen tiiketiciler ve ¢alismanin
ana kitlesini olusturmustur. Calismada Antalya il merkezinde ikamet eden susam ve
iriinleri satin alan tiiketiciler aragtirmanin ana g¢ergevesini olusturmustur. Arastirmanin
ana materyalini Antalya Ili Muratpasa ilgesinde susam ve iiriinleri tiiketicileri
olusturmaktadir. Muratpasa ilge niifusu 513.035 olup yaklasik 169 bin hane
bulunmaktadir. Buna gore 6rnek hacmi oranlar i¢in smnirli ana kitle formiiliinden
hareketle, %99 giiven aralifi, %10 hata pay1 olarak dikkate alinmistir. Buna gore
hanelerde susam ve iirlinlerini tiikketme oraninin 9/10 oldugu kabuliiyle p=0.90 ve g=0.10
alinmis ve drnek hacmi 60,01 kisi olarak bulunmustur. Ornege alinan tiiketiciler tesadiifi
olarak secilmis ve anket uygulanmistir.

Formiille ilgili aciklama soyledir;

n= 0rnek hacmi

N= ana kitle hacmi

p= kullanim oram

g=1-p

6 2 p = oran varyansi (0,001502).

N.p.¢q

=
I

(N-1) & +rq
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Yine arastirmada susam ve alt lirlinlerini igleyen imalatc¢ilar, satigin1 yapan biiytlik
perakendeciler ve ilgili kuruluslarin temsilcileri olan kamu, 6zel ve STK’lar belirlenerek
20 paydas saptanmig ve tam sayim metoduyla tim paydaslara anket uygulamasi
yapilmistir. Paydaslara yonelik olarak anket uygulamasi Covid-19 nedniyle yiiz yiize
goriismeyi etkilemis ve toplam 20 paydastan 13’1 ziyaret edilerek yliz yiize anket
uygulamasi yapilmis diger 7 paydasla ise telefon ve e-posta ile anket uygulamasi
yapilmustir.

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) igin hipotezler su sekilde belirlenmistir:
Ho: Markalasmada cografi isaretlerin olumlu yonden etkileri vardir.
H1: Cografi isaretler bir liriin markasi faktoriidiir.
Bu arastirmada ¢esitli sinirhiliklar bulunmaktadir.

Bu calismada toplanilan veriler SPSS (Statistical Package for The Social Science)
programini kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirmada katilimcilarin Manavgat Altin
Susami’nin markalasmasinda cografi isaretlerin rol ve islevi konusunda goriislerini
belirlemek amaciyla frekans dagilimina bakilmis olup t-testi ve tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Anlamlilik seviyesi olarak 0,05 kullanilmis olup, p<0,05 olmasi
durumunda anlamli farkliligin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda ise anlamli farkliligin
olmadig1 belirtilmistir. Tiketicilerin ve paydaslarin Manavgat Altin  Susami’nin
markalasmasimda CI’lerin rol ve islevi hakkindaki gériislerinde bulgular elde edilmistir.

Bu tezde {irlin 6rnegi cografi isaret tescilli Manavgat Altin Susami alinmis olup
markalagma siirecine cografi isaretin etkileri, Antalya ilindeki tiiketicilerin ve paydaslarin
Manavgat Altin Susami, markalasma ve cografi isaretler hakkindaki goriisleri
degerlendirilmistir. Bu ¢calismanin amaci Manavgat il¢gesinde dnemli bir tarimsal {iriin ve
markalasma potansiyeli olan ‘‘Manavgat Altin Susami1’’nin markalasma siirecinde CI’nin
muhtemel etkilerini saptamaktir. Dolayisiyla cografi isaretin Manavgat Altin Susami i¢in
bir markalasma faktorii olup olmayacagi konusu tizerinde durulmustur. Buna gore elde
edilen verilerin diger benzer nitelikteki {irlinlere de markalasma ve cografi isaretler
iligkisi iizerinden kaynaklik etmesi beklenmektedir.

Calismada markalasma ve cografi isaretlerle ilgili halihazirdaki literatiirler
taranmugtir. Calismayi nicel bir arastirma teknigi olan anket yoluyla elde edilen birincil
veriler olusturmaktadir. Ayrica konuya iliskin yaymlar, istatistikler ve raporlardan
yararlanilmistir. Anket tiiketiciler ve paydaslar olmak iizere iki ayr1 gruba farkli sorular
yoneltilmistir. Tiketiciler anketi 5 ana boliimden olusmus olup birinci bdliimde
demografik bilgiler, Manavgat Altin Susami ve marka hakkinda genel bilgi sorulari,
ikinci boliimde gida iirlinii segerken dikkate alinan degerlere, {iglincii boliimde Manavgat
Altin Susami’nin degerlendirilmesi, dordiincii béliimde markalagsmaya ve cografi isaret
tescili alan iiriinlere kars1 bakis agilar, besinci boliimde ise CI tescilli Manavgat Altin
Susami’nin markalagsmaya ve yoreye katkilar ile ilgili sorular bulunmaktadir. Paydaslar
anketi 3 ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Manavgat Altin Susami’nin
markalagsmas1 hakkinda genel sorular, ikinci bolimde markalasmanin saglayacagi
faydalar, {glincli boliimde ise cografi isaretlerin rol ve islevi ile ilgili sorulardan
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olugmaktadir. Arastirma ile ilgili veriler sikli sorular ve besli likert 6l¢egi ile toplanmustir.
Calismada elde edilen bulgular derlenerek bir araya getirilmistir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Gilinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda giderek tliketimin artmasi ve halihazirdaki
iiriin yelpazesinin fazla olmasi nedeniyle tiiketiciler se¢cim yapmak zorunda kalmakta ve
bu sebeple segimlerinde daha titiz davranmaktadir. Bu da markasi olan ve markasinin
devamliligini  saglayabilen {riinlerin  kullanicilar  tarafindan  benimsenmesini
saglamaktadir. Kullanicilarin bu secimlerinin farkinda olan isletmeler, mal ve
hizmetlerine uygun ve dogru markalar olusturup markalarinin siirdiirtilebilirligini
saglayarak rakiplerini geride birakabilmektedirler. Tiiketici analizini tam anlamiyla
Oziimseyen firmalar, buna uygun liretim ve pazarlama ¢alismalarinda bulunarak i¢inde
bulundugu rekabet ortaminda ayakta kalabilmektedirler. Bu boliimde marka, markalagma
kavrami ve cografi isaretlerden bahsedilmis olup devaminda ise saha bulgulara yer
verilmistir.

4.1. Marka

Marka, ayni sektorde yer alan mallarin birbirinden ayirt edilmesini saglayarak
tiiketiciye secim sansi taniyan unsurlar arasinda yer almaktadir. Uriinleri tercihleri
dogrultusunda satin alan tiiketicilere gore marka; nitelik ve kalite unsurunu barindirarak
giiven veren ve irlinle aralarinda bag kurma gibi duygular yasatan bir kavramdir.

Ozcatalbas (2018) ‘‘Marka giivenin, strateji ise giiveni tesis etmenin bir yoludur’’
ve ““Uriin, yerel diizeyde zaten bir markadir, ulusal diizeyde tanmirhig1 yiiksektir ve
uluslararas1 diizeyde ise marka olmak yoniinde potansiyeli ifade eder’’ saptamalarinda
bulunmustur.

Marka kavramina ait bir¢ok tanimlama mevcuttur. Bunlara 6rnek verecek olursak:

Marka, ‘‘Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirmayr saglamast kosuluyla, kisi isimleri dahil ozellikle kelimeler,
sekiller, sesler, rakamlar, mallarin sekli veya ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya ayni sekilde soylenebilen baski yoluyla dagitilabilen ve ¢ogaltilabilen her ¢esit
isaretlerdir.”’ (Anonim 8).

Kiiresellesen diinya ile beraber tiiketicilerin degisen zevk ve aligkanliklar1 ve
giderek artan rekabet ortami dogrultusunda firmalar, kendilerini diger rakip firmalardan
farkli tutacak sekilde markalagsma yolunda trend gostermektedir. Marka, mal ve hizmet
iireticisinin yani bagka bir deyisle saticisinin ortaya ¢ikardig: iiriinii belirten, o {irlinlin
rakip Urlinlerinden farkli olmasini saglayan ad, sekil, terim veya sembollerin bir araya
geldigi gostergeler biitliniidiir (Mucuk 2014).

Doganli (2006) ise markay1 su sekilde tanimlamistir:

"Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonudur."

Genel anlamda markalara detayl1 bir kimlik ve net bir konumlandirma yapilmasi ve
istikrarli iletisim siirecinin saglanmasi olarak bakilmalidir (Doganl1 2006).
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Giiniimiizdeki manastyla markalasmanin Ingilizce ¢evirisi olan ‘branding’
kelimesinin agiklamas1 damgalama demektir ve kelimenin kdkeni ise Ingiliz kdyliilerinin
sigirlarini birbirinden ayirma gayesiyle damgalamalarindan gelmektedir (Uztug 2002).

En genel ve esas ifadeyle marka; mal ve hizmetin, sahsin, alanin veya
organizasyonun kimlik ve farkindalik olusturmak amaciyla zihinde hazirladigi soyut ve
maddiyatsiz Ozellikleri bir arada bulunduran kiime olarak belirtilmektedir (Sammut-
Bonnici 2015).

Tiiketicilerin en ucuz tiriinlere yonelmesinin bir sebebi de iiriiniin markas1 olmadan
tiiketiciler tarafindan benimsenmesinin ve ayirt edilmesinin zorlugudur. Firmalar hedef
kitlenin ilgisini ¢ekebilmek ve liretilen ya da satilan iiriiniiniin taninirligimi saglamak
gayesiyle markay1 olusturmaktadirlar (Kocaman 2012). Tiiketicilerin iirlinlere yonelirken
siiphe duymaktan ve belirsizlik i¢inde kalmaktan hoslanmamalar1 ya da kaynak gérme
talepleri markali iiriin ve hizmetleri daha da tercih edilir hale getirmistir. Markasi olan
mal ve hizmetin rakipleri arasindan 6ne ¢ikmasini saglayan en 6nemli yollardan birisi de
tiiketicilerle arasinda duygusal bir bag kurabilmesidir (Yamankaradeniz 2007).

Amerika Pazarlama Dernegi (AMA) nin yapmis oldugu aciklamaya gore marka,
herhangi bir mal veya hizmeti diger mal ve hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan ad,
sembol, sekil veya tasarim gibi gostergelerdir. Coca Cola’nin kirmizi zemin iizerinde
beyaz yazisi, McDonalds’in sar1 M sembolii, Apple’in beyaz elmas1 marka isaretlerine
verilebilecek drneklerdendir (Kirdar 2004).

Kotler (1997)’e gore ise marka, bir sirketin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
iriinleri digerlerinden ayirt etmeye ve farklilagtirmaya yarayan isim, tasarim, sekil veya
bunlarin birlesimidir. Yapilan bu tanimlar1 ortak bir paydada toplayacak olursak marka,
bir isletmenin iirlin ve hizmetlerini belirleyen ayni zamanda diger isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan ad, isaret, sembol veya bunlarin
kombinasyonudur. Marka hem saticisina hem de alicisina 6zel haklar kazandirmali,
kullanicisina se¢im hakki tanimali ve satin almada etkili olmalidir. Asagida Sekil 4.1°de
bazi marka ornekleri verilmistir.

Sekil 4.1. Baz1 marka 6rnekleri

Daha o6nce de deginildigi gibi marka, bir firmanin irettigi veya sattigi mal ve
hizmetlerini rakip firmalardan farkli kilan ad, sembol, sekil, sézciik, s6zciik grubu, harf
rakam vb. itibariyle biitiinlesen gostergelerdir. Uriiniin hem kimligini hem de kisiligini
olusturmada s6z sahibi olan marka, ayn1 zamanda da firmanin kazandig1 bir degerdir.
Marka bir¢ok kavrami igerisinde barindirir. Bu kavramlar agiklamalariyla birlikte agagida
incelenmistir (Demir 2006).
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4.1.1. Marka imaji

Imaj; ge¢mis deneyimlerin, gozlemlerin, hislerin, gériislerin ve bilgi pargalarinin
birbirleri arasindaki etkilesiminden meydana gelen bir toplamdir (Kanibir vd. 2009).

I1k olarak 1995 yilinda David Ogilvy tarafindan marka imaji kavrami kullanilmustir.
Marka imaji1, hedef kitlenin markalar1 yalnizca fiziksel nitelikleri veya islevleri i¢in degil
ayn1 zamanda markaya ait anlamlar atfetmeleri, tiiketicinin marka ve iirlinle bir bag
kurmasindan dolay1 yaygin bir bigimde benimsenmis ve marka imaji1 iizerinde ¢aligmalar
artirilmistir (Basarir ve Erdil 2009).

Markaya dair inanislarin biitiinii olan marka imaj1 iirlin kisiligi, hisler ve zihinde
olusturdugu ¢agrisimlar gibi faktorleri kapsamaktadir. Marka, mal ve hizmeti tanimlayan,
betimleyen ancak bir isimden daha fazla anlam barindiran bir nosyondur. Bir markanin
tilkketicilerin cogunlugu tarafindan 6ziimsenerek algilanan unsurlar1 marka imajin1 ortaya
cikartir (Uyar 2003).

Bir markanin imaji, yalnizca o markaya iliskin mal ve hizmetin tercih edilmesi ile
kisitl kalmayacak, ayni markaya ait olan diger iirlinleri de benzer bigimde etkileyecektir.
Neticede isletme, marka imajin1 stabil tutmak yoluyla halihazirda var olan markalarinda
oldugu kadar, gelecekte planlayip iiretmeyi diisiindiigli markalarinin satisin1 da garanti
altina almaktadir (Aktuglu 2004).

Marka imaji, markanin itibarin1 yansitan ve markaya anlam veren Ogelerin
birlesimidir. Tiiketiciler, satin alma esnasinda iirlin ve markalar hakkinda kafalarinda
olusturduklar1 imaja gore degerlendirme yaparak satin alma islemini tamamlarlar. Yani
tilkketici marka veya iirlinli degil, yaratilan imaj1 satin alir.

4.1.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin dis tarafidir (Ritchie ve Ritchie 1998). S. King tarafindan
ilk kez 1973 yilinda kullanilan marka kisiligi kavrami, tiiketicilerin ¢esitli markalar
birbirinden ayirt etmesine yardimci olan karakteristik Ozelliklerinin diger markalara
transfer edilmesidir ve “Marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi olurdu?”’ sorusunun cevabini
bulmaya yoneliktir (Karatas ve Ozgiiven 2010).

Keller marka kisiligini, markaya aktarilabilen insana iliskin 6zellikler olarak
tanimlamistir (Keller 2003).

Marka kisiligi, Urline ait nitelikler, iiriin kategorisine iliskin zihinde yarattig
cagrisimlar, marka adi, logosu, sembolii, fiyat ve dagitim yolu ve reklam konsepti gibi
uygulamalarla bi¢imlenmektedir (Aaker 1997).

Marka kisiligi; hedef kitle ve marka arasinda ortaya ¢ikan bir iliski olup ve hedef
kitlenin yani tiiketicilerin o marka hakkindaki diisiincelerini kolayca ifade edebilmesi ve
markay1 tanimlayabilmesidir. Marka kisiligi, markanin islevsel dayanak ve simgesel
degerlerin kombinasyonu sonucu olusmaktadir (Cavusoglu 2007).
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Marka kisiligi, tiiketicilerin marka {iriiniin ne oldugunu ya da 6zellik ve kalitesi
hakkindaki diisiincelerini icermekten ¢ok marka hakkindaki hislerini igerir. Tiiketiciler
her bir markaya insana ait 6zellikleri atamaktadirlar.

Bu agiklamalarda da goriildiigii gibi marka kisiligi; kuruluslarin rakiplerinden
kendilerini farkli kilmak ve devamliliklarini saglamak i¢in 6nem arz etmektedir.

Reklamlarin marka kisiliginin olusmasinda hem dogrudan hem de dolayli yoldan
etkisi vardir. Dolayli yoldan tiiketicinin iiriin hakkinda hissettikleri insana ait 6zelliklerin
markaya atanmasi ile olur. Ornegin, markanm yarar ‘kalite’ ise, marka kisiligi ‘kaliteli’
veya ‘kendine giivenen’ olarak ifade edilir. Reklamlarin marka imaji ve kisiligini
olusturmadaki yetenegi, tiiketicide uyandirdigi izlenimle dogru orantilidir. Oyle ki,
iletilmek istenen mesaj tiiketici tarafindan yeterince anlamlandirilamadiysa olusturulmak
istenen imaj ve marka kisiligi hedefe ulasamayacaktir.

Asagida marka kisiliginin igerisinde barindirdig1 unsurlara yer verilmistir (Aaker
1997; Keller 2003):

o Ictenlik, samimiyet: Dost canlisi, realist, diiriist, faydal, keyifli, duygusal
e Heyecan vericilik: Aktif, gézii pek, heyecanli, ding, yaratici, modern, hiir

e Yeterlilik: Gliven veren, verimli, sorumluluk bilincinde, zekali, basarili,
onder, 6zgtlivenli

o Kiiltiirliiliik: Carpici, hedefe odakly, tist diizey, alimli, cezbedici

o Zorluklara direnglilik: Disa doniik, saglam, batili, dayanikli olma
4.1.3. Marka kimligi

Marka kimligi, piyasadaki zorlu rekabet ortaminda markanin hem biytyiip
ilerlemesini saglayabilmesi hem de bu siirecte karini artirabilmesi i¢in 6nemli bir kavram
olarak belirtilmektedir (Uztug 2002).

Kendisini, hedef kitlesini ve rakiplerini ¢6ziimleyen bir firma, marka yaratirken ilk
olarak marka kimligini acgik bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi, firmalarin hedef
kitleye takdim ettikleri tiim mal ve hizmetlerin toplamim ifade eder. Bunlar mevcut
ozellikleri, kalitesi, tecriibesi, sagladig1 performansi, katkilari, faydalari ve markaya sahip
olundugundaki kazanimlaridir. Firmalarin tiiketiciler géziinde nasil goriindiigiiniin ash
olan marka kimligi bu agidan olduk¢a 6nemlidir. Saglam bir marka kimligi yaratan
firmalar pek ¢ok agidan tiirlii faydalar elde edebilir. Bunlara 6rnek verilecek olursa (Aaker
1995):

e Ayirt edilmeyi saglar.
o Tiiketiciye satin almak i¢in nedenler siralar.

e Tiiketiciye giiven verir ve istikrarlilik saglar.
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e Tiiketicinin mal veya hizmete kars1 duygularini etkiler.
e Markay1 genis alanlara yaymak icin dayanikli temeller olusturur.
e Firmaya piyasada sabit ve gii¢lii bir konumlandirma saglar.

Firmalarin marka kisiligi yaratirken birtakim faktorleri dikkate almasi
gerekmektedir. Bunlar (Cop vd. 2007):

Sahip olunan sézciik: Marka adi, hedef piyasasindaki miisterilere sdylendiginde
pozitif olan diger bir sdzciik veya soézclik grubunu belleklerinde ¢agrigtirmalidir.

Slogan: Birgok firma, kendi sirketini veya marka adini, tekrar eden bir sloganla
tamamlamalidir. Siirekli ayn1 sloganin tekrar etmesi, yaratilan marka imajinin bilingaltina
yerlesmesinde ¢ok biiytik etki gosterir.

Semboller ve logolar: Firmalar, tiiketicilerle baglanti kurmak ve iletisim igerisinde
olmak icin bir sembol ya da logo kullanirlar.

Renkler: Firmanin kendisinin veya markanin istikrarli bir renk 6begini tercih
etmesi, markanin taninmasinda ve digerlerinden ayirt edilmesinde biiyiik rol oynar.
Ornegin, Caterpillar biitiin i$ makinelerini sar1 renge boyamaktadir.

Marka kimliginin tanimlanmasindan sonra bir markanin temelden olusturulmasi

icin dort farkli karar verme prosediiriin uygulanmasi esastir. Bunlar (Kotler ve Armstrong
2004):

e Marka konumlandirma

e Marka isim secim siireci

e Marka gesitleri

e Marka gelistirme stratejileri
4.1.4. Marka degeri

Bir marka, markanin adi1 veya simgesiyle iligkili olup bir isletmeye ya da isletmenin
hedef kitlesine mal ve hizmet vasitasi ile kazanilan degeri artiran veya azaltan faaller ve
vaatler biitiiniine ‘marka degeri’ denir. Kisaca markaya yapilmigs olan pazarlama
yatirimlari neticesinde marka ile biitiinlesmis kiymetler toplamidir (Kirdar 2004).

Marka degeri, markanin algilanan niteligi, ayirt edilme derecesi ve toplam tiiketici
memnuniyeti ile iligkilidir (O’Neill ve Mattila 2004). Marka degerine, miisteriler
acisindan bakilmali ve bu sekilde degerlendirme yapilmalidir. Bunun sebebi, miisterilerin
marka ile aralarinda bag kurmalari, olumlu veya olumsuz goriislerini bildirmeleri yani
markaya deger vermeleridir (Ozgiiven 2010).

Her sene diizenli olarak paylasilan ‘‘Diinyanin en degerli 100 markasi’’ raporuna
gore 2020 yilina ait ilk 10 marka ¢izelge 4.1°de verilmistir.
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Cizelge 4.1. Diinyanin en degerli 10 markas1
) Marka Degeri
Sira Marka Kategori Ulke (Milyar Dolar)
1 Amazon E-ticaret ABD 683,8
2 Apple Teknoloji ABD 611,9
3 Google Teknoloji ABD 457,9
4 Microsoft Teknoloji ABD 410,2
5 Tencent Bilisim Cin 240,9
6 Facebook Sosyal ag ABD 226,7
7 Alibaba E-ticaret Cin 196,9
8 Visa Finansal ABD 191,2
9 McDonald's Fast-food ABD 154,9
10 Mastercard Finansal ABD 112,8
(Anonim 4)

Marka 6zvarlig1 (degeri), marka ile o markanin adi ve semboliiyle iliskili olan bir
firmaya ya da firmanin miisterilerine mal ve hizmetler yoluyla yaratilan degeri hem
artiran hem de azaltan faaller ve taahhiitler kombinasyonudur. Yani markaya yatirilan
paralarla, o marka ile biitiinlesmis degerlerdir. Aktif ve pasif varliklara sahip olan firmalar
bu varliklarinin marka degerinin yaratilmasina kaynak olusturabilmesi icin bahsi gegen
markanin adi ve sembolii ile tutarli olmas1 gerekmektedir. Buna sebep olarak marka
adiin veya semboliiniin degismesiyle beraber, aktif ve pasif kaynaklarm bir kism1 bu

degisiklikten zarar gormese bile diger kismi zarar gorebilir veya tamamen ortadan yok
olabilir (Aaker 2009).

Marka degerinin esaslarindan ilki, miisterinin markanin mal ve hizmetleri
hakkindaki diisiincesidir diyebiliriz. Marka degerini iki farkli sekilde degerlendirecek
olursak bunlar; yapisal deger ve eklenen degerdir.

Interband Group, 7 farkli kriter iizerinden markalar1 degerlendirmektedir. Bunlar su
sekildedir (Ak 2009):

1) Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari
2) Uriin kategorisinin istikrari

3) Uluslararasi niteligi
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4) Pazar egilimleri

5) Reklam ve promosyon destegi
6) Markanin sahip oldugu iin

7) Yasal koruma

Firmalarin ellerinde bulundurdugu en dnemli mali varliklarindan biri olan marka
degeri, firmalara pazar alaninda sagladigi rekabetc¢i avantajla yardimcr olur. Miisteri
bagimliligimni yaratip giiclendirmek icin markalarin rakiplerinden farkliliklarini ortaya
koymalar1 gerekmektedir. Piyasadaki rekabetin gitgide artmasiyla birlikte marka
bagimliligimi gii¢clendirmenin bir yolu da marka degerinden gegmektedir. Dinamik ve
gliclii marka, rakiplerine karsi direng gostererek istiinliigiinii kanitlamakla kalmayip
pazara girmeye calisan yeni rakiplere de engel teskil etmektedir. Boylesi bir dinamiklik
ve glicliiliik ise firmayi zirveye tagimaktadir.

Firmalar, marka degerini artirmaya yonelik 6nemli ¢alismalar yaparak kendilerine
rekabetci avantaj saglamaktadir. 7 temel ilke ile marka degerini artirmak miimkiindiir.
Bunlar (Turkel 2010):

Tiiketiciyi dinlemek: 11k olarak markanin her faktdriiniin tiiketiciyle alakas1 olmasi
gerekir. Markanin tliketici taleplerine gore olusturulmasi gerekir.

Duygusal bag kurmak: Markanin 6nce kalbe sonra zihne hitap etmesi gerekir.
Markanin tiiketiciyle kurdugu bag duygusal bir bagdir. Bu rakamlarla agiklanamaz.
Sirketler iiriiniin kalitesi, sunulan hizmetin fiyati gibi unsurlarin daha énemli oldugunu
diistiinmektedir. Oysa duygusal ger¢ekler markalari daha degerli hale getirir.

Basit olmak: Son yillarda tiiketicilere her yerden bilgi akis1 saglanmasi, haberlesme
kanallarinin artmas1 ve firmalar arasi yogun rekabetin slirmesi mesajlarin sayisini
artirmaktadir. Bu yiizden isletmeler bu kurali uygulamakta basar1 saglayamamaktadir.

Séziinii tutmak: Markanin tiim nitelikleriyle firmaya ait olmasi saglanmalidir. Yani
marka, iirlinlin vaat ettigi tiim nitelikleri listiinde tasiyarak tiiketicilerini hayal kirikligina
ugratmamalidir.

Hizli algilatmak: Markanin tiiketiciler tarafindan hem kolay algilanabilmesi hem
de algilatilma siirecinin basit ve hizli olmas1 gerekmektedir.

Tiim duyulara hitap etmek: Marka, sadece goze ve kulaga degil bes duyuya birden
hitap etmelidir. Ornegin ¢ok iinlii bir restorana gidildiginde miisteri yemekten veya is
yerinden kot bir kokuya maruz kaldiginda markasi ne kadar {inlii olursa olsun markanin
degerinin yiikselmesi olas1 degildir. Bes duyuya birden hitap etmeyi basarabilen firmalar,
marka degerlerini katlayarak artiracaktir.

Mesaji Tekrarlamak: Markay1 tiiketicinin kafasinda bir kez konumlandirip,
tiiketicinin marka hakkindaki diisiincelerini olumlu bir sekilde oturttuktan ve iletilmek
istenen mesaj1 kesin ve acik bir sekilde belirledikten sonra geriye kalan tek sey bunu
stirekli tekrarlamaktir.
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4.1.5. Marka farkindahgi

Markay1 hatirlamak {izere hedef kitleye sunulan iiriin gruplar1 arasindan, o
markanin tercih edilebilme yetenegi ‘marka farkindaligi’ olarak ifade edilebilir. Bir
anlamda miisterinin belleginde markanin varlik giiciinii tabir eder (Kirdar 2004). Marka
farkindaligi, hedef kitlenin kavrayisini ve tavirlarini etkileyen bu baglamda da marka
tercihleri ve marka bagliliklarina yon veren ana unsurdur. Marka, tiiketici ile giiglii bir
iletisim saglayarak bu farkindaligin olugsmasina zemin hazirlar (ilban vd. 2011).

Markanin farkindaligi, komiinikasyon siirecinde ana ve zorunlu bir faktér olarak
tanimlanmaktadir. Komiinikasyonda istenilen etkinin gergeklestirilmesi igin tiiketicilere
marka farkindaligi yaratilmalidir. Tiiketici marka veya iirlin hakkinda farkindaliga
sahipse satin alma islemini tamamlar. Marka farkindalig1 olusmamis bir miisteri, marka
tercihi de yapmayacagi i¢in satin alma igslemini yapmadan sonlandirir. Marka farkindaligi,
markanin tiiketicinin kafasindaki konumu yani markanin hiiviyeti niteligindeki logo,
sembol vb. unsurlarin tiiketicide yarattig1 izlenimlerdir. Marka taninirligi, markaya ait bir
iz birakildiginda tiiketicinin eski bilgi ve deneyimlerini kullanma becerisiyle ilgili olup,
tilkketicinin marka ve {riinii digerlerinden farkli kilabilmesidir. Bu sebeple marka
farkindalig: tiiketicinin karar verme ve satin alma siirecinde biiyiik bir role sahiptir.

Farkindalik Ol¢limiinde kullanilan marka farkindaligi seviyelerini asagidaki
basliklar altinda siralayabiliriz (Uztug 2002):

e Taninirlik

e Hatirlama

e Hatirlamada ilk marka olma

e Marka baskinligi

e Marka bilgisi

e Marka kanis1

Bagka bir diisiinceye gore, marka farkindaligini etkileyen unsurlar alt1 baslik altinda

birlesmektedir. Bunlar su sekildedir: Marka adi, logosu, sembolii, karakteristik
ozellikleri, ambalajlanmasi ve sloganidir (Scott 2002).

4.1.6. Marka sadakati

Kirdar (2004), marka sadakatini su sekilde tanimlamistir: ‘‘Tiketicinin her
defasinda tercih ettigi aynm1 markayr satin alma egilimi, tiiketicinin sadece icinde
bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markayr satin almasidir.
Kisaca, doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma
niyetinin dl¢limlenmesidir.””

Marka sadakati hem yaratma hem de oranlama yoniinden markanin son derece
onemli bir deger aracidir (Elitok 2003). Yiiksek seviyede bir marka sadakatinin mevcut
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olup olmadig1 ise markanin kimselere tavsiye edilip edilmeyecegi sorusuyla analiz
edilebilmektedir (Uztug 2002).

Gliniimiiz piyasasinin giicli rekabet ortaminda marka sadakati, igsetmelerin
rakiplerine kars1 saglam bir savunma olusturmasi i¢in ¢ok biiyiik {istiinliik saglar. Sirketin
rekabetci ortamlara karsi dayanma giiciinii artirir ve siki rekabet kosullarinda bile sirketi
gliclii kilar. Ayrica marka sadakati, firmanin rakip firmalardan ¢esitli pazarlama
faaliyetlerine karsin daha az duyarli bir hedef kitlesi olusturur (Ballester ve Aleman
2001).

Marka sadakati temel olarak ele alindiginda davranissal ve tutumsal olarak ikiye
ayrilabilir. Davranissal sadakat ilkesi, miisterinin satin alma tavrinin belirli bir siire¢
icerisinde izlenmesidir (Huang ve Zhang 2008). Yani davranigSal yonden sadakat, mal ve
hizmetin satin alinmasimin devaml olarak tekrar etmesidir. Tutumsal sadakat ilkesi ise
tekrar eden satin alma tavrina iliskin olarak miisteri ile marka arasinda saglam ve
duygusal bir bag olugmasidir (Gounaris ve Stathakopoulos 2004).

Marka sadakatinin mevcudiyetinden bahsedebilmek i¢in bazi kosullarin saglanmasi
gerekmektedir (Erbas 2006):

e Marka sadakati rastlant1 degildir.

e Davranigsal bir tepkidir. Bununla beraber bilissel zamanlarinda etkisinden s6z
edilebilir.

e Belirli bir siire¢ icerisinde olusturulur.
e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.
e Bir veya birden fazla marka alternatifleri olmalidir.

Marka sadakat Ol¢limiinde hedef kitle arasinda farkli sadakat tarzlar1 karsimiza
cikabilmektedir. Bunlar (Uztug 2002):

Uzun donemli sadakat: Sadece bir tek markay1 satin alma islemi yaparak uzun
donemli kullanmay1 belirtir.

Kisa donemli sadakat: Birden ¢ok markay1 satin alma islemi yapilmasina ragmen
kisa veya uzun donemli kullanmay1 belirtir.

Degisken sadakat: Bir markay satin aldiktan hemen sonra diger markalarin satin
alinma igleminin yapilmasini belirtir.

Aligveris Sirasinda Segici: Cogunlukla aligveris esnasinda satin alma, kisith
markalar arasinda bir tercih yapilmasini gerekli kilar.

Fiyat yonelimli satin alma: Birden fazla markay1 satin alma, esas olarak hususi
nitelikli ya da jenerik marka satin almay1 belirtir.
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Hafif kullanim: Satin alma durumu hesaplanamayacak seviyede ¢ok az satin alanlar
ve diger satin alicilar olarak siniflanmaktadir.

Sadakat seviyeleri, marka sadakati 6l¢iimiinde kullanabilmek i¢in birka¢ baslik
altinda toplanmistir. Bunlara su sekilde deginebiliriz (Erbas 2006):

Kendini adamus alicilar, marka sadakatinin en yiiksek diizeyini ifade eder. Markaya
kendini adamus tiiketicilerden ortaya ¢ikmustir.

Marka dostu, markanin siki diizenli alicilarindan ortaya ¢ikmiglardir. Markanin
islevsellik ve sayginlik kazandirma niteliklerine 6nem verir ve biitiin bunlar karsiliyor
ise marka ile tiiketici arasinda satin alma dostlugu olusmaktadir.

Fiyat degisimleri ile memnun olmus miisteriler, markalarin fiyat indirimlerini
izleyen ve indirim giinlerinde belli bagli markalar1 tercih eden tiiketicilerdir.

Alisilmig miisteriler, her zamanki gibi standartliklariyla birlikte birden ¢ok marka
ile ilgilenen ve o zamanki memnuniyetlerine gore se¢im yapan tiiketicilerden
olusmaktadir.

Marka sadakati olmayanlar, bu kesimi yaratanlar satin alacaklar1 mal veya
hizmetin markasint g6z oOniinde bulundurmamaktadir. Bu kesim, pazarlamacilar
tarafindan sahip olunmasi gereken potansiyel kesimdir (Elitok 2003).

4.2. Markanin Faydalar

Globallesen diinyada ¢ok zor tatmin edilen tiiketicilerin aklinda yer alan ve
meydana gelmesi i¢in belirli bir siirece ihtiya¢ duyulan emek ve sermayeyi gerekli kilan
marka olgusu, tiiketicilere, firmalara, aracilara ve i¢inde bulundugu topluma ya da iilkeye
cesitli katkilar saglamaktadir. Bu katkilara asagida deginilmistir:

Marka, miisterilerin aligverisleri esnasinda satin alacaklari iiriiniin bir nevi kimligi
olarak goriilmekte ve kendilerinde olusturdugu izlenime gore tercihlerini yapmalarinda
yardimci1 olmaktadir. Boylece tiiketiciler iiriinii markasindan taniyip satin alma islemini
yaparak aligveris siirelerini kisaltabilmektedirler. Ayrica markasi olan iirtinler tiiketicinin
memnuniyetini saglayarak yine tiiketici goziinde prestij ve itibar kazanirlar. Marka
miisterilerine kalite glivencesi saglar ve iiriin ya da hizmetlerinin 6zelliklerine dair
bireylerde farkindalik yaratir.

Marka isletmelere gore degerlendirilecek olursa, isletmenin markali {irliniin
giiclinden yararlanarak fiyatlarin1 artirabilmesine ve daha fazla kazang saglanmasina
olanak tanimaktadir. Ayrica marka isletmelere mevcut miisterilerini korumanin yani sira
sadik miisteriler yaratmada da fayda saglar. Marka dirlinlin ya da hizmetin
farklilastirilmasini saglayarak tiiketicinin raflarda gordiigii diger iiriinlerden farkli bir sey
sunar (Karacan 2006). Marka, {irlin taklitciligini Onleyerek hem isletmeleri hem de
tilketicileri koruyan bir unsur olmanin yaninda rekabet ortaminda birbirleriyle kiyasiya
yarisan diger firmalarin da piyasaya girmesinde engel teskil etmektedir.
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Aracilar agisindan marka, iilke veya diinya ¢apinda taninirlig1 yiiksek olan markaya
sahip isletmeler, aracilarla giiclii baglantilar i¢erisindedir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmet
talepleri dogrultusunda olusan marka, isletmelerin o iirlin veya hizmetlerini satmakta
zorlanmamalarini saglar.

Ulkeler agisindan markanin faydalarina 6rnek verecek olursak; diinya ¢apindaki
markalar iilkelere ¢esitli faydalar saglar. Ornegin; Isvigre’de kurulan Nestle, Nescafe,
Rolex ve benzeri firmalar Isvigre’yi bir marka iilke sekline getirmistir (Rasouli 2016).
Ulke ve bdlgeye cesitli katma degerler kazandirarak iilke kalkinmasma destek
saglamaktadir. i¢inde bulunulan toplum yoniinden marka, kaliteli mal ve hizmetlerin
gittikce artisin1  saglayarak toplumun refah seviyesine ulasabilmesine katki
saglayabilmektedir. Bu da i¢ ve dis piyasada toplumlarin veya iilkelerin tanmirligini
artirmakla birlikte zorlu rekabet ortamindaki rakiplerle olan miicadelelerinde yardimci
olmaktadir.

4.3. Markanin Ozellikleri

Isletme ile tiiketici arasindaki irtibat1 saglayan bir unsur olan pazar kosullarinda
herhangi bir markanin tasimasi gereken bazi 6zellikleri vardir. Marka kavraminin daha
acik bir sekilde anlasilabilmesi i¢in markanin bu Ozelliklerinin de bilinmesi
gerekmektedir. Markanin 6zelliklerini siralayacak olursak:

e Orijinal ve ayirt edici 6zelligi bulunmali
e Kanunlara uygun, {irtin ile uyumlu olmali

o Bellekte iz birakan, ilgi ¢ekici ve olabildigince kisa olmali

e Markada kullanilacak sekiller veya renkler hedef kitle {izerinde etki
yaratmali

e Insanlar tarafindan marka kolay bir sekilde anlasilir olmal:
e Sirket ad1 yerine yaratilan marka 6n planda olmali
e Her biri iriin ya da faaliyet sahas1 i¢in benzemeyen marka kullanilmali
Markanin diger 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir:
e Markalar, kendilerini meydana getiren firmay1 ve o firmanin biitiin mal ve
hizmetlerini temsil ederler. Marka, logo, ad, isletme, sembol, imaj vb. gibi

bircok dgeden ortaya ¢ikmaktadir (Oztiirk 2010).

e Marka giivenin, strateji ise giiveni tesis etmenin bir aracidir (Ozgatalbag
2020).

e Marka, sektordeki rakip isletmelerinin iirlin ve hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglayan bir faktordiir. Markalar, {iriin ve hizmetlerde oldugu
gibi bir yagam egrisine sahip degillerdir. Yalnizca somut bir iiriin degil ayn1
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zamanda bireyler, siyaset¢iler, sehirler ve lilkelerde marka olabilirler (Cifci
2006).

e Markalarin ad1 bir insan adi veya cografi bir ad olmamalidir (Y1ldiz 2006).

e Markanin her dildeki sOyleyisinin anlasilabilir seviyede ve basit olmasi
gerekmektedir. Marka, detayli ve ¢ok caba gerektiren bir ¢alisma sonucu
meydana getirilmistir. Marka, etiketleme ve ambalajlama prosediirlerine
miinasip olarak olusturulmalidir. Marka gerek bir tescil belgesi gerekse
kalitenin bir gostergesidir ve firmaya rekabet ortaminda avantaj
saglamaktadir (Dogan 2012).

e Fiziksel ve algisal bir agiya sahip olan markalarin nispeten dikkatleri
tizerine ¢gekmesi gerekmektedir (Cifci 2006; Dogan 2012).

4.4, Markalasma

Calismanin bu kisminda “markalagsma kavrami, markalagsmanin 6nemi, markalasma
stirecindeki unsurlar” ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.

Gilintimiizde neredeyse sektorlerin tamami giiclii bir rekabet ortaminda faaliyet
gostermektedir. Bu sebeple miisterilerde marka algisi olusturma, iirlin tiretiminde ve
pazarlanmasinda etkili ve dogru planlamalar yapilmasi 6nemli bir konu haline gelmistir.
Markalagma ise, isletmelerin tiiketicilerin iriinleri ile biitlinlesmelerini ve iirlinle
aralarinda kalic1 bir bag kurmalarin1 saglamak ig¢in stratejiler ve araglar gelistirmekte
mecbur olduklar1 pazarlama yelpazesinin gelisiminde olduk¢a dnemli bir adimdir.

Literatiirde markalagsma nosyonuna dair farkl kisiler tarafindan birgok tanimlama
mevcuttur. Bu tanimlamalarmn birisinde bir hizmetin ya da {iriiniin taninma agsamasi olan
markalagma kavrami, tiretilen mal veya hizmetin sektorde 6ne ¢ikma, isim yapma ve
hedef kitle tarafindan kabul edilme siireci olarak agiklanmistir (Yazgan 2010).

Kalpakg¢ioglu (2019), calismasinda markalasma siirecinin kademelerini su sekilde
belirtmistir:

e Marka kitlesinin net bir sekilde tanimlanmasi

e Hedef kitle tarafindan anlasilmasinin saglanmasi

e Rekabet ortam ciddiyetinin farkina varilmasi

e Etkin bir marka hedefinin hazirlanilmasinin saglanmasi

e Miisteri deneyiminde 6nemli kaldira¢ noktalarinin tanimlanmast
e Markalagma stratejisinin hayata gegirilmesi

e QGeribildirim dizeneklerinin kurulmasi
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Markalagma i¢in muhtemelen olmasi gereken tablo siki bir rekabet ortami ve 6zgiir
bir pazar alanidir. Markalagma siirecinde tliketiciler mal veya hizmetleri diger markalarla
karsilagtirip kendi istekleriyle satin alma islemini yapabilme konumunda olmalidirlar
(Ipar 2011).

Markalagma isletmelere ¢esitli katkilar saglar. Bunlari Kog¢ (2019), miisteriye
sundugu mal ve hizmetler i¢in firmanin daha yiiksek bir fiyat isteyebilme hakki sunmasi,
miisterilerin firmaya olumlu bir bakis a¢isiyla yaklasimlarini saglamalari, piyasada diger
isletmelere oranla daha giiclii bir aktor olarak goriilebilme ve bu firmalarin daha nitelikli
is gorenleri kendilerine ¢ekebilmeleri olarak siralamistir.

4.4.1. Markalasmay1 ortaya ¢ikaran nedenler

Gliniimiiz diinyasinda ayni1 sektorde faaliyet gosteren mal/hizmet {ireticisi olan veya
piyasaya mal/hizmet sunan isletme sayilarinin her gecen giin artmasi ile birlikte s6zii
edilen mal ve hizmetlerin giiglii ve etkin bir marka ad1 ile piyasaya sunulmasi miithim bir
konu haline gelmistir. Ilerleyen teknoloji ile miisterilerin bilgi ve farkindaliginin artmast,
markanin ehemmiyetini ve kalite anlayisini da artirmistir. Marka olusturmanin yaninda
olusturulan markay1 miisterilerin aklinda olumlu bir etkiyle daimi bir iz birakmak da
isletmelerin markalagma c¢alismalar1 i¢in Oncelikli yatirim alanlarini olusturmaktadir.
Ozetle, giinden giine markalasmanin éneminin artmasiyla birlikte firmalarin markalasma
konusu hakkinda ¢alismalari da artmaktadir.

Markalasma, liretimi saglanan mal ve hizmetlerin rakip firmalarca taklit edilmesine
engel olmasi ve markanin ayirt ediciligini ortaya koyabilmesidir. Kurumsal nitelige sahip
firmalar, benimsedikleri yenilige acik goriisleri ile markalagma nosyonuna oldukca 6nem
vermektedir. Markalasmayla birlikte firmalar, rekabet yarisinda iistiinliik saglamakta ve
farkli olduklarimi tiiketiciye yansitabilmektedir. Dolayisiyla firmalarin sahip olduklari
inovasyon anlayisi, piyasa basarisini ve markalasma diizeyini de etkilemektedir. Kisaca
markalagma, yenilik¢i bakis agisina sahip olan ve uygulamalarina inovasyonu katan
firmalarin basarili olabilecegi bir konudur (Mendonga vd. 2004).

Rekabetin ¢etin gectigi piyasada rakip isletmelerle basa ¢ikabilmek igin bir
firmanin ilk ve en onemli ¢alismasi markalasma olmalidir. Markalasma sadece
isletmelerin kendi basina yapti§i calismalar olmayip disarida var olan gelismelerde
markalagma siirecinde oldukc¢a etkilidir (Deniz 2010). Firmalarin yer aldigi rekabet
ortamindaki yaris en cok markalar arasinda siirmekte olup bu da firmalarin yatirimlarim
markalagma tiizerine yaptiklar1 goriilmektedir. Markalagsma kisa bir siire¢ ile kisith
olmay1p uzun zaman alan ve stratejilerin dogru uygulanmasini zorunlu kilan bir girisim
seklidir. Dogru uygulanip hayata gecirilen stratejiler neticesinde sektordeki diger
firmalara kars1 giiclii ve saglam imaj yaratilabilmektedir.

4.4.2. Markalasmanin avantajlar:

Halihazirdaki piyasa kosullarinda ayni kulvarda birbirlerine benzeyen ¢ok sayida
mal ve hizmet mevcuttur. Bu mal ve hizmetler hemen hemen ayni dagitim kanallartyla
tikketiciye ulasmaktadir. Bu benzerlikten kurtulmak isteyen isletmeler markalagma
konusu iizerinde yogunlasarak modern pazarlama tekniklerinin avantajlarindan
yararlanabilmektedir. Bunu uygulayan isletmeler rakiplerinden farkli olduklarini ortaya
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koyabilmekle birlikte hedef kitle tarafindan taninir olmay1 ve mal/hizmetlerin satin alim
isleminin gergeklestirilmesini basarabilmektedir.

Ucretlendirme konusundaki rekabetin ortadan kaldirilmas: da markalasmanin
firmalara sagladig1 diger bir avantajdir. Her gegen giin ilerleyen teknolojiden
yararlanilarak mal/hizmet iiretimi ve satisini yapan isletmelerin benzer triinlerini
birbirinden ayirt etmek icin markalasma devreye girmektedir. Isletmeler markalasma
yoluna girerek tiriinlerini taklit¢ilikten koruyacak ve piyasada basar1 saglayacaktir.

Yerli ve organik {iriin a¢isindan markalasmanin sagladig: yararlardan bahsedilecek
olursa; isletmeler iiriinlerini markalastirarak tiiketicilerin bu organik iriinleri tantyip
tilketmesini ve diger iiriinlerden farklilastiriimasimi saglarlar. Uretici, iirettigi iiriinlerin
satig alanin1 genisleterek satis hacmini biiyiitmekte, tiiketici ise organik ve yerli tiriinlerle
saglikli beslenmekte ve de kaliteli iiriin tiikettikleri icin memnun kalmaktadir. Ozellikle
kirsal alanlarda yapilan yerli ve organik iirlin tiretimi bdlge kalkinmasina biiyiik katki
saglarken ekoturizmin gelismesine de olanak tanimaktadir. Ayrica tescili saglanan ve
marka haline biiriinen bu iirtinlerle ilgili genel bir logonun arastirilip belirlenmesi ve hem
organik hem de kaliteli yerel {irlinlerin bu mense altinda toplanip pazarlanmasi, firmalarin
basarili olmasi ve yiiksek kar oranlar1 elde etmesi agisindan olduk¢a 6nemli bir konudur
(Marsden ve Smith 2005).

4.4.3. Markalasmanin 6nemi

Gilinimiiz kosullarinda misterilerin giderek artan istekleri ve beklentileri
dogrultusunda pazarlama nosyonu ve kuruluslarin hayata gegcirdikleri pazarlama
stratejilerinin ¢ok 6nem kazandigi goriilmektedir. Literatiirde pazarlama stratejilerinin
hayata gecirilmesindeki asil amacin markalagsma oldugu; markalasmanin da pazarlama
stratejilerinin en biiyiik araci oldugu yaklasimlari mevcuttur. Bu pazarlama stratejileri
globallesen diinyaya ayak uydurarak her gecen giin degismektedir. Pazarlama kavramini
ve yaklasimlarini en dogru sekilde anlayabilmek i¢in miisterilerin istek ve beklentilerini
de en dogru sekilde idrak etmek gereklidir. Bunu net bir sekilde anlayarak uygulamaya
gecen isletmeler rakiplerinden {istiinliigliniin saglanmasinda ve son asamada da
markalagmada ¢ok 6nem arz etmektedir. Yapilan arastirmalarda markalagsmanin katkilari
konusunda ortak sonuglar ortaya ¢ikmistir. Bunlara birtakim 6rnekler verecek olursak:

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin en etkilisi olan markalasma, rakip firmalar
arasindan 6ne ¢ikmay1 saglayabilmektedir (Silk ve Urban 1978; Aktaran: Yacan 2018).

Ayrica basarili bir markalasma sonucunda isletmelerin elde ettikleri kar
miktarlarinda ¢esitli oranlarda artiglar olabilecegi bazi caligmalarda ifade edilmektedir
(Yacan 2018).

Basaril1 bir sekilde markalagsmanin saglanmasi, miisteri bagliligini artirabilecegi ve
firma ile tiiketicilere/miisterilere diger firmalarla pazar iletisimini kolaylastirabilecegini
gosteren cesitli caligmalar literatiirde yer almaktadir (Yacan 2018).

Markalagma, firmalarin iirettikleri lirlinlin ya da hizmetin piyasada kabul gérmesini
saglayabilmekte; firmanin bilinirliginin  ve de tanmirhigimin artmasinda rol
oynayabilmektedir (Kog¢ 2019).
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Celik (2019) ise markalagsmanin igletmelere agisindan 6neminin yaninda tiiketiciler
icinde 6nemli oldugunu belirtmistir. Tiiketiciler acisindan markalasma, 6zel tiriinlerin
taninmasini saglayarak tiiketicilerin o iiriinleri ararken piyasada zaman kaybetmelerini
engellemis olur. Tiiketici, markalagmas1 saglanmig bir {iriinii satin alirken onun garanti
sartlar1 vb. gibi satis sonrasi destek hizmetlerinden yararlanacagini bilmis olarak goniil
rahatligiyla {iriinii satin alabilir (Celik 2019). Doyle (2003) ise markalagmanin tiiketicileri
psikolojik anlamda rahatlatarak etkide bulundugunu, tiiketiciyi her seferinde yeni olan
tirtinleri/hizmetleri deneme, tatma ve benzeri durumlardan kurtardigini ifade etmektedir.
Doyle (2003) ayrica markalagsmanin tiiketicinin zihninde giiven yarattigini ve haklarin
koruma olanagi sagladigini da belirtmistir.

Gilinitimiizde Tiirkiye, bircok alanda markalasma konusunda zihinsel bir doniigiim
icerisindedir. Uluslararas1 alandaki kalkinma egilimleri g6z Oniinde bulundurularak
markalagma agisindan somut yol almak iizere kendini konumlandirmis durumdadir.
Bilhassa degisim ve kalkinma yolunda mani olan unsurlar1 ortadan kaldiran Tiirkiye, pek
cok alanda girisimi destek olan ve 6zgiivenin artirilmasina yonelik faaliyetlerle zihinsel
esigi zorlamaktadir ve bu potansiyelinin farkina vararak bahsi gegen esigi asmis
durumdadir. Bu konuda kamu ve ilgili paydaslar; marka(lar) yaratmak icin olas1 sartlar
saglayan ve siirdiiriilebilirligi destekleyen bir ekosistemin olusturulmasi yoniinde 6nemli
derecede yol aldig1 goriilmektedir. Bunlara esasen son yillardaki gelismeler bir bakima
diinyada Tiirkiye’nin marka degerini artirmak ve pekistirmek iizere Ticaret Bakanligi
biinyesinde faaliyet gosteren Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM)’nin ortaya koydugu
“Giicilinti ve Potansiyelini Kesfet Tiirkiye! (Turkey; Discover the Potential)” 6zlii soziiyle
somutluk kazanmustir (Ozgatalbas 2020).

4.4.4. Markalasma siireci

Ik zamanlarda kuruluslar iirettikleri veya pazarladiklar: {iriinlere herhangi bir
markalasma cabasit olmadan satislarini gergeklestirebiliyorlardi. Ancak giliniimiizde
gelisen teknoloji, her gegen giin igletme sayisinin artmasi ve bununla birlikte rekabet
ortaminin giderek giiclenmesi, tliketicilerin bilgili ve bilingli olmasi gibi nedenlerle
markasiz {irlin piyasaya siiriilmemekte, siiriilse bile tiiketici tercihini o iirline yonelik
yapmamaktadir. Firma, rakip firmalarla birgok benzer {iriin iiretmekte ve bu yiizden hedef
Kitlenin kendi {riinlerini tercih etmesi i¢in farkindalik yaratmak zorundadir. Bu
farkindalig§1 yaratmak, satis hacimlerini artirmak, miisterinin zihninde kalic1 bir iz
birakmak ilk olarak tiriinleri marka haline getirmekle baslamaktadir.

Uriine isim yapistirmak markalama degil, etiketlemedir. Etiket, iiriinler arasinda
fiziksel olarak ayristirma gorevi istlenirken bunlara ek olarak herhangi bir deger
sunmadig1 i¢cin marka imaj1 ve sadakati olusmamaktadir. Artik tiiketiciler tirtinden ote,
onun temin ettigi yarara, garantiye veya sezdirdigi duyguya (sayginlik, 6zgiirliik, etkinlik
vs.) gereksinim duyar (Doyle 2003).

Markalagma sonucu firmalar miisterilerin aklinda kalici olmayr ve giiven
kazanabilmeyi saglayarak mal ve hizmetlerin satisin1 rahatlikla yapabilmektedir.
Tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak icin markanin imaji, statiisii kadar
tiikketiciye verdigi giivende ¢cok onemlidir. Bu giivenin temel tas1 iiriiniin kalitesinden
olugsmaktadir. Bu sebeple iiriiniin kalitesi olduk¢a 6nem verilmesi gereken bir konudur.
Kalite kavraminin miisteri zihninde kalic1 iz biraktiginin bilincinde olan firmalar, gii¢li
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bir marka olusturmay1 basarmakla birlikte bu giicii siirdiirebilmek ve dinamikligini
korumak i¢in de farkli yollar arayisi igerisine girmislerdir.

Doyle (2003), markalasma c¢aligmalarini iiriin, temel marka (isim, kalite vb.),
zenginlestirilmis marka (ekstralar, hizmetler vb.) ve potansiyel marka olarak tanimlamis
ve bunlar1 her bir katmandan olusan bir siire¢ olarak belirtmistir. Marka yaratma siireci
olarak ifade ettigi sekil 4.2de verilmistir.

Sekil 4.2 degerlendirildiginde iirlin birinci katmanda yani tam merkezde yer
almaktadir. Yani {irtinii hedef kitleyle bulusturmak igin markalandirma s6z konusu
olmaktadir. Bu da iirlinlin ismini, logosunu, kalitesini, tasarim vb. ozelliklerini
icermektedir. Ikinci katmanda yer alan temel marka kavramiyla iiriin piyasaya girise
hazirdir. Fakat giiniimiiz diinyasinda {iriiniin sadece markalandirilmasi piyasada basari
saglamamaktadir. Uriinii rakip iiriinlerden farkli kilmak ve tiiketici tarafindan tercih
edilmesini saglamak i¢in markay1 zenginlestirmek (garanti, teknik destek, montaj vb.)
gereklidir. Ugiincii katmanda yer alan zenginlestirilmis marka, bu mal ve hizmetin
tiiketici tarafindan tercih edilmesi ve tiiketici memnuniyetinin saglanmasi i¢in tiriinlere
garanti, teknik destek, montaj, teslim gibi ek katkilar saglar. Dordiincii katmanda yer alan
marka imaji ve marka sadakati icin 6nem tasiyan potansiyel marka ile marka yaratma
siirecinin son asamasi tamamlanmais olur.

4 Katman

3. Katman
2.Katman

Sekil 4.2. Marka yaratma siireci
1.Katman: Uriin
2. Katman: Temel marka (Isim, kalite, logo, tasarim, dzellikler, ambalaj)

3. Katman: Zenginlestirilmis marka (Ekstralar, hizmetler, teslim, teknik destek,
montaj, garanti, egitim)

4. Katman: Potansiyel marka
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Markalagma siireci konusunda bir baska yaklagim ise Knap’in Marka Stratejisi
Doktrini’dir. Bir nevi uygulama rehberi 6zelligi tasiyan doktrin bes asamali olup su
sekildedir (Knapp 2003):

e Markanin su anki konumunu ve gelecekteki durumunu belirlemek
e Marka vaadi gelistirmek
e Marka eylem diisiincesi olusturmak

e Bir marka kiiltiirii yaratma diisiincesi ve yazilt bir marka strateji 6gretisi
olusturmak

e Marka kazanimlarini insa etmek

Marka Stratejisi Doktrini, markanin anlik konumu ve gelecekteki durum
belirlemesi ile baglamistir. Sonraki asamada ise tiiketicilerde farkindalik yaratmak igin
marka vaadinde bulunulur ve eylem plani yaratilir.

Markalagma stirecindeki unsurlar asagida verilmistir:

Markalagsma, pazarlama stratejisinin en Onemli araglarindan birisidir. Yazgan
(2019) markalagsmay1 ‘bir tirliniin ya da hizmetin taninma-bilinme asamasi’ bigiminde
tanimlamaktadir. Markalasma siirecinde rol alan baz1 6nemli unsurlar vardir. Bunlari1 dort
baslik altinda toplayacak olursak: Reklamlar, fuarlar, iletisim ve biitiinlesik pazarlama
iletigimidir. Bu dort unsur markalagma siirecinde biiyiik role sahip olup markalasma
stirecindeki etkilerine asagida yer verilmistir.

fletisim, kisiler arasinda duygu, diisiince, bilgi gibi unsurlarin akla gelebilecek her
tiirlii yolla bir gondericiden bir alictya aktarilmasidir. Insanlar sosyal ¢evresiyle bir bag
kurmak, ruhsal ve bedensel ihtiyaglarini gidermek icin iletisime geger. Hayatimizin
temelinde yer alan bu iletisim unsuru biitiinlesik pazarlamanin en 6nemli 6gesidir. Marka
yoOnetimi, marka algis1 yaratma ve markalagma siireclerinde de bu unsurdan yararlanilir.
Tiiketici kitlesiyle kurulan bag isletmelerin marka iletisiminde en énemli noktalardan
birisidir. Uriin ve hizmetten memnun kalmas1 bir birey i¢in yeterli olmamaktadir. Miisteri
memnuniyeti sadece Uriinle smirli olmayip iriin ve hizmetin pazarlanma siirecinden
teslimat islemine kadar miisteride olusan algi, lriiniin kaliteli olmas1 kadar énemlidir.
Miisteri hem f{iriinlin kalitesinden hem de {iriin edinme siirecinden memnun Kalir ise
miisteri sadakati olusacaktir. Bu da miisterinin yeni arayislar igerisinde olmayip firmayi
uzun vadede ilk tercihleri arasinda tutmasini saglayacaktir. Bu degerlendirmeleri g6z
oniinde bulunduracak olursak: Isletmeler, marka olusturma, marka algis1 yaratma ve
Ozelliklede markalagsma siirecinde iletisimi etkin ve dogru bir bigimde yOnetmek
durumundadir.

Reklamlar, igletmelerin tiiketiciyle bir nevi iletisim kurma sekli olup farkindalik
yaratmasi ve ilgi ¢ekici olmasi sonucu hedef kitle ile irtibati giiglii tutar. Dogru stratejili
ve siradanliktan uzak reklamlar, ilgi ve merak uyandirarak tiiketicinin iirline ya da
markaya yoOnelimini saglamaktadir. Marka, reklami1 konusunda gelisen teknolojinin
sundugu imkanlar1 degerlendirerek internet gibi dijital pazarlama tekniklerinden
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yararlanmak kisa siirede ¢ok fazla kitleye ulasacagindan markalasma siirecine de olumlu
yanstyacaktir. Pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurma kavraminin igerisinde yer
alan reklam, sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in kullandiklari en énemli unsurlardan
birisidir. Miisterilerin {iriin, hizmet veya markaya olan baghiligin1 pekistiren reklam
kavrami, hedef kitlenin sadakatini ve devamliligin1 saglamada dnemli derecede etkilidir.
Bozkurt (2015), markalasma siirecinde reklamin etkisini arastirma amaci giiderek yaptigi
calismada, orneklem olarak ele alinan markalarmin ¢ogunlugunun yapmis olduklar
reklam kampanyalar1 ile markalagsmis durumda olduklar1 sonucuna varmistir. Tokat
(2014), markalasma siirecinde reklamin etkisini ortaya koyma amaciyla yaptigi
calismasinda tiiketicilerin degisen ¢evre kosullarina yonelik yiiriitiilen reklam stratejileri,
hedef kitlenin {iriinle tanismast ve de miisteri sadakatinin kazanilmasinda etkili oldugu
sonucuna ulagmustir.

Biitiinlesik iletisim pazarlamada pek ¢ok iletisim gere¢lerinin aralarinda uyumlu bir
diizen olusturmasiyla birlikte pazarlama ve marka karmasinin diger dgelerle kombine
edilme siireci ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ olarak ifade edilir. Bu iletisim geregleri su
sekildedir:

* Reklam

» Halkla iligkiler

» Satis gelistirme

* Dogrudan pazarlama
» Kisisel satis

» Ticari fuarlar

» Satis noktalari

Firmalarin misterilerine iletmek istedikleri mesajin veya mesajlarin iletilmesinde
pazarlama iletisiminin biitiinsel bir bakis acisiyla ele alinmasi olduk¢a 6nem tasimaktadir.
Isletmelerin pazarlama iletisimi i¢in yalmzca bir ara¢ kullanmalar tiiketicilerin markay1
tanimasin1 zorlastirir; rakipler karsisinda (biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisini
uygulayan) iiriinlerin sunulmasi istenilen kitlenin bu markanin iiriin veya hizmetlerine
olan inanci azalacaktir (Yilmaz 2006; Aktaran: Tokg6z 2019). Pazarlama iletisimini
saglayan unsurlar bir baglam igerisinde bulunmaz ise hedef kitlenin zihni bulanmakta,
iletilmek istenen mesajlar etkisini kaybetmektedir.

Fuarlar, belirli bir bolgede ve belirli bir siire igerisinde ticareti gelistirmek amaciyla
kurulan pazarlardir. Ulusal ve uluslararas1 platformlarda yapilabilen, farkl bir reklam
unsurudur. Fuarlar, tiiketicilerle dogrudan kurulan iletisim yoluyla bireysel satisin, basin
biiltenleri araciligiyla halkla iliskilerin ve reklam gibi promosyon faaliyetlerinin bir arada
kullanilmasini saglayan (Koldas 2006) etkili bir satis gelistirme aracidir. Fuarlara istirak
ederek katilimeilar; iletisim, reklamcilik, fiyatlandirma ve satis sartlar1 ya da dagitimla
baglantili stratejilerini hayata gegirebilir ve i¢inde bulunduklari rolii alenen ortaya
¢ikartabilirler.
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4.5. Cografi Isaretler

Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2021) cografi isareti su sekilde tanimlamistir:
"Cografi isaret, temel olarak bir yoresel {iriin adin1 ifade eder. Bu anlamda cografi isaret,
belirgin bir niteligi, iinii veya diger 6zellikleri bakimindan kékenin bulundugu yore, alan,
bolge veya iilke ile 6zdeslesmis bir {iriinii gosteren isarettir."

Cografi isaret esas olarak emsallerinden ayrigsmis ve bu ayrimi ortaya ¢iktig1 yoreye
borglu olan bir ydresel {iriin adin1 bildirir. Cografi isaretlerle ilgili bir¢ok tanimlama
mevcuttur. Bu tanimlamalar asagidaki gibidir:

Cografi isaretler, sinirlar1 belirlenmis bir alan ya da bolgeden dogan bir {iriinii
tanimlayan ve niteligi, tinii veya diger tipik 6zellikleri yoniinden cografi kokenine
atfedilen ayrica o bolgenin sembolii olan bir sinal miilkiyet hakkidir (Ilicali 2005).

Bagka bir sekilde ifade edilecek olursa cografi isaret, yerelden aldigi 6zellikleri
acik¢a kendisinde tastyan iirlinlerin, o yoreyle biitlinlesmis olmasini, sahip oldugu bazi
nitelik ve vasiflar1 yalnizca iiretildigi veya yetistirildigi bolgeden alarak o bolge, yore
veya alanla taninmasini saglar (Tuncay 2009).

Giiniimiizdeki anlamiyla CI kavramim ilk kez tammlayan diizenleme olan (Iloglu
2014) TRIPS Anlagsmasi’na gore cografi isaret: ‘‘S6z konusu malin kalitesi, inii veya
diger karakteristik 6zelliklerinin esasen cografi menseine yiiklenebilecegi, bir tiye iilkeye
ait alandan, o alandaki bolgeden ya da yoreden kaynaklandigini belirten isaret’” olarak
tamimlanmaktadir (Akin, 2013).

Lizbon Anlasmasi’nda madde 2’ye gore cografi isaret; bir alandan, yoreden,
bolgeden ya da iilkeden kaynaklanan bir iirlinii tanimlayan, iirlinlin nitelik ve
Ozelliklerinin tamamini veya esasen dogal ve insani etkenlerini de kapsayan cografi
cevreden dogdugunu gosteren bir yore, bolge ya da lilkenin cografi adi olarak
tanimlanmaktadir.

Bir bagka deyise gore ise cografi isaret, bir iiriniin kokeninin bulundugu cografi
alan1 belirten veya yararlanilan bir madde, ilke, motif, materyal ya da prosediir nedeniyle
bir bolgeye, yoreye, sehre veya iilkeye gondermede bulunarak o iirline arzu ve inang
duyulmasinda etken olan cografi bir isim veya isarettir (Suluk 2005).

Cografi isaretler, “Yerelligin Diinya ile Bulugsmas1” 6zdeyisi ile yoresel ya da bagka
bir deyisle orijinal iiriinlerin himaye altina alinarak gelecek nesillere ayni sekilde ve
kalitede iletilmesi amaci ile alinip uygulanan bir diizine yasal Onlemler olarak
tanimlanmaktadir (Sahin 2013).

Bir bagka bakis agisina gore ise cografi sinirlar1 net bir sekilde belirli ve kendisine
0zgii alana sahip olan yoOrenin baslica iki hususu bulunmaktadir. Birincisi sahip oldugu
orijinal ekosistem (jeomorfoloji, toprak, iklim, su vb.) olup ikincisi ise o bolgede hayatini
stirdiiren ve diger canlilardan daha iistiin yetenek, bilgi ve becerisiyle techiz edilmis insan
giiciidiir. Ekosistem o bolge veya alanin disinda bagka bir yerde ayni kalite ve verimde
iretimi saglanamayan oraya tabi, 6zgiin ve benzersiz bir tarimsal iirliniin iiretilmesine
olanak tanirken (Manavgat Altin Susami, Antalya tavsan yiiregi zeytini, Malatya kayisisi,
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Yozgat Aydincik bagribiitiin kavunu, Florida portakali vb.) tarihsel ve kiiltiirel 6zellige
sahip olan insanoglu da bilgi ve becerileriyle kaliteli ve 6zglin iiriin elde edilmesini saglar
meydana yerel Uriinler olarak tanimladigimiz adi, kaynagi ve sani o ydreye ait
karakteristik ve nitelikli trtinler ¢ikar. TagkOprii sarimsagi, Mersin tantunisi, Erzincan
tulum peyniri gibi... Yerel iirilinler ait olduklar1 yorenin veya bolgenin cografi adiyla
biitinlesen ve o ad ile anilan iriinlerdir. Cografi isaret ise orijinal ve kaliteli lirinleri
piyasadaki haksiz rekabet ortamindan ve taklit¢ilerinden koruyabilmek icin hayata
gegirilen yasal diizenlemelerdir (Tekelioglu 2016).

4.5.1. Cografi isaret kapsami

Isimlerini genellikle kdkeninin bulundugu yére veya cografyadan alan cografi
isaretler bunlarla anilir. Ornegin; Rokfor peyniri, Antep baklavasi, Isvicre cakis1 gibi...
Ayrica o bolge veya iilkedeki iirliniin dretimini ve satisini denetlemeli bir sekilde
gerceklesmesinde cografi isaretler biiyiik rol oynar. CI’lere bagl literatiirde yer alan, bu
ad ile beraber hatirlanan ve cografi isaret nosyonuna 6zgii bir terim olan ‘kaynak
isareti’nin CI’den tek farki iiriiniin kaynaklandig1 yérede yetisiyor olmasidir. Ciinkii
cografi isaretler kokeninin bulundugu yorenin 6zelliklerini tagimaktadir. Kisaca cografi
isaretler bir mevkiinin adi olup bu yerden kaynaklanan katkisiz gida maddeleri ve tarim
tirtinlerini agiklamak ve ticari faaliyetlerde kullanmak icin yararlanilan mevki, koy,
kasaba, sehir ya da tilke ismi olabilir (Rovamo 2006).

Cografi alani kesin bir sekilde tespit edilmis ve bu alandan kaynaklanan dogal ve
beseri faktorler nedeniyle ortaya ¢ikan bir {iriin oldugu siirece cografi isaretlerden s6z
edilebilir. Hatta tirlinlin ay1rt edici hususlariyla kaynaklandig1 yore arasinda bir iligkinin
olmasi, iirliniin iretilmesi, islenmesi ve kalan islemlerinin tiimiiniin ya da en azindan
birinin bu yorede ger¢eklesmesi zorunludur (Tekelioglu 2016).

Bir iiriinlin cografi isaret tescili alabilmesi i¢in dort farkli 6zellige sahip olmasi
gerekir. Bunlar su sekildedir (Demirer 2010):

a) Uriin ad1, hedef kitleler arasinda iyi bir iin kazanmis olmalidur.
b) Benzeri iiriinlerine kiyasla kokenine bagli taninmis bir orijinalligi olmalidir.

¢) Hammadde iiretimi ya da isleme siireci siirlandirilmis bir cografi bolgede
olusturulmalidir.

d) Detayli sekilde agiklanmis (standartlagsmis) hususi bir iiretim siirecinin Uriini
olmalidir.

Cografi isaret tescili kapsaminda yer almayan bazi ad ve isaretler vardir. Bunlar
(Coskun 2001):

a) Uriinle cografi kokeni arasindaki bag ekseninde belirtilen mense ad ve mahreg
isareti siniflaria girmeyen adlar ve isaretler,

b) Uriinlerin kendi ad1 olmus adlar ve isaretler,
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¢) Uriiniin as1l kdkeni mevzusunda halki yamltabilecek olan bitki tiirleri, hayvan
soylar1 veya benzer adlar,

d) Toplum ahlakina ve kamu diizenine aykir isaretler,

e) Paris Sozlesmesi ve DTO’yii kuran sdzlesmeye iiye iilkelerde korunmayan,
korumasi sona ermis ya da kullanilmayan adlar ve isaretler.

) Tescilli veya basvurusu yapilmis bir cografi isaret ile tiimiiyle yahut nispeten es
sesli olan ve hedef kitleyi yaniltabilecek adlar (Anonim 8).

Cografi isaret tescili iirline, iireticiye, tliketiciye vb. kisilere koruma saglar. Bu
korumadan yararlanabilecek kisiler sunlardir (Demirer 2010):

a) Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslari,

b) Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlari igerisinde ikametgahi bulunan gercek ve tiizel
kisiler,

¢) Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlart igerisinde endiistriyel ve ticari ¢aligmalar yapan
gercek ve tiizel kisiler,

d) Paris Anlasmas1 ya da DTO’yii kuran sdzlesme kararlar1 kapsaminda basvuru
hakkina haiz kisiler,

e) Yukarida ifade edilenler arasinda bulunmamakla beraber T.C. vatandasi olan
kisilere kanunen ya da fiilen cografi isaret korumasi saglayan devletlerin
vatandashigindaki gercek ya da tiizel kisiler de karsililik esas1 geregince Tiirkiye’de
cografi igsaret korumasindan faydalanir.

4.5.2. Cografi isaretlerin unsurlari

Bir ayirt edici isaretin cografi isaret olarak vasiflandirilmasi i¢in bazi ilkelere sahip
olmasi gerekmektedir. 555 Sayili Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkindaki KHK’da
yapilan tanimlar degerlendirildiginde ve cografi isaretlerin hususlart goz Oniinde
bulunduruldugunda bes 6geden olustugu soylenebilir (Giindogdu 2006). Bu ogeler
asagida kisaca bahsedilmistir.

Uriin; bir isaretin cografi isaret olarak vasiflandiriimast icin ilk olarak o isaretin bir
liriinii belirtmesi gerekmektedir. Ciinkii CI, {iriiniin kokenini belirtir ve kullanildig
tirliniin digerlerinden ayirt edilmesini saglar (Giindogdu 2006). Yapilan diizenlemelerle
genel olarak iirlin bazinda kisitlamalar mevcuttur. Bunun sonucu olarak da cografi isaret
kapsamina girecek triinler i¢in belli basl siniflandirmalar yapilmaktadir. AB hukukunda
ise iirlin gruplar1 olusturuldugu ve korumanin bu gruplar ile kisitli oldugu goriilmektedir.

KHK madde 1’e gore bir iiriiniin cografi isaret kapsamina girebilmesi i¢in asagidaki
kategorilerden birine girmesi gerekir (Tepe 2008):

e Dogal iiriinler
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e Tarim iirinleri

e Madenler

e El sanatlar1 ve tiriinleri
e Sanayi iriinleri

Cografi alan; cografi isaret, sinirlar1 belirlenmis bir cografyadan kaynaklanan
tirtinleri belirtir. Belirli bir cografya maddesi yapilan yasal diizenlemelerin birgogunda
konu edilmistir (Glindogdu 2006). Madrid Anlagmasi’na uyarinca anlagmaya iiye olan
tilkelerden birisinin ya da tiye tilkede bulunan bir yorenin adinin mense olarak dogrudan
veya dolayli olarak tanimlandig: iriinlere, yine anlagsmaya {iye olan diger bir iilkeye
ithalat1 yasaklanmali ya da ithalat esnasinda el konulmali veya bu konuya iliskin herhangi
bir yaptirim s6z konusu olmalidir. Buna gore anlasmada cografi alan hem tilke hem de
tilkede bulunan bir bolge olarak yer almistir. TRIPS’de ve Lizbon Anlagmasi’nda cografi
alan ilkesi; iilke, bu tilkede yer alan bir yore veya alan olarak ifade edilmektedir. AB
hukukunda oldugu gibi Tiirk hukukunda da cografi alan kavrami ‘bir bolgenin, belirli bir
yorenin ya da istisnai durumlarda bir tilkenin’ adindan olusacagi gibi bu isaretlerin, bahsi
gecen alan, yore, bolge veya iilkeden kaynaklanan iriinleri de ifade edebilecegi
belirtilmistir (Kan 2011). Cografi isaretler bir sinai miilkiyet hakki olup Tiirkiye’deki
yasal mevzuatt 1995 yilinda yayinlanan 555 sayili KHK’ye dayanmaktadir. Sonrasinda
22.12.2016 tarihinde ¢ikartilan 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu ile yasal altyapisi
giiclenmistir (Kan vd. 2021).

Cl’lerden bahsedebilmek igin her seyden &nce iiriine ev sahipligi yapan bir alan
veya yoreye ihtiyag vardir. Uriiniin mengeini olusturan cografya, cografi isaret
tanimlamalarinin ve gesitlerinin konu edildigi ulusal ve uluslararasi yonetmeliklerde
hemen hemen birbirinin aynis1 olan etaplarla fakat farkli bicimlerde kabullenilmistir.
TRIPS (Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklari Anlasmasi)’in cografi isaret
tanimlamasi kapsaminda bulunan cografya ‘iye iilke, bu bdlgede bir yer veya bolge’
olarak ifade edilmistir (Tepe 2008).

Bilhassa cografi isaret tiirlerinden olan mahre¢ adlari yoniinden bakildiginda
{iriiniin hammaddesi belirlenen cografi bolgeden tedarik edilmelidir (floglu 2014).
Kokeninin bulundugu cografi alanla siki bir bagi olan ve genel olarak sinirli bir cografi
alan1 temsil eden menge adlarinin aksine mahreg isaretleri ait oldugu cografi alanla daha
esnek bir baga sahiptir (Glindogdu 2006).

Yukaridaki veriler dikkate alindiginda cografi alanin {iriin - kokeni ile
iliskilendirildigi goriilmektedir.

Isaret; cografi isaret, bir iiriinii digerlerinden ayirt etmede ve kullanildiklari iiriinleri
farkl1 kilmada biiyiik rol oynar. 555 Sayili Cografi Isaretlerin Korunmasi1 Hakkindaki
KHK’de madde 17/1’de ifade edildigi gibi kisaca Ci’lerden mense adlari, kiitiikte
gosterilen cografi alan veya bolgede faaliyette bulunan iireticiler tarafindan kiitiikte
gosterilen Uriinlerin iizerlerinde ya da ambalajlarinda bu {riinlerin kiitiikte belirtilen
nitelik, {in ve diger 6zelliklere haiz olmasi sartiyla ticari olarak kullanilir. Bu tiriinlerin
etiketinde yer alan isim, isaret, sembol ve ifade unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir
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(Kan 2011). Bu unsur yoniinden degerlendirilmesi gereken bir diger mevzu ise Ci’lerin
‘cografi bir ad’ olma gerekliliginin olup olmadigi problemidir. Bu husus 555 Sayili
Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkindaki KHK’de madde 3/4’te tanzim edilmektedir.
Ucgiincii fikrada ifade edilen sartlar tasiyan ve smirlar1 belirlenmis bir alan, yore, bdlge
veya lilkeden kaynaklanan bir {iriinii tanimlamak i¢in geleneksel olarak kullanilan giincel
dile yerlesmis cografi ya da cografi olmayan adlar da mense adi1 olarak kullanilabilir. Bu
ifadeye gore cografi olmayan adlar da mense adi olarak tescil edilebilir. Ornegin, mensei
Istanbul olan ve iigiincii fikra sartlarmi tastyan bir iiriin icin ‘kiz kulesi’ motifi cografi
isaret olarak degerlendirilebilir (Giindogdu 2006).

Isaretle gosterilmek istenen iiriin-mensei iliskisini ¢ok iyi kurmak kosulu ile bir
cografi bolge adi igersin veya igermesin urilinleri diger lriinlerden ayirt eden adlar ve
isaretlerin var olmasidir. Bir isaretin korunmasi igin kesinlikle bir cografi ad olmasi
gerekmedigi konu edinilen TRIPS diizenlemelerine gore cografi mensei ile giiglii bir bag:
olan semboller de cografi isaret olarak gosterilebilir. Ornek verilecek olursa; Malatya
kayisisi, Anzer bali, Kayseri pastirmasi gibi... Bircok cografi isaret tescili alan tirinlerde
ad ve figiir birlikte yer almamaktadir.

Uriiniin belirli bir karakteristik tasimast; iiriin, kendisinde bulundurdugu ayirt edici
ozellikleri, cografi menseinden kaynaklanan yani orijinal ekosistemi (jeomorfolojik
yapisi, iklim, toprak, suyu gibi) dogal unsurlardan alabilecegi gibi lreticilerin tiretim
esnasinda kullandiklar1 tiretim teknikleri veya orf adet (geleneksel bilgi), gibi beseri
unsurlardan da alabilir. Ornegin; Anzer balim diger ballardan farkli kilan 6zellik; Anzer
yaylasinin florast, iklimi, bitki yelpazesi gibi dogal ¢evre unsurlar iken; Damal bebegini
digerlerinden farkli kilan 6zelligi ise el isi bebeklerin tiretim teknigidir (Tepe 2008).

Cografi isaret kapsaminda olan tiriinler iiretildigi bolgeden o&tiirii belirli bir 6zellik
kazanmis ve diger benzeri Uiriinlerden ayirt edilmis tirtinlerdir. Bu faktorler sicaklik, nem,
yagis, toprak vb. iklim unsurlari olabilecegi gibi, bolge veya yorede liretim yapan halkin
triinii isleme tekniklerinden {iretim esnasinda kullandiklar1 materyallere kadar
uzanabilecek biitiin muhtelif farkliliklar (beseri unsurlar) olabilir. Beseri faktorlerin {irline
kazandirabilecegi 6zellikler Lizbon Anlagsmasi’nda (m.2/1), 510/2006 sayili tiiziikte ve
Tirk Hukukunda agiklanmis olup TRIPS’de iiriine tipik ozellik veren faktorler
siralanirken beseri unsurlardan sdz edilmemistir (Giindogdu 2006). Uriiniin net bir tipik
Ozellik kazanma sart1 Paris Anlagsmasi ve Madrid Anlasmasi’nda konulmamis, Lizbon
Anlagmasi’nda iirliniin korunabilmesi i¢in ‘kalitesinin ve karakteristik 6zelliklerinin’
olmasi sart1 konulmustur (Kan 2011). TRIPS’de {iriiniin korunabilmesi igin ‘belirgin bir
niteligi, itibar1 veya diger Ozellikleri’ tasimasi gerekmektedir. 510/2006 sayili AB
diizenlemesinde mense adi i¢in (PDO) irliniin ‘belirli bir niteligi ya da tipik 6zelliginin’
olmasi, mahre¢ isareti i¢inse (PGI) ‘belirli bir nitelik, {in ya da diger ozellikleri
bakimindan cografyasina atfedilmesi’ mecburidir. Tiirk Hukukunda ise mahreg isaretler
i¢in iiriiniin ‘belirgin bir niteligi, linii veya diger 6zellikleri’ tasimasinin mecburi oldugu
ifade edilirken, mense adlari i¢in herhangi bir agiklama s6z konusu olmamistir (Kan
2011).

Uriiniin karakteristik ozelligi ile cografi kokeni arasindaki iliski; bu ilke ile
soylenilmek istenilen, tirline esasen fark ediciligini veren 6zelliklerin cografi menseinden
gelmesi gerektigidir. Ciinkii tipik 6zelliklerin {irline sahiplik eden bir alan, yore veya
bolgeden kaynaklanmadigi durumlarda Ci’den bahsetmek séz konusu olmayacaktir.
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Sayet bu fark ettirici 6zellik sadece iiriiniin inii ise 0 halde {in ile cografi bolge arasinda
bir iliski olmas1 gerekmektedir (Tepe 2008). Finike portakalinda bu portakala tadini,
lezzetini, kokusunu veren Finike’nin cografi konumu, toprak yapisi, iklim, sicaklik, nem
ve riizgar gibi 6zellikleridir.

Bir bagka gorlise gore ise cografi isaret kapsamina giren {riinlerin en onemli
Ozelliklerinden birisi de iirliniin karakteristik 6zelligi ile kokenin bulundugu cografya
arasinda gii¢lii bir bag olmasidir. Hem tiiketicilerin satin alirken karar verme siirecini
etkilemesi hem de kiiltiirel mirasin korunmasinda tiriiniin bu karakteristik 6zelligi biiyiik
rol oynamakla beraber {iriin hakkinda da bilgi saglayan 6nemli bir ilkedir. Bu ilke cografi
isaretler ¢ergevesine giren Uriinlerin digerlerinden ayirt edilmesini saglarken, tirtiniin olasi
sahte isaretlerle tiiketicileri yaniltmasinin Oniine gecmekle beraber haksiz rekabet
ortaminda da iiriinii korumaktadir. Bu ilkenin diger bir artis1 ise iirliniin kdkeninin
bulundugu yore veya bolge, eko-turizm 6zellikle de kirsal turizm yoniinden isaret edilmis
olmaktadir. Lizbon Anlagmasi’nda iriiniin tipik 6zelliklerinin menseinden gelmesi,
TRIPS’de ise menseine atfedilmesi gerektigi ifade edilmistir (Giindogdu 2006).

Bir yore veya bolge adinin bir cografi isaret olarak gosterilebilmesi i¢in ilk kosul
tiriin ile kaynaklandig1 cografi alan arasinda kuvvetli bir bag olmasi1 gerekmektedir. Bu
bag tiriiniin sahip oldugu karakteristik 6zelliklerine bakildiginda kendisini gosterecektir.
Uriinii diger benzeri iiriinlerden ayiran ve insanlarin dikkatinin ¢ekerek tercih edilme
sans1 yaratan bu karakteristik 6zellikler eger belirli bir cografi ydreden kaynaklanmiyorsa
o iiriinii cografi isaret kapsamina ve korumasina almak olas1 degildir (iloglu 2014).
Dolayisiyla iirlinlin iinii yalnizca diger {iirlinlerden farkli kilan 6zelligiyse bu iin ile
kaynaklandig1 yore arasinda iliski olmasi gerekmektedir. Mahreg isaretlerinde {iriin-
koken iliskisi esnek iken mense adlarinda oldukga katidir (Tepe 2008).

4.5.3. Cografi isaret tiirleri

Ulkemizde 555 sayili Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname c¢ikartilarak 1995-2017 yillarinda cografi isaretler bakimindan iilkemizde tiim
tirlinler i¢in tescil alma olanagini saglamistir. 555 Sayili KHK déneminde cografi isaret
tirleri ‘mense adi’ ve ‘mahre¢ isareti’ olarak ikiye ayrilmis ve genel olarak yerel
yemeklere uygulanan geleneksel iiriin ad1 korumasina yer verilmemistir. Avrupa Birligi
(AB) 1992/2081 sayil1 tiiziigiiniin bir uyarlamasi olan isbu 555 sayili KHK, 6769 say1ili
Sinai Miilkiyet Kanunu'nun 10 Ocak 2017 tarihinde ytiriirliige girmesi ile ortadan kalkmis
ve bdylece cografi isaretlerle ilgili yeni bir doneme gegilerek asagida yer alan yenilikleri
ve degisiklikleri beraberinde getirmistir.
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Cizelge 4.2. Tiirkiye’de 2017 Yilinda Yapilan Degisiklikler

555 Sayih KHK Dénemi 6769 Sayih SMK
Cografi igaret kapsamindaki koruma tiirleri Cografi igaret kapsamindaki koruma tiirleri
e Mense Adi e Mense Adi
e Mahreg Isareti e  Mahreg Isareti

e Geleneksel Uriin Adi

Yayina itiraz siiresi 6 ay Yayina itiraz siiresi 3 ay

Bagvuru Resmi Gazete’de ve yerel veya Basvuru TURKPATENT tarafindan Resmi
ulusal gazetede yayinlanir. Biilten'de yaymlanir.

Denetim raporlari 10 yilda bir Kurum'a Denetim raporlar1 her yi1l Kurum'a sunulur.
sunulur.

Cografi isaret iiriinleri {izerinde TURKPATENT
tarafindan olusturulan amblemlerin kullanimi
zorunlu hale geldi.

5/1-i maddesine ‘tescilli cografi isaretten olusan
ya da tescilli cografi igaret iceren igaretlerin
marka olarak tescil edilemeyecegi’ hitkmii
eklendi.

48/2 maddesine ‘‘Cografi isaretle ayni veya
benzer bir marka, cografi isaretin korunmasindan
once iyi niyetle tescil edilmis veya bu markanin
kullanim hakki iyi niyetle kazanilmigsa, cografi
isaretin hak sahibine verdigi yetkiler, marka
bagvurusunun tesciline ve iyiniyetli kullanimina
zarar vermez.”” Hiikmii eklendi.

48/3 maddesi ile ‘tescilli bir markanin sahip
oldugu itibar, iin ve kullanim siiresi de géz
oniinde bulundurularak bu marka ile ayni veya
benzer olmasi sebebiyle markanin varligina zarar
verici veya gergek kaynagi konusunda yaniltict
olacak nitelikteki adlarin cografi isaret veya
geleneksel {iriin ad1 olarak tesciline, 6nceki
tarihli hak sahibinin itiraz1 iizerine izin
verilmez.”’ Diizenlemesine yer verildi.

(Deris ve Cakir 2019)
Mense adi; Tirk Patent ve Marka Kurumu (2021) mense admi su sekilde

tanimlamistir: “‘Cografi sinirlar1 belirlenmis yer ile s6z konusu cografi yerin insan
faktoriinden ve dogasindan kaynaklanan bir dzellige sahip olan ve bu 6zellikleri itibariyle
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bolgeyle 6zdeslesmis iiriinlerin liretimi, islenmesi ve diger islemlerin tiimiiyle bu yore,
alan veya bolge sinirlari i¢inde yapilmasi iirtiniin ‘mense adini’ belirler.”

Mense adi, s6zii edilen malin iiretimi, islenmesi ve sonraki agamalarinin cografi
sinirlar1 saptanmis bolgede gerceklestirilmesini icap ettirmektedir. Uriinler ortaya ¢iktig
yore alan veya bolge icerisinde iiretilmelidir aksi takdirde kendilerine 6zgii olan 6zellikler
sadece kaynaklandig1i cografi bolgede anlam kazanabilmektedir. Ornegin; Finike
portakali topragin dereler ile yillardir aliivyonlu yapidaki toprakla doldurulmasi ve
Akdeniz havasi, suyu ve toprak yapisi ile diger portakallardan farklidir. Finike’den alinip
baska bolgelerde dikilen portakal fidanlar1 bu faktdrlerin o bolgelerde olusmamasindan
dolay1 ayr kalitede ve ayn1 aromada iiriin yetisememektedir. Manavgat Altin Susami,
Yozgat Aydincik bagribiitiin kavunu, Eskisehir liiletasi bu tiriinlere diger 6rneklerdendir.

Bir iiriinlin menge ad1 tasiyabilmesi i¢in belirli sartlara sahip olmasi gerekmektedir.
Bunlar:

e Cografi sinirlar1 saptanmis bir alan, bolge veya ¢ok istisnai hususlarda
tilkeden dogan bir {iriin olmasi

e Tiim ayricaliklarinin ya da ana niteligi bakimindan bu alan veya bolgeye has
cografi faktorlerden dogan bir iiriin olmasi

e Uretimi, islenmesi ve diger islemlerinin biitiiniiyle bu alan veya bdlge
siirlar1 kapsaminda yapilan bir iirlin olmas1

Mense ad1 igerisindeki tirlinler ait olduklar1 bolgeye siki sikiya bagli olup bu bolge
disindaki herhangi bir alanda iiretilmemesine ragmen bazi istisnai durumlarda soz
konusudur. Yani mense isareti almasina ragmen Tiirk rakisi, Sorgun yaglis1 gibi birtakim
riinler belirlenen Olciitler dahilinde baska bolgelerde de iiretimi yapilabilmektedir.
Mense adlart cografi isaret olmasina karsin her cografi isaretli iirlin mense adi
tasimamaktadir.

Mabhreg isareti; bir iirtiniin bulundugu cografi alanin sinirlari tespit edilmis bir yore
sehir veya ililkeden dogmasi, belirgin bir iinii, 6zelligi ya da nitelikleri bakimindan bu
cografi bolge ile biitiinlesmis olmasi, tiretimi, islenmesi ve kalan islemlerden en az birinin
cografi sinirlar1 belirlenen alan igerisinde yapilmasi gibi durumlar ‘mahreg isareti’ olarak
tanimlanmistir (Boran 2017a). Yozgat tandir kebabi, Antalya kabak tatlisi, Antalya piyazi
gibi tiriinler mahreg isaretli tiriinlere 6rnektir.

Mahreg isaretini ve menge adini birbirinden ayiran 6zellik tiretimin yapildig1 bolge,
alan veya yore ile ilgilidir. Bu nosyon iiriiniin ortaya ¢iktig1 yoreye iliskin niteliksel ve
tipik 6zellikleri igerisinde bulunduran geleneksel {irtinler i¢cinde soylenmektedir. Mahreg
isaretli tirtinler herhangi bolgelerde iiretilebilirken menge adi alan {irtinler ait oldugu bdlge
sinirlart diginda tiretilememektedir. Bu durum mahreg isaretlerinin cografi bolgelerle
iliskisinin daha esnek olmasma ve genis bir kullanim alani saglanmasina yardimeci
olmaktadir.

Bir {riiniin mahre¢ isareti alabilmesi icin belirli sartlara sahip olmasi
gerekmektedir. Bunlar:
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e Cografi sinirlar1 saptanmis bir alan veya bolgeden dogan bir iiriin olmast

e Bariz bir 6zelligi, nami veya diger vasiflar itibariyle bu alan veya bolge ile
biitlinlesen bir iiriin olmasi

e Uretimi, islenmesi ve diger tiim islemlerden en az birinin saptanmis alan
veya bolge sinirlar1 kapsaminda yapilan bir {iriin olmasi

Cografi igaretli lirtinler; tirlinlin Giretim esnasinda kullanilan yontemleri ve dogrudan
pazara sunulmasi, benzeri diger iirlinlerden farkliligin1 ortaya koymasi ve kalitesi gibi
yonleriyle esas nitelikli fonksiyonlara sahiptir. Bunlara ek olarak cografi isaretin iiriin
taklit¢iligine ve emek hirsizligina engel olarak hem {iriinii hem de iireticileri korumasi,
bu sagladigi koruma ile iireticiyi tesvik ederek iiretimin siirdiiriilebilirligini saglamast,
cevre ve biyogesitliligin korunmasini saglamasi, yerel ve bolgesel diizeyde kalkinmaya
destek olmasi, ulusal veya uluslararasi platformlarda tescillenen firiin ile bolgenin
tanmirliginin saglayarak kiiltiirel gelismeyi ve bolgesel turizme katkilar1 olmasi gibi
islevleri de bulunmaktadir.

Geleneksel iirii adi; Smai Miilkiyet Kanunu'nun 34. Maddesine gore cografi isaret
tirlerinden olan mense ad1 veya mahreg isareti kapsamina girmeyen ilgili piyasada bir
iriinii tarif etmek i¢in geleneksel olarak en az otuz yil siireyle kullanildigi kanitlanan
adlar, geleneksel iiretim veya isleme yontemi yahut geleneksel bilesimden kaynaklanmasi
veya geleneksel hammadde veya malzemeden iretilmis olmas1 sartlardan en az birini
saglamas1 halinde geleneksel iiriin adi olarak tanimlanmaktadir (Deris ve Cakir 2019).
Cakalli menemeni, Ezogelin gorbasi, Denizli tandir kebab1 ve Sevket-i bostan iiriinleri
gelenek tiriin ad1 olarak tescil edilmistir. Bu bagvurularin yiyecek ve igecek iiriinlerine
iliskin olmasi sadece tesadiiften ibarettir.

Geleneksel Uriin Ad1 altinda getirilen yeni koruma tiirii 1151/2012 sayili Avrupa
Toplulugu Konsey Tiiziigiinden (EU Council Directive on ‘‘Quality Schemes for
Agricultural and Food Products’’) esinlenerek diizenlenmistir. Isminden de goriildiigii
gibi Avrupa Birligindeki diizenleme sadece ‘tarim ve gida iriinleri’ igin bir ‘kalite
gostergesi ve teminati’ niteliginde iken iilkemizdeki diizenleme, gida ve tarim tiriinlerinin
yani sira, maden ve el sanatlari {irlinleri ile sanayi tiriinlerinden yukarida belirtilen sartlar
tastyan her tiirlii triiniin, geleneksel {iriin ad1 olarak tescil edilerek, korunmasina olanak
tanimaktadir. Ancak benzeri bir koruma tiiriiniin diger lilkelerde olmamasi nedeniyle,
Geleneksel Uriin Adi olarak Tiirkiye'de saglanan korumanin diger iilkelerde nasil ve
hangi sartlarda saglanacagi hususunun agik bir soru olarak ortada oldugunu belirtmek
gerekir (Deris ve Cakir 2019).

Geleneksel iirin adlarinin mense adi ve mahreg isaretinden farki asagida
belirtilmistir:

o Geleneksel iiriin adlarmin geleneksel olarak 30 yil kullanim sart1 aranmakta iken
mahreg isaret ve mense adi i¢in boyle bir zorunluluk yoktur.

e Mabhreg isaret ve mense adlarinda belli bir cografi bolge ile baglanti aranmakta
iken geleneksel iiriin adlar1 icin belli bir cografi alan sinir1 belirlenmemektedir.
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Ornegin; asure, ayran gibi iiriinler tiim Tiirkiye'de benzer sekilde iiretilebilmekte
yani belli cografyadan bagimsiz her yerde iiretilebilen tirtinlerdir.

e Mahre¢ isaretin ve mense adlarmmin amblem ile birlikte kullanimi kanun
kapsaminda zorunlu kilinmigken geleneksel {iiriin adlar1 ig¢in amblemsiz
kullanimina olanak verilmistir. Ancak bu noktada amblemsiz kullanimlar 6769
say1l1 kanun hiikiimlerine tabi olmayip kanun kapsaminda da saglanan korumadan
yararlanamayacaktir.

4.5.4. Cografi isaretlerle ilgili diizenlemeler ve anlasmalar

Ulusal ve uluslararasi platformlarda cografi isaretli iirlinlerin korunmast i¢in birgok
diizenlemeler yapilmistir. Cografi isaretlerin ilk ortaya ¢ikisindan gliniimiize kadar olan
stirecte yapilan diizenlemelerle {iriinii korumak ve haksiz rekabetin 6niine gegmek amag
edinilmistir. Yapilan bu diizenlemelere ve uluslararasi anlasmalara asagida deginilmistir.

Paris Anlasmasi (Sinai Miilkiyet Haklarimn Korunmasina Iliskin 1883 Paris
Sozlegsmesi), cografi isaretlere yonelik hiikiimler iceren 1883 yilinda sinai miilkiyetin
korunmasi alaninda yapilan ilk uluslararasi sézlesmedir. Tiirkiye Paris S6zlesmesi’ne 10
Ekim 1925 tarihinde katilmis olup bu sézlesmeye toplam 177 iilke liyedir. Ayrica Paris
Sozlesmesi kapsadigi konular bakimindan bir diger diizenlemeleri de etkilemistir.

Sinai miilkiyet hakkinin korunmasi igin Paris S6zlesmesi’nin uygulandig: ilkeler
birlik olmuslardir. Anlagmanin esasinda farkli bir¢ok iilkelerdeki sinai miilkiyet haklarina
ve yasalara koordinasyon saglayarak uluslararasi hukuk sahasinda kurumsal bir yapi
meydana getirmektir (OECD 1994).

1883 senesinde imzalanan Paris Sozlesmesi, bugiine gelene kadar birgok
diizenlemeler ile degisime ugramistir. S6zlesmede korunan 6teki liriinler arasinda mense
ad1 ve kaynak isaretleri de bulunmaktadir. Sinai miilkiyet haklarinin korunmasi, ticari
tasarim ve markalar, ticaret unvanlari, patent, faydali modeller, kaynak isareti ve mense
isimleri gibi durumlar korumak ve piyasadaki haksiz rekabetin Oniline gegmek amaci
tasir. Paris Anlasmasi’nda kaynak isareti ve mense adlarinin agiklandigi m.1/2°de ticari
markalara atfedilen koruma yéniinden CI’ler ve ticari markalar arasinda kesin bir sekilde
ayrim yapildigr goriilmektedir. Anlagsmada sinai miilkiyet hakki kapsamli sekilde
aciklanmaktadir. Sinai miilkiyet hakkinin genel hatlariyla sadece ticaret ve endiistri igin
degil, tarimsal tiretim ve maden arama endiistrileri sonucu elde edilen ya da dogal tiriinler;
tahillar, meyveler, tiitiin yapragi, maden sulari, saraplar, biralar, sigir etlerinin
beraberinde ¢igekler ve unlar da bu kategorinin igine katilabilir. Hatta Paris
Anlagmasi’nda madde 6’ya gore; ticari markalar, olas1 bir farklilastirict tipik 6zelliginden
mahrum ise ticaretinin iyi maksat ve olagan vaziyetleri disindaki hallerde hiikiimsiiz
sayilabilir (Hamid Ali 2014).

Cografi isaretlerin korunmasina yonelik diizenlemeler Paris Anlagsmasi’nin 9. ve
10. maddelerinde icermektedir. Madde 9’a gore bir markanin veya ticaret Saninin haksiz
bir durumda kullanilmasi neticesinde uygulanacak yaptirimlardan s6z edilmistir. Madde
10’a gore ise madde 9’da bahsedilen cezalarin ayriyeten sahte mense iSimlerinin
kullanilmasi halinde de gecerli olacag: ifade edilmistir.
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Paris Anlagmasi ile beraber kaynak isaretlerinin korunmasiyla baglantili olarak
diizenlenen madde 9 ve 10°da kaynak gdsteren isaretlerin iiriinii olmasindan otiirii bagka
bir yoreden geldigini belirtmesi engellenmis ve dogrudan ya da dolayli bir bi¢imde
dogabilecek sahte kullanimlar durumunda verilecek cezalar belirlenmistir (Anonim 8).

Madrid Anlagmas: (Mallarin Kaynagi ile Ilgili Sahte veya Aldatict Mahreg
Isaretlerinin  Onlenmesi Hakkinda 1891 Madrid Sézlesmesi), cografi isaretlerin
korunmasina yonelik icerisinde 6nemli diizenlemeler barindiran bu anlagma 14 Nisan
1891 yilinda imzalanmstir. Paris S6zlesmesi’nde cografi isaretlerle ilgili yetersiz kalinan
konularda mahreg isaretiyle ilgili diizenlemeler yapilmasi agisindan Madrid Anlasmasi
cografi isaretleri daha kapsayici nitelik kazanmistir. Bu nedenle Paris S6zlesmesi’ne
kiyasla CI’leri daha kapsayicidir. Tiirkiye bu protokole 1995 yilinda taraf olup protokol
1999 yilindan itibaren uygulamaya konulmustur. Madrid So6zlesmesi’ndeki amag
triinlerin kaynagi ile ilgili diizmece ve aldatici isaretlerin gergek {irlin yerine
kullanilmasina engel olmaktir. Paris Sozlesmesi’nden daha az iiye {ilkeye sahip olmasi,
Madrid Anlasmast cografi isaretlerin korunmasina yonelik fazla bir katki
saglayamamustir.

Baslangicta Madrid Anlagmasi iki ayr1 sebepten oOtiirli uygulamada basarisiz
olmustur. Bunlardan ilki; uluslararas1 sahada Japonya, ABD ve Ingiltere gibi biiyiik
tilkelerin bu anlagmay1 yok saymalari, ikinci sebebi ise; halihazirdaki bir kayit sisteminin
tam olarak diizene konulmamis olmasidir (Hamid Ali 2014).

Madrid Anlasmasi, CI diizenlemelerinin yasal gelisiminde ¢ok dnemli bir yere
sahiptir. Anlasma, iiye iilkelerin endiistriyel miilkiyetlerinin korunmasi igin &zel
anlagsmalar yapmalarin1 saglayan Paris Sozlesmesi’nin 19. Maddesi uyarinca
imzalanmistir. Ayrica {in yapmis mallarin bulunduklar1 6zgiin yerleri korumak
anlasmanin diger bir amacidir. Madrid Anlasmasi’da, Paris Anlasmasi’ndan duyulan
memnuniyetsizligi hafifletmek i¢in miizakere edilmistir. Kaynak isaretinin miidafileri
cografi isaretler icin bu isaretin kullanilmasinin bir mantiginin olmadigi kanisina
varmislardir. Boylece kaynak isaretlerini himaye altina almak i¢in bolge mantigina dayali
mense isimlerine dogru bir gecis baslamistir.

Madrid Anlagmasi’nin en bariz diger bir dzelligi de sadece CI’ler ile ilgili konulari
iceriyor olmasidir. Paris Anlagmasi’ndaki gibi kaynak isareti ‘indication of source’
burada da ge¢mektedir.

Lizbon Anlasmasi (Mense Adlarinmin Korunmasi ve Uluslararasi Tesciline Iligkin
1958 Lizbon Sézlesmesi), 1958 yilinda imzalanmis olup ilk kez mense adi kavrami bu
anlagsmada tanimlanmistir. Bu anlagmada halihazirda 28 tiye iilke bulunurken Tiirkiye bu
tiye iilkeler arasinda yoktur. Bu anlagmaya esasen cografi isaret tescili alan bir iiriiniin
uluslararasi diizeyde korunabilmesi igin ilk kosul cografi isaretli iiriiniin var oldugu
iilkede koruma altina alinmasi olup ikinci kosul ise iiriinlin WIPO’nun Uluslararasi
Biirosu’nda tescil ettirilmesidir. Madrid Anlasmasi’ndaki markalara dair diizenlemeden
esinlenilerek cografi isaretli tirtinlere iligkin ticari markalarda yapildig: gibi saglam bir
koruma altina alinmasi ve mahreg isaret korumasini daha ileriye tagimak igin Lizbon
Sozlesmesi’ne gerek duyulmustur.
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Lizbon Sozlesmesi’nin uygulayicist Diinya Fikri Miilkiyet Teskilatt (WIPO)’dir.
S6zlesmede mense kavramu ile ilgili iki farkli tanim yapilmistir. Bunlardan birincisi
mense adi ikincisi ise mense tilkesidir. Mense adi; Kalitesi ve tipik 6zellikleri, beseri ve
dogal 6geleri igerisinde bulundurmak suretiyle tiimiiyle ya da asli bakimindan menseinin
bulundugu cografi alandan kaynakli bir iiriinii isaret eden bir ydrenin, bdlgenin veya
tilkenin cografi adidir, seklinde belirtilmektedir. Anlasmaya esasen beseri 6gelerin mense
ad1 tanimlanmasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bir iiriiniin mense adi almasi i¢in sadece
linliin baz alinmasi1 yeterli olmayip nitelik ve Ozelliklerine de isaret etmesi gerek
kilimmigtir. Lizbon Soézlesmesi mense adlari igin saglam bir koruma sunmaktadir.
Tirkiye’de tescil edilebilen el sanatlar1 {iriinleri, Avrupa Birligi uygulamalarinda yer
almazken Lizbon Sozlesmesi’nin kapsami dahilinde olmasi ise bu anlasmanin sagladigi
onemli artilardan birisidir (loglu 2014).

Sozlesmeye gore asagidaki iic kosulu saglayan iiriinler mense adi olarak
nitelendirilebilmektedir. Lizbon So6zlesmesi’ndeki mense adi tanimina gore (Coskun
2001):

a) Mense ad olan bir iilke, bolge veya cografi adi olmak zorundadir.

b) Mensge adi; ilgili tilke, bolge veya yoreden kaynaklanan bir iiriinii belirtmek
zorundadir.

¢) Uriinle iiriiniin kaynaklandig1 yer arasinda niteliksel bir bagin bulunmas:
gerekmektedir.

TRIPS (15 Nisan 1994 Tarihli Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar
Anlagmasi) ise CI'nin ¢ok yonlii bir anlasma metninde ilk defa ele alinmas1 niteliginde
olup yiiriirliikteki diizenlemelerin ise en sonuncusudur. Bu anlagma da tiye iilke sayisinin
coklugundan dolay1 cografi isaret kavrami ve korunmasi hakkindaki hususlar daha genis
cevreye ve Kkitlelere ulagarak diinya capinda uygulanmasi hedeflenmistir. TRIPS
diizenlemesi haksiz rekabet ortam1 olugmasinin oniinde bariyer gérevi gormekle birlikte
iriiniin cografi kokenine iliskin hedef kitleyi yaniltict her tiirlii bilgi akisim1 da
engelleyerek dnlemlerin alinmasi gerektigini ifade etmektedir.

TRIPS’in 22. ve 24. maddeleri Ci’ler ile ilgili hiikiimler icerir. Madde 22’nin 1.
fikrasinda CI’nin tanimi su sekilde yapilmaktadir: Bu sdzlesme ydniinden CI’ler, iiye bir
tilkenin topragindan ya da bu toprak iizerinde bulunan bir alan, yore, bolge veya tilkeden
dogan, belirgin bir kalite, linii ya da diger ozellikleri acisindan temel olarak bu cografi
menseine atfedilen triinleri belirtmek igin kullanilan isaretlerdir. TRIPS’in sagladig:
koruma da ikili bir ayrim gériilmektedir. ilk olarak madde 22’de tiim {iriinler igin
ongoriilen bir koruma saglanmis; madde 23°te ise saraplar ve distile alkollii igecekler igin
ek koruma bulunmaktadir. TRIPS’de iirlinlin kokeni ile karakteristik ozellikleri
bakimindan bir iligki olmas1 bu diizenleme i¢in gegerli bir faktordiir (Giindogdu 2006).

4.5.5. Cografi isaretlerin sagladig1 yararlar

Cografi isaretlerin mikro ve makro agidan ekonomiye olan katkis1 yadsinamazdir.
Bu konuda yapilan arastirma sonuglarina gére CI’lerin iilkeye mikroekonomik yonden
katkilari; tirtinlerin taninirhigini, piyasadaki satig hacmini artirmasini ve CI tescilli irlintin

40



BULGULAR VE TARTISMA D. LATIK

diger iriinlerden ayirt edilmesini saglarken makroekonomik yonden katkilari ise
kalkinma ve biiylimeyi saglama, istthdam saglama, dis ticaret hacmini artirma olarak
kategorize edilebilir. Cografi isaretler genel olarak bakildiginda yerel iirlinlerin ticari
sahalara girmesini saglayarak kirsal kalkinmaya katkida bulunmakta, yillardir sorun
haline gelen kirdan kente gocli engellemekte iistelik geleneksel kiiltiiriin ve bilginin
stirdiiriilebilirligini saglama ve yoresel dokunun bozulmasinin 6niine gegcmekte biiyiik
gorev Ustlenmektedir. Tiim bunlar toparlanacak olursa 6zellikle gelismekte olan iilkelere
cografi isaretlerin fazlasiyla katkisi oldugunu séylemek miimkiindiir (Sentiirk 2011).

Cl’ler iireticiye, tiiketiciye ve iilkeye bircok fayda saglamaktadir. Bunlar asagida
kisaca agiklanmuistr.

Cografi isaretlerin tireticilere sagladigi yararlar, cografi isaretleme, isareti ilk alan
kurum veya kurulusa 6zel bir hak ve yarar sunmadigi i¢in cografi alanda yeni {liretime
baslamis iireticilerin onlinde pazara giris engeli bulunmamaktadir. Hatta ilgili cografi
isaretli iiriiniin itibarindan iiretici yeni iiretime baslasa bile faydalanabilmektedir (Ozsoy
2015). Cografi isaretler konusunda haksiz bir rekabet ortam1 da olmadigi icin her iiretici
iriinlerin piyasalarda degerinin yiikselmesinden fayda saglamaktadir (Coskun 2001).

Miisteriler satin almadan once lriin hakkinda ¢ok fazla fikir sahibi olmadig1 i¢in
tirtin ne kadar kaliteli olursa olsun tiriinii almak istememe davranisi gergeklestirdigi sik
goriilen bir vaziyettir. Buradan yola ¢ikarak cografi isaretlerin alic1 ve satici arasindaki
bilgi asimetrisini ¢ozerek, alicilara bu isaretli tiriinler icin daha fazla 6deme yapmay1
kabul ettirebilen bir fonksiyonu oldugu goriilmektedir (Bozgeyik 2009).

Cografi isaretlerin tiiketicilere sagladigi yararlar; CI’ler yardimiyla miisteriler
yaniltici, asilsiz ve birbirlerine ¢ok karistirilabilen etiketlerden siyrilarak bunlarin
olumsuz etkilerinden de kurtulmaktadir (Coskun 2001). Buna ilaveten cografi isaretler,
hedef kitlelerin sahsi isteklerine olumlu geri doniisler saglayabilecek 6zellikte essiz ve
oldukga kaliteli triinleri arz etmekte ve bu kalitenin de devamliliim1 saglayarak
miisterilerin gida hususunda daha rahat ve emin bir sekilde karar verebilmelerine
yardimc1 olmaktadir (Ozsoy 2015).

Diinya genelindeki niifus artisiyla birlikte ortaya ¢ikan ve her gegen giin degisen
yeni diinya diizeni; endiistri, gida, tarim gibi gereksinim duyulan temel triinleri yogun
teknolojiyle karsi karsiya birakmis ve bundan dolay1 igerigine bir¢ok katki maddeleri
eklenilen sagliksiz iriinler hizli bir sekilde artis gostermistir. Bunun sonucunda
miisterileri satin aldig: iirliniin kdkenini, liretimini, islenmesini kisaca miisteriye ulasana
dek gecirdigi evreleri ve ¢gevreyi ne tiir bir sekilde etkiledigini diisiinmeye siiriiklemis bu
da miisterileri hem organik hem de yoresel iiriinleri tercih etmeye yoneltmistir (Orhan
2010).

Cografi isaretlerin iilkeye sagladigi yararlar ise Cl’lerin ne denli miihim bir konu
oldugunu gosteren sonuglardan birisi de globallesen diinya ticaretine karsi kirsal
kalkinmada en etkili tegvik edici bir faktr olarak onaylanmasidir (Orhan 2010). Cografi
isaretler bilhassa Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkelere dnemli katkilar saglamaktadir.
Giiniimiiz diinyasmin artan zorlu rekabet ortaminda Ci’lerin kendisine 6zgii ve cazip
sunumlari, hedef kitlenin aklinda merak uyandirmakta ve hedef kitleyi bu tiriinlere dogru
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yonlendirmektedir. Biitiin bunlar da CI’li iiriiniin bulundugu iilkeye katma degerler
kazandirmaktadir (Aytop ve Sahin 2014).

Cl tescili alan iiriin gerek kendisini gerekse kaynaklandigi yoreyi, sehri veya
tilkesini tanitarak ulusal ve uluslararasi platformlarda markalasmay1 saglamaktadir.
Boylelikle hem {iriiniin orijinalligi bozulmadan stirekliligi saglanarak gelecek nesillere
aktarilabilmekte hem de markalasma sonucu yoresine veya iilkesine prestij
kazandirmakta ve ekonomik katkilarda bulunmaktadir. Cografi isaretlerin Fransa,
Ispanya, Italya gibi gelismis olan iilkelerde bir yilda toplam 45 milyon dolar degerinde
ekonomik katki sagladigi goriilmektedir. Bu 6rnek baz alinacak olursa, cografi isaret
alabilecek iiriinlerin gilin yiiziine ¢ikarilip tescil ettirilmesi durumunda katma degerler
saglayacagi, {ireticilerin ulusal ve uluslararasi platformlarda markalasan cografi isaretli
tirtinlerinden bir varlik araci olarak yararlanabilecegi anlasilmaktadir (Asan 2016).

Ornegin siit iizerinden bir degerlendirme yapilacak olursa normalde 100.000 litre
slit iiretimi i¢in 1 personelin istihdami yeterliyken cografi isaret tescilli siit {iretimi igin
2,8 personelin istihdam edilmesi icap etmektedir. Bunun sonucunda CI’lerin yerel
istthdami neredeyse ii¢ katina kadar c¢ikartarak yerel bolgelerin kalkinmalarini ve
biiylimelerini saglayarak yerel bolgelerde igsizlik probleminden dolayi ortaya ¢ikan kente
gdciin engellenmesinde dnemli derecede rol oynadigi yorumu yapilabilmektedir (Geng
2015).

Marka ve patent sistemleriyle katma degeri ¢ok olan iiriin ve icatlarin gelismis
tilkelere kazang yarattigi goz oniine getirilirse, bu olanaklardan nispeten mahrum olan
gelismekte olan iilkelerin yoresel iiriinlerini CI tescili ile koruma alta almasi, bir
ekonomi politikasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Dogan 2015). Ozetle Ci’ler diger smai
miilkiyet haklarmdan ayri olarak gerek iiretici ve tiiketici gerekse de iilke i¢in birgok
katkis1 olan ticari degerlerdir.

4.5.6. Diinya ol¢ceginde cografi isaretleme

Globallesen diinyada cografi isaretlere olan ilgi her gegen giin artmakta ve basta
Avrupa iilkeleri olmak {iizere diger iilkelerde de CI her zaman giindemde tutulmaktadur.
Kolombiya kahvesi, Washington elmasi, Basmati pirinci, Darjeeling ¢ay1 vb. gibi...
Verilen 6rneklerde oldugu gibi Avrupa disindaki iilkeler i¢in cografi isaret tescili alan
tirtinlerin sayilar1 giinden giine artis gostermektedir. Menge adi altinda {iriin ayirt ediciligi
biitlin tirtin kategorilerinde dikkat ¢ekmektedir (Teuber 2010).

Nijerya, Kenya, Mauritius gibi iilkeler cografi isaretli iiriinlerin korunmasini
desteklese de Afrika kitasinda su an tescilli tarim ve gida tirtinleri mevcut degildir. Cilinkii
17 Afrika tilkesinin tiye oldugu Afrika Fikri Haklar Organizasyonu (OAPI) cografi
isaretleri tam anlamiyla uygulanir duruma getirememistir. Cezayir, Lizbon S6zlesmesi’ne
liye bir iilke olup Urdiin ve Misir gibi iilkelerde de cografi isaretlerin hayata gecirilmesine
dair diizenlemeler ve yonetmelikler mevcuttur.

Cografi isaretli iirlinlerin korunmasi ve tescilini igeren uygulamalar son zamanlarda
Asya kitasinda biiytiik bir artis gostermektedir. Pakistan’da cografi isaretlere dair 6zel bir
koruma uygulamasi yoktur ancak Pakistan Ticari Markalar Yonetmeligi’ne esasen; 6zel
bir liriin korumasina haizdir. Yasemin ve Basmati pirinci gibi aromali kokulari olan
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tirtinler diinya ¢apindaki piring ticaretinin ortalama %10’unu kapsamaktadir. 2005-2006
senelerinde Pakistan’da Basmati {iretimi, biitiin piring {iretiminin %52,6’sina tekabiil
eden 2920,4 bin ton ve biitiin piring ekim alanlarmin %63,3’linii kapsamaktadir.
Pakistan’da son on yilda piring ihracat degeri %59,4 oranla artmistir. Pakistan’in tek
cografi isaret tescili olan Basmati pirincinin, AB iilkelerine ve Suudi Arabistan’a ihracati
yapilmaktadir. Ayrica Iran da son dénemlerde Basmati pirinci ithalatin1 artirmistir. Sonug
olarak Basmati pirinci, ulusal ve uluslararasi ticaret sektdriinde yer almasi hem tiretimi
gergeklestiren yerel halkin hem de ilkenin kalkinmasinda onemli derecede katki
saglamaktadir (Giraud 2008).

AB nezdinde en ¢ok CI tesciline sahip ilk 20 iilkeyi gdsteren sekil 4.3’te goriildiigii
tizere en ¢ok cografi isaret tesciline sahip iilkelerin Avrupa tilkeleri oldugu goriilmektedir.
2021 yilinda AB tescilli toplam 3458 tane Ci’li iiriin bulunmaktadir. Bu iiriinlerin cogunu
tarim-gida irlinleri ve saraplarin olusturdugunu bir sonraki c¢izelgede goérmek
miimkiindiir. En fazla tescilli iiriine sahip olan iilkeler sirasiyla Italya, Fransa, Ispanya,
Yunanistan, Portekiz ve Almanya’dir. Sekil 4.3’te yer almasa de en az cografi isaretli
iriine sahip iilkeler ise; Andorra, Brezilya, Kolombiya, Dominik Cumhuriyeti, Estonya,
Guaetemala, Hindistan, Endonezya, Meksika, Peru ve Vietnam’dir. Bu iilkelerin AB
nezdinde tescil edilen CI’li iiriin sayis1 1°dir. Yine sekil 4.3 incelendiginde AB
iilkelerinde en fazla Ci’li {iriine sahip olan iilkelerin Akdeniz iilkeleri oldugu da dikkat
cekmektedir. Ayrica AB’nin toplamdaki payr %92 civarindadir. Tiirkiye’nin ise hem
cografi olarak bir Akdeniz iilkesi olmas1 hem de Ci kapsamina giren {iriin potansiyeli ok
fazla olmasina ragmen AB’de tescilli iiriinii sinirlt sayida olup sadece 7 adettir. Biitiin
bunlar AB iilkelerinin tarim-gida sektoriine olduk¢a fazla Onem verdiklerini
gostermektedir.
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Diinya genelinde 10 binden fazla cografi isaret kapsamina girecek iiriin varligi
oldugu tahmin edilmektedir. AB nezdinde tescil ettirilen iiriinler kategorilere gore 4’e
ayrilmistir. Bunlar; saraplar, tarim ve gida iriinleri, alkollii icecekler, aromatik
saraplardir. Cizelge 4.3 incelendiginde, kategorilere gore tilkelerdeki toplam AB tescilli
cografi isaretli tirin Say1s1 verilmistir. AB nezdinde toplamda 3458 adet iiriin tescil almis
olup CI’li en fazla iiriinii 1624 adet ile saraplar, en az iiriinii ise 5 adetle aromatik saraplar
(sarap veya iizim sirasi veya bunlarin karisimindan elde edilen aromalandirilmis sarap)
kapsamaktadir.

Cizelge 4.3. Kategorilere gore tilkelerdeki toplam cografi isaretli iiriin sayisi

KATEGORI Say1

Saraplar 1624

Tarim ve gida {iriinleri 1573

Alkollii icecekler 256

Aromatik saraplar 5

Toplam 3458
DOOR 2021

4.5.7. Avrupa Birligi’nde cografi isaretleme

Cl’ler, Avrupa Birligi’nde Tarim ve Kirsal Kalkinma dalinda degerlendirilmekte ve
Kalite Politikas1 boyutunda olup ii¢ kategoride incelenmektedir.

Mense Adi (PDO; Protected Designation of Origin): Belirli bir yontemle ve cografi
bolgede iiretimi saglanan ve hazirlanan tarim ve gida iiriinlerinden meydana gelir. Ornek
verilecek olursa; Italya: Mozzarella di Gioia del Colle (peynir), Romanya: Adamclisi
(Sarap), Fransa: Jambon du Kintoa (et lirlinii).

Mabhreg Isareti (PGI; Protected Geographical Indication): Cografi bolgeyle arasinda
iliski olan tarim ve gida iiriinlerinden olusur. Uriin {iretimi, islenmesi veya diger
islemlerden en az birisinin kaynaklandig1 cografi bolgede gerceklesmesi gerekir. Ornek
verilecek olursa; Ispanya: Carne de Salamanca (et iiriinii), Belgika: Vlaamse Laurier
(agag), Portekiz: Pao de Lo de Ovar (kek).

Geleneksel Ozellikli Uriin (TSG; Traditional Speciality Guaranteed): Uretim
malzemelerinde ya da firetimin bilesiminde geleneksel Ozellikler 6n sathadadir.
Geleneksel Uriin Adi altinda getirilen yeni koruma tiirii 1151/2012 sayili Avrupa
Toplulugu Konsey Tiziiglinden (EU Council Directive on ‘‘Quality Schemes for
Agricultural and Food Products’’) esinlenerek diizenlenmistir. Isminden de goriildiigii
tizere AB’deki diizenleme sadece ‘tarim ve gida iiriinleri’ i¢in bir ‘kalite gdstergesi ve
teminat’ niteligindedir. Ornek verilecek olursa; Slovenya: Idrijski Zlikrofi (makarna),
Hollanda: Hollandse maatjesharing (balik), Finlandiya: Sahti (bira).

44



BULGULAR VE TARTISMA D. LATIK

mense adi mahre¢ 15areti geleneksel dzellii garanti
edilmis {iriin
Sekil 4.4. Avrupa Birligi amblem cesitleri

Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de cografi isaretler ve diger kalite diizenleri Cizelge
4.4°te verilmistir.

Cizelge 4.4: Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de Cografi Isaretler ve Diger Kalite Diizenleri

Avrupa Birligi Etiket Kapsamina Giren Tiirkiye Kapsamina Giren
Adr* Uriinler* Etiket Adi** | Uriinler**

Protected Designation of | Gida, tarim tiriinleri Mensei Adi Dogal ve beseri unsurlarin
Origin-PDO ve saraplar bir araya gelmesi sonucu
gida, tarim, maden, el
Protected  Geographical | Gida, tarim tiriinleri Mahre¢ Ad1 | sanatlari iiriinleri ve sanayi

Indication-PGl ve saraplar iirtinlerinden bu Sinai
Miilkiyet Kanunu’nun 2.

Traditional Specialty Gida, tarim tirtinleri Geleneksel Kitabinda yer alan sartlara

Guaranteed-TSG ve saraplar Uriin Ad1 uygun olanlar

Geographical Indication- | Alkollii igecekler ve | - -
Gl aromal1 saraplar

Mountain Product-Daglik | Gida ve tarim - -

Alan Uriinii iirtinleri
Product of EU’s Gida ve tarim - -
Outermost Regions- tirlinleri

AB’nin uzak alanlarda
olan yerlerde yetistirilen
tiriinleri i¢in etiketleme

(*European Comission 2021; **Resmi Gazete 2017; Akt: Kan vd. 2021)

Avrupa Birligi yéniinden CI’lerin degerini anlayabilmek igin AB’nin uyguladig
tarim politikalar1 hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekir. Avrupa Birligi’nde tarim
politikalarinin desteklenmesi ge¢mis donemlere kadar uzanmaktadir. Ozellikle Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonraki donemlerde kirsal yoksulluk artmis ve tarim-gida tirtinleri
Avrupa’da kit hale gelmistir. Diisiik teknolojili ve kiiciik dlcekli tiretimlere ancak giic
yetebilmistir. Bunlar neticesinde, 1962 yilinda ¢iftgileri destekleyen sistem
olusturulmustur. Bu sistemin; tiretimi artirmak, tarimsal ve kirsal niifusun refah seviyesini
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yiikseltmek, piyasada denge saglamak, iiriinlerin uygun fiyatta satisini saglamak gibi hem
ireticiyi hem de tiiketiciyi korumaya yonelik hedefleri olmustur (Folkeson 2005).

Uriiniin kdkenini gdsteren pazarlama nosyonu dzellikle Italya, Ingiltere, Fransa gibi
Avrupa {ilkelerinde senelerdir yiirtirliikte olup bu sayede pazarlanmasi saglanan et,
peynir, sarap vb. lirlinler kirsal hayatta biiylik 6nem arz eden bir unsurdur (Kan vd. 2010).
CI’lerden faydalanan Avrupa Birligi iilkeleri bu yolla yoresel iiriinleri farklilastirarak
gerek Urlinlin 6zgilinliigiini korumakta gerekse de iiriine katma degerler saglamaktadir
(Kan ve Giilgubuk 2008). Ornek verilecek olursa; italyan Toscana yaglar1 1998°de CI
tescili aldiktan sonra fiyatin1 %20 olarak ylikseltmistir (Geng 2015).

Avrupa Birligi CI’leri bir alan, yore veya iilkenin ortak miras1 olarak ifade ettigi
icin cografi isaretlerin korumasini ancak kolektif kuruluslarin almasina izin vermektedir
(Demirer 2010). AB’de cografi isaret tescili almis toplam 3458 iiriiniin 8731i Italya, 748’
Fransa, 359’u Ispanya ve 275’1 ise Yunanistan’a aittir. Buna karsin Tiirkiye’nin sadece 7
iriinii Avrupa’da tescil alabilmistir. Bunlar Antep baklavasi, Aydin inciri, Malatya
kayisisi, Aydin kestanesi, Milas zeytinyagi, Bayrami¢ beyazi ve son olarak da 2021
yilinda tescillenen Tagkoprii sarimsagidir. Kendi yoresel ve geleneksel iiriinlerine sahip
¢ikmayan tlkeler, iirlinlerini baska iilkelere kaptirmaya mahkumdur. Bu sebepten dolay1
CI’lerin hem ulusal hem de uluslararas: platformlarda nitelik kazanmasi olduk¢a nem
teskil etmektedir (Ertan 2010).

Globallesen diinyaya bir bagkaldir1 olarak ortaya ¢ikan ‘geleneksellesme’ egilimi
ise yeni olusumlarin dogmasima yol agmaktadir. Ornegin ‘slow food’ (yavas yemek)
hareketi de sadece bunlardan birisidir. 18. yy sonlarinda orataya ¢ikmis olup yaklasik 80
bin {iyesi bulunan 45 {ilkede orgiitlenen bir hareket, fast food kiiltiiriine karsi, yoresel
iriinlerin ve bu iriinleri iireten kiigiik capl isletmelerin haklarin1 savunmak, kaybolan
lezzet ve geleneksel degerlere sahip ¢ikma amaci tagimaktadir. Yine bu amaca paralel
sekilde sarap ve yemek tanitimlari ile ilgili faaliyetler diizenlemekte geleneksel tiriinlerin
tanitilmas1 ve gelistirilmesine oncelik vermekte ve halki bu konularda bilin¢lendirmek
tizere tadim kurslar1 ve egitim projeleri diizenlemektedir (Tepe, 2008).

4.5.8. Tiirkiye’de cografi isaretler

Tescil uygulanmas1 hakkindaki ilk diizenleme 19. Yiizyilin sonlarina dogru 1871
yilinda ¢ikartilan Alameti Farika Nizamnamesi olarak taninmaktadir. Cografi isaretler bir
sinai miilkiyet hakki olup Tiirkiye’deki yasal mevzuati 1995 yilinda yayinlanan 555 sayili
KHK’ye dayanmaktadir. Sonrasinda 22.12.2016 tarihinde ¢ikartilan 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu ile yasal altyapis1 giiclenmistir (Kan vd. 2021).

Sinai Miilkiyet Kanunu (10 Ocak 1927)’nun uygulanmaya baslamasiyla beraber
birtakim diizenlemeler yapilip hayata gecirilmistir. Yapilan bu diizenlemeler yoluyla
geleneksel iiriin adlar1 da korunmaya baslanmistir. CI bagvurularinda mutabik bulunan
driinler Tirk Patent ve Marka Kurumu’na ait biiltende yayinlanarak kamuoyuna
duyurulmaya baslanilmigtir. Bu sayede verilen ilanlara 6denen paralardan tasarruf
edilmistir. Ayrica yapilan islemler hem daha kolay hale gelmis hem de hiz kazanmis olup
biiltende yayinlanan miiracaatlara yapilan itiraz siirecleri 6 aydan 3 aya diistiriilmiistir.
Tescili saglanan geleneksel iiriinlere ve CI adlarna amblem koyulmasi mecburi
tutulmustur. CI fiiriinlerin denetiminde de bazi diizenlemelere gidilerek bildirim
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yiikiimliiliik siiresi 10 yildan 1 yila indirilmistir. Tiim bu diizenlemelerdeki esas amag Ci
tescilli tirtinlerin islem maliyetlerini daha aza indirmek ve tiim bu siireci daha hizli hale
getirmektir (Boran 2017b).

Tescilinin bulundugu iilke sinirlari igerisinde gegerli olan CI, ulusal yonetmelikler
cercevesinde uygulamaya konulan bir sinai miilkiyet hakkidir. Tiirkiye de CI tescili alan
irlintin ayn1 sekilde AB’de de gegerli olabilmesi i¢in Tiirk Patent ve Marka Kurumundan
ulusal tescil siirecini tamamladigina dair belge alarak AB komisyonuna bagvuruda
bulunmalar1 gerekmektedir (Asan 2016).

Avrupa’daki CI diizenlemeleri ile iilkemizdeki CI diizenlemeleri arasinda bircok
farklilik vardir. Avrupa’da cografi isaret tescili kapsaminda sadece tarim {iriinleri vardir;
yani tarim {iriinii olmayan diger iiriinler CI sisteminde yer almamaktadir. Ci’ler
gastronomi turizminin yani sira diger trtinlerin de tescil almasiyla {irinlerin bulundugu
bolgenin taninirhigini saglayip ekoturizm ve kiiltiir turizmini canli tutarak yerel ve ulusal
kalkinmada biiytiik rol oynar. Ayrica bulundugu toplumun kiiltiiriinii yansitan hali, kumas,
el islemeleri gibi iirlinler cografi isaret tescili alarak firiinlerin gelecek nesillere
ulagsmasinda etkin bir sekilde gorev alir (Kan ve Giilgubuk 2012).

Son donemlerde Tiirkiye’de de biiyiik gelisme gosterilen cografi isaret kavrami
tizerinde daha c¢ok durmak gereklidir. Ayrica cografi isaretler, yerel ve geleneksel
tiriinlerin ulusal ve uluslararasi diizeyde markalagmasinin 6niinii agabilecek en 6nemli
araglardan birisidir. Bu bakimdan cografi isaret tescili hususu hakkinda halki
bilinglendirmek ve CI tescilli iiriinlerin yayginlasmasini saglamak onem arz etmektedir
(Ozgatalbas 2018a).

Tiirkiye, genis ve verimli tarimsal alanlara, zengin biyogesitlilige sahip olup bir¢ok
mikroklima alanlar1 da biinyesinde barindiran bir tilkedir. Bu sayede de hem firiin ¢esitligi
cok fazladir hem de {irtinler kalitelidir. Organik iiriin sertifikalandirmasi, cografi isaret
tescili gibi uygulamalara onem vererek bu zengin {riin c¢esitliligimizi giin yliziine
cikartarak sektorlerinde onii agilabilir. Endiistri, turizm, tekstil vb. sektorlerde oldugu gibi
tarimda da markalasma ¢ok onem verilmesi gereken konulardan birisidir. Markalagma
tiriniin hem yurt i¢ci hem de yurt dist platformlarda taninmasinda rol alarak bolgeye ve
tilkeye ekonomik katkilar saglar. Ar-Ge ve yayim uygulamalari ile irlinleri daha kaliteli
hale getirerek ve 1slah ¢alismalari yapilarak piyasaya yeni iiriinler sunulabilir. I¢ ve dis
politika da biiyilk 6nem tasiyan tarimsal iirlinler, pazar imkanlarinda ortakliklarin
(iireticiler, belediyeler, ziraat ve ticaret odalari, kalkinma ajanslart vb.) kurulmas: ve
bunlarin sik1 bir is birligi i¢erisinde olmalar1 sonucunda markalagabilir.

Cografi isaretler giinlimiizde ulusal bir kavram olmanin 6tesinde kiiresel bir kavram
niteligindedir. Diinya Ticaret Orgiitiine bagli Uluslararasi1 Ticaret Merkezinin verilerine
gore; diinyada su anda yasal olarak korunmakta olan on binin iizerinde CI’li iiriin
bulunmaktadir. Bunlarin yaklasik iigte biri AB’de, %10°u ise gelismekte olan iilkelerde
yer almaktadir. Ancak bunlarin disinda diger CI’ler taninmalarina karsin etkili bir sekilde
korunamamaktadir.

Tiirkiye’de cografi isaretler lehine yapilan basvuru belgelerinin biiylik bir
¢ogunlugu bazi aksilikler nedeniyle Tirk Patent ve Marka Kurumundan geri
donmektedir. Ustelik AB tescil bagvurularinda da énemli boyutlarda problemler ortaya
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cikmaktadir. Tiirkiye’deki kurumlar c¢ok siki ve maliyetli siiregte AB komisyonu
karsisinda bir basina kalip vakit kaybetmektedir. Oysa Moldova ve Giircistan AB ile
cografi isaretlerin karsiliklt korunmasi karsisinda baslattiklar1 goriismeleri bir buguk sene
gibi kisa bir zaman igerisinde bitirmiglerdir. AB’den alinan tescillerle Tiirkiye’de
tireticinin refah seviyesi ve kar oranlart onemli derecede artacaktir (Asan 2016).

2021 yil itibariyle iilkemizde toplam tescilli CI sayis1 967°dir. Antep baklavast,
Aydin inciri, Malatya kayisisi, Aydin kestanesi, Milas zeytinyagi, Bayrami¢ beyazi ve
son olarak da 2021 yilinda tescillenen Taskoprii sarimsagi ile AB nezdinde tescil edilen
toplam cografi isaretli {iriin 7°ye ulasmistir. Yine AB nezdinde incelenmesi devam eden
iiriinler ise sunlardir: Afyon pastirmasi, Afyon sucugu, inegol kofte, Kayseri mantisi,
Kayseri pastirmasi, Kayseri sucugu, Antep fistigi, Antep lahmacunu, Edremit korfezi,
Yesil ¢izik zeytin, Giresun tombul findig1, Antakya kiinefesi, Maras ¢oregi, Caglayancerit
cevizi, Maras tarhanasi, Gemlik zeytini, Milas yagl zeytini, Gaziantep menengi¢ kahvesi,
Araban sarimsagi (Anonim 1).

Tiirkiye’de en ¢ok CI bagvurusu ve tesciline sahip sehirler Gaziantep basta olmak
lizere Sanliurfa, [zmir ve Kastamonu olarak siralanmaktadir. Ayrica bu sehirlerin turizm
sektdrlerinde aktiflik gdsteren merkezler olmast da goze carpmaktadir. Ulkemizin zengin
geleneksel ve kiiltiirel tarihe sahip olmasi cografi isaret kapsamina girecek iiriin sayisinin
da artmasini saglamstir.

Tiirkiye’de tescilli cografi isaretlerin iiriin gruplarina gére dagilimi cizelge 4.5’te
verilmektedir. Bu cizelge incelendiginde, tescilli cografi isaretlerin en fazla 192 iiriinle
yani %26,9 oran ile ‘“‘islenmis ve islenmemis meyve ve sebzeler ile mantarlar’’in yer
aldig1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla; ‘‘yemek ve g¢orbalar’’, ‘‘firincilik ve pastacilik
mamiilleri, hamur isleri, tatlilar’’ ile ‘‘halilar ve kilimler disinda kalan el sanat tirtiinleri’’
izlemektedir. Cizelge 4.5’teki siniflandirmalar kisaca agiklanacak olur ise; Firincilik ve
pastacilik mamulleri, hamur isleri, tath kategorisi; pekmez, boyoz, ekmek, dondurma vb.
tirtinleri barindirmaktadir. Geleneksel el sanatlari; hali, ¢ini, baston, kilim, oyuncak bebek
vb. iiriinleri kapsamaktadir. Islenmis ve islenmemis et iiriinleri; sucuk, pastirma mevcut
iken hayvansal gida iirlinleri igerisinde ise peynir, kaymak, tereyagi iirlinleri mevcuttur.
Gida triinleri igerisinde; bulgur, piring, tarhana bulunmaktadir. Aperitif yiyecekler
icerisinde; ceviz, findik, fistik, leblebi, ¢ig kofte, kumru, pide, tursu vb. Uriinler olup
diger tirlinler ise kaplica, liile tasi, tiitiin, mermer, pamuk gibi tiriinleri kapsamaktadir.
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Cizelge 4.5. Tescilli cografi isaretlerin {iriin gruplarina gore dagilimi
Uriin Gruplan SAYI ORAN (%)
Firincilik ve pastacilik mamulleri, hamur isleri, tathilar 109 15,3
Dokumalar 32 45
Peynirler ve tereyagi disinda kalan siit {irtinleri 6 0,8
Alkolstiz icecekler 8 1,1
Yiyecekler i¢in ¢esni/lezzet vericiler, soslar ve tuz 6 0,8
Dondurmalar ve yenilebilir buzlar 4 0,6
Halilar ve kilimler 35 49
Biralar ve diger alkollii i¢kiler 11 15
Diger {irtinler 33 4.6
Islenmis ve islenmemis meyve ve sebzeler ile mantarlar 192 26,9
Cikolata, sekerleme ve tiirevi iiriinler 33 4,6
Peynirler 22 3,1
Islenmis/islenmemis et iiriinleri 16 2,2
Halilar, kilimler ve dokumalar disinda kalan el sanat {iriinleri 39 55
Yemekler ve gorbalar 141 19,8
Bal 13 1,8
Tereyagi dahil kati ve sivi yaglar 13 1,8

(Anonim 1)

Tiirkiye’de cografi isaret tescil sahiplerini gosteren sekil 4.5 incelendiginde
Tiirkiye’de CI tescil bagvurusu yapan tiizel kisiler arasinda en ¢ok payi ticaret/sanayi
odalar1 almaktadir. Bunu sirasiyla; belediyeler, ticaret borsalari, valilik ve kaymakamlik
ve diger odalar izlemektedir. Diger basvuru yapan kuruluslardan olan askeri okul,
bakanlik, kalkinma ajansi, iiretici birligi (yurtdist), iiniversite ve kisilerin (gergek/tiizel)

bu konuda yeterince aktif olmadigini sdylemek miimkiindiir.
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Sekil 4.5. Cografi isaret tescil sahipleri (Anonim 1)

Diger gelismis veya gelismekte olan iilkelerle karsilagtirildiginda Tiirkiye nin
ulusal ve uluslararas1 alanda cografi isaretli iirlin sayis1 olduk¢a azdir. Bu durum
Tiirkiye’nin  CI  korumasmin potansiyelini tam olarak degerlendiremedigini
gostermektedir. Diinya ¢apinda yapilan birgok arastirmaya gére CI’lerin; isgiicii, gelir ve
piyasa giicliniin artmasina biiyiik oranda katki sagladigi belirtilmektedir. Dolayistyla
Tiirkiye CI’lerin korunmasi hususunda pazarlama, isgiicii ve gelir stratejilerini ana
giindemine almali ve bunu boélgesel kalkinma stratejisi olarak kullanmalidir (Dogan ve
Gokovali 2012).

Tiirkiye’de cografi isaret tescil tlrlerinin dagilimini gosteren ¢izelge 4.6
degerlendirildiginde mahre¢ isaretlerinin menge adlarindan daha c¢ok sayida oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni ise mahreg isaretli tirtinlerin kaynaklandigi alan, yore veya
bolgenin disinda da iiretiminin gergeklesebiliyor olmasidir. Bunlar baz alinacak olursa;
Tirkiye’de cografi isaret tescilli liriinlerin ortalama 2/3’{iniin kaynaklandig1 bolge disinda
tiretildigini sOyleyebiliriz. Yerel iriin kavrami, Tirkiye’de 1995 yihinda KHK ile
korunmaya ve tescillenmeye baslayan cografi isaretli tiriinler kavram ile baska bir boyut
almistir. 22.12.2016 tarihinde kabul edilen 10.01.2017 tarihinde Resmi Gazete’de
yayimlanarak yiiriirliige giren 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu ile birlikte ‘cografi
isaretli trtinler’ ve ‘geleneksel tiriinler’ birbirlerinden ayrilarak yasal bir tanimlamaya
sahip olmustur (Kan ve Giilgubuk 2021).

6769 Sayil1 SMK m.34’te geleneksel iiriin adlar1 su sekilde ifade edilmistir; mahreg
isareti veya mense adi dahilinde bulunmayan mensubiyeti oldugu piyasada bir {iriini
tanimlamak i¢in geleneksel olarak en az otuz yil siireyle kullanildig1 kanitlanan adlar,
asagida verilen iki kosuldan en az birisini saglamasi durumunda geleneksel {iriin adi
olarak nitelendirilir. Bu kosullar su sekildedir:
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o Geleneksel liretim veya isleme teknigi ya da geleneksel bilesimden dogmasi
e Geleneksel hammadde ya da materyallerden tiretimi yapilmis olmasi

Geleneksel iirlin adlarinda sinirlart belirli bir cografi alan, bolge ve yore saptanmaz
(Anonim 1). Tirkiye’deki geleneksel fiiriin adi tesciline sahip toplam 4 {iriin
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla; Cakalli menemeni, Ezogelin ¢orbasi, Denizli tandir
kebab1 ve Sevket-i bostan {irlinleridir. Halihazirda bagvuru asamasinda tescillenmeyi
bekleyen 10 {iriin bulunmaktadir (Cizelge 4.4)

Cizelge 4.6. Tescil tiirleri

Tescil Tiirleri Say1 Oran (%)

Mabhrec Isareti 654 67,8

Mense Adi 306 31,7

Geleneksel Uriin Adi 4 0,4
(Anonim 1)

Tiirkiye’de CI tescili uygulamasinin birgok sebepleri vardir. Bunlardan birisi; tescil
sayesinde cografi isaret kapsamina giren iriinlin hem orijinalligi hem de kalitesi
korunarak iiretiminin devamlilig1 saglanir bu da {iriine pazarlanma yetisi kazandirir.
Ayrica cografi isaret korumast, bir tekel hakki olmayip iirliniin esas tireticilerini koruyan
kolektif bir hak olmasindan dolayr gerek kirsal kalkinma da gerekse de iilke
ekonomisinde etkin rol oynar. Diger sebeplerden birisi de {iriinlerin kaynag: ile ilgili
yaniltici ve aldatici isaretlerin gercek {irlin yerine kullanilmasina engel olmaktir. Bu
sayede tiiketiciler bu diizmece durumlardan korunarak cografi isaretli liriinleri daha
giivenli ve rahat bir sekilde satin alabilmektedirler. Ozetle cografi isaret tescilinin; iiriiniin
orijinalligi ve kalitesi bozulmadan gelecek nesillere aktarma, yerel kalkinmaya ve iilke
ekonomisine katki saglama, sahte iirlin kullanilmasina engel olma, tiiketiciyi yaniltma ve
aldatma gibi olumsuz durumlardan koruma, ulusal ve uluslararasi alanlarda markalagmay1
saglama gibi amag ve faydalar1 vardir.

Tiirkiye’de CI’yi tescilde yazili kosullar1 saglayip bu sekilde iiretim yapan herkes
kullanabilir. CI tescil bagvurusunu ise cografi isaret kapsamia giren {iriiniin iireticisi
niteligi tasiyan gercek ya da tiizel kisiler, tiiketici dernekleri, konu ve cografi alan ile ilgili
kamu kuruluslari yapabilir. Tirkiye’de 1996 yilindan 2020 yilina kadar bagvurusu ve
tescili yapilan {iriin sayilarini gésteren ¢izelge 4.7°ye gore, lilkemizde basvurusu ve tescili
yapilan iirlin sayisinin en az oldugu yil 0-0 {iriin ile 1998 yilinin oldugu goriilmektedir.
Buna istinaden basvuru ve tescil sayisinin en fazla oldugu yil ise 477-164 iirtin ile 2020
yilidir. Bunu siras1 2017 ve 2018 yillari takip etmektedir. Tiirkiye’de bu yillar arasindaki
toplam islemlerine devam edilen bagvuru sayisi 1598 olup toplam tescil sayis1 da 631°dir.
2021 tarihi itibariyle ise toplam islemlerine devam edilen basvuru sayis1 768 olup toplam
tescil sayis1 da 967 dir.
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Cizelge 4.7. Tescil ve bagvuru sayilari

Yil Toplam islemlerine Devam Eden Basvuru Sayis Toplam Tescil Sayisi
1996 25 24
1997 2 1
1998 0 0
1999 1 2
2000 9 3
2001 8 8
2002 8 12
2003 22 10
2004 12 10
2005 15 1
2006 16 4
2007 11 13
2008 14 15
2009 9 23
2010 26 30
2011 20 6
2012 35 2
2013 32 8
2014 52 6
2015 39 8
2016 93 13
2017 242 111
2018 228 87
2019 202 70
2020 477 164
Toplam 1598 631
(Anonim 1)
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Tiirkiye, zengin tarihi ve kiiltiirel ¢esitliliginden dolay1 cografi isaret kapsamina
girebilecek binlerce iirlinii barindirmasina ragmen Tiirkiye’de yillardir sadece 967 iirlin
cografi isaret tescili alarak koruma altina alinabilmistir. Bugiin itibariyle toplamda
tescillenen 967 iiriiniin; 654’1 mahreg isaret, 306’s1 mense adi, 4’1 ise geleneksel tiriin
adidir. Bu trtinlerin 98 tanesi Marmara, 144 tanesi Ege, 198 tanesi Karadeniz, 151 tanesi
I¢ Anadolu, 88 tanesi Dogu Anadolu, 164 tanesi Giineydogu Anadolu, 103 tanesi Akdeniz
Bolgesinde bulunmaktadir. iller arasinda en fazla CI tescilli cografi iiriinii elinde
bulunduranlar Gaziantep (73) ve Konya (42)’dir. Bu illeri liglincii sirada Sanliurfa (34),
dordiincii sirada Izmir ve Afyon (30) takip etmektedir. En az CI tescilli iiriinii elinde
bulunduran sehirler ise; Agri, Karaman, Kirikkale, Kilis, Batman, Bitlis, Sirnak, Bingol,
Mus, Hakkari, Yalova, Ardahan’dir. il basma diisen CI’li iiriin sayisina bakildiginda
(967/81=11,93) sehirler arasindaki cografi isaret tescilli iiriin sayis1 yoniinden homojen
bir yapida olmadig1 goriilmektedir. Su anki durumda Tiirkiye'nin CI tescilli {iriinii
olmayan bir ili bulunmamaktadir.

Tiirkiye’de bolgesel iirlinler kapsaminda olmayan 9 {iriin ise herhangi bir bolgeye
atfedilmeden iilke geneli olarak cografi isaret tesciline sahiptir. Bunlar; geleneksel Tiirk
ahududu likorii, geleneksel Tiirk cilek likort, geleneksel Tiirk giil likortii, geleneksel Tiirk
kayist likorii, geleneksel Tirk visne likori, Tirk rakisi tiirleri ve Tirk tazisi olarak
gecmektedir. Ayrica 10 adet iiriin yurtdis1 menseili olup Tiirkiye’ye getirilmis ve cografi
isaret koruma hakkina sahiptir. Bunlardan bazilari; Hellim, Champagne, Parmeson,
Jambon, Grana Padano ve viskidir.

Cografi isaret konusunda iilkemizde yapilan bazi etkinlikler kisaca agiklanacak
olursa:

YOREX (Yéresel Uriinler Fuari): Antalya Ticaret Borsasi dnciiliigiinde 2010
yilinda baglatilan bu fuar, tiretildigi ya da yetistirildigi yorenin ismiyle hatirlanan tarim-
gida {irlinleri, el sanati ve endiistri Uriinlerini ulusal ve uluslararasi diizeyde tanimak
hedefiyle her sene diizenlenen bir organizasyondur. 10 yilda 1 milyon 131 binin {izerinde
ziyaretci sayisina ulastigi ve Tlrkiye nin en ¢ok ziyaret edilen fuar olma 6zelligi tasidigi
yapilan aciklamalar arasinda yer almaktadir.

Yéresel Uriinler Fuar1 (YOREX)’in temel hedeflerinden bazilar1 sunlardir:
e Yoresel iirlinlerin ticarilesme prosesini desteklemek,
e Yoresel tirlinlerin markalagmasini saglamak ve katma degerini artirmak
e Yoresel tirlinleri ireten 1gletmelerin ekonomik kapasitelerinin gelistirmek
e Yoresel iirtinleri kamuoyuna benimsetmek

YUCITA (Yéresel Uriinler ve Cografi Isaretler Tiirkiye Arastrma Agi): 3.
Uluslararas1 Antalya Cografi Isaretler Semineri sonunda, 15 Ekim 2012 tarihinde
kurulmustur. Séz konusu agm kurulusu Akdeniz Universitesi biinyesinde bulunan
Akdeniz Ulkeleri Ekonomik Arastirmalar Merkezi'ne dayanmaktadir. Goniilliilik
ilkesine dayanan ve Tirkiye’nin bir¢ok yore veya bolgesinden, farkli kurum ve
kuruluslardan degisik kesim ve profillerde iiyelerden olusan bir arastirma agidir. Bu
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merkez, yoresel liriinler ve cografi isaretlere iliskin arastirmalarin1 Akdeniz iilkeleri ve
Fransa Montpellier Akdeniz Tarim Enstitiisii ile beraber siirdiirdiigli projeler kapsaminda
gerceklestirmistir. Agmn kurulusunda yer alan komiteler: Yiriitme komitesi (Yavuz
Tekelioglu (Baskan), Selim Cagatay, Rana Demirer), Hukuk komitesi (Didem Ozgiir,
Peri Banu Nemutlu), Iletisim komitesi (Hasan Onder, Tiilay Atay Avsar, Cimen Mutlu,
Yahya Kemal Avsar, Mehmet Zanbak), Ar-Ge altyap1 komitesi (Uygun Aksoy, Orhan
Ozgatalbas, Canan Abay, Ayla Arslaner, Kadriye Sahin, Ummuhan Gokovali, Didem
Ozgiir, Yahya Kemal Avsar), Deger zinciri komitesi (Selim Cagatay, Orhan Ozcatalbas,
Celal Biilbiil, Yavuz Tekelioglu, Handan Giray, Selguk Can Tez, Kemalettin Tastan),
Uluslararasi iligkiler komitesi (Uygun Aksoy, Selim Cagatay, Selma Tozanli, Yavuz
Tekelioglu, Handan Giray, Tiilay Atay Avsar, Cem Birder), Kurumsal iliskiler komitesi
(Fatma Karaoglu Ozyurt, Yahya Kemal Avsar, Cimen Mutlu, Ayla Arslaner,
Abdiissamed Dogangay, Tiilay Atay Avsar, Pinar Nacak) seklinde belirtilmis olup halen
faaliyetlerini yiiriitmektedir.

YUCITA nin Tiirkiye’deki temel amagclarindan bazilar1 sunlardir:

e Yoresel tirlinleri koruyabilmek i¢in ideal bir cografi isaretler sisteminin
olusturulabilmesi

e Yoresel iriinlerin degerini artirarak siirdiiriilebilir kirsal kalkinmanin
desteklenmesi

o Kiiltiirel ve biyolojik ¢esitliligin korunmast

Uluslararas1 Cografi Isaretli Uriinler Zirvesi: Kokeni Tiirkiye cografyasi icerisinde
olan iiriinlerin bir markaya doniismesine katkida bulunarak Tiirkiye’de cografi isaret
tescili kapsamina girebilecek {irlin potansiyelini faaliyete gecirmek ve bu sayede
iilkemizin biiyiiyen uluslararasi ticaretten faydalanmasina ve kirsal kalkinma hedeflerine
ulagsmasinda katki saglamak amaci ile yapilan zirvedir. Zirveye; Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanligi, Tiirk Patent ve Marka Kurumu, Yéresel Uriinler ve Cografi
[saretler Tiirkiye Arastirma Ag1 ve geleneksel iiriinler ve cografi isaretler konusunda
caligmalar siirdiiren oda ve borsalar ile bu konuda iiretim yapan iiyeler katilmaktadir.

Yoresel Uriin Festivalleri: Her sene Tiirkiye’de ¢ok sayida festival, senlik ve
bayram gibi faaliyetler yapilmaktadir. Ulkemizde cografi isaretli iiriin potansiyeline sahip
triinleri temsilen yapilmaktadir. Bu festivallerin geneli tarim ve gida {riinleri
kategorisinde bulunan iriinlere haizdir. Bu tiir festivallere 6rnek verilecek olursa;
Bagbozumu Festivali, Tekirdag Kiraz Festivali, Mut Karacaoglan Kayis1 Kiiltiir ve Sanat
Festivali, Uluslararast Manisa Mesir Macunu Festivali, Yesil Ihsaniye Elma Festivali,
Beypazar1 Havug Festivali, Diyarbakir Karpuz Festivali, Kaman Ceviz, Kiiltlir ve Sanat
Festivali, Yesilizimli Kuzugobegi Mantar Festivali, Kizilcahamam Su Festivali,
Uluslararas1 Giimiishane Kusburnu Pestili Kiiltiir ve Turizm Festivali, Bartin Kiiltiir,
Sanat, Turizm ve Cilek Festivali gibi...
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4.6. Manavgat Altin Susam’nin Markalasmasinda Cografi isaretin Rol ve Islevinin
Arastirllmasi

4.6.1. Manavgat Altin Susam

Antalya iline bagh olan Manavgat, 2283 km’lik yiizél¢iimiiyle Antalya’nin en
biiylik ilgesi konumunda olup dogusunda yer almaktadir. Manavgat ilgesi, bir¢ok tarihi
ve turistik yerleri ile birlikte tarim ve gida tiriinii olan susamu ile tinliidiir. Tane biiytiklig,
rengi ve igerdigi yag orani bakimindan diger susamlara gore ¢ok daha degerli olan
Manavgat Altin Susami, Manavgat Ticaret ve Sanayi Odas1 (MATSO) tarafindan cografi
isaret tescili i¢in bagvurusu yapilmis olup 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu kapsaminda
23.06.2020 tarihinden itibaren korunmak tizere 26.03.2021 tarihinde tescil edilmistir.
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Sekil 4.5. Manavgat’in Tiirkiye haritasinda gosterimi

Manavgat Altin Susami’nin, Osmanli Sarayr mutfaklarinda kullanildigi ayrica
susamdan elde edilen tatli ve tahinin Manavgat il¢esinden tedarik edildigine yonelik
bilgiler argivlerde yer almaktadir. Osmanli doneminde kullanilan bu susam ge¢misten
gilinlimiize yapist bozulmadig i¢in giiniimiizde Japonlar tarafindan ¢ok begenilmekte ve
tiiketilmektedir. Tadi, rengi ve kokusunun diger susamlardan farkli olmasi nedeniyle
Japonlar Manavgat Susamini ‘Altin Susam’ olarak da adlandirmaktadir.

Manavgat’in mikroklima iklime ve verimli topraklara sahip olmasindan dolay1
susam gerek aromasi gerekse de yag orani ile benzeri iiriinlerden farklilik gostermektedir.
Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanliginin onciiliigiinde yapilan laboratuvar analizleri
sonucunda Manavgat Altin Susami’nin yag oranit %60 oraninda; diger susamlarin yag
oranlarinin ise %40’larda oldugu belirtilmektedir. Susamin gida sektoriinde (simit, borek,
tahin vb.), elde edilen yaginin ise kozmetik sanayisinde ve farmakoloji gibi bir¢ok alanda
kullanildig1 bilinmektedir. Yag oraninin yliksek olmasi bu alanlarda da farkini ortaya
koymaktadir.
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Sekil 4.6. Manavgat Altin Susami

4.6.2. Ulkemizde susam sektorii ve Manavgat Altin Susam1’nin yeri

Ulkemizin yillik susam tiiketimi ortalama 150 bin ton civarindadir. Bunun yaklasik
20 bin tonu i¢ liretimden saglanirken diger boliimii ise Asya ve Afrika iilkelerinden ithal
edilmektedir. Ulkemizde ekilen 20.000 ton susamin takribi %20’si Antalya’da mevcuttur.
Antalya’da ekilen susamin yaklasik yiizde 80’i Manavgat’dadir. Baska bir deyisle
Tiirkiye’de ekilen susamin ortalama %17’si Manavgat’da ekilmektedir. Buna istinaden
piyasanin kontrolii su anda ithal susamda denilebilir (Anonim 7).

MATSO (2021) Manavgat Altin Susami’nin Swot analizini su sekilde yapmustir.
Gicli Yonler:

* Yag oraninin diger susamlara gore daha yiiksek olmasi

* Tane biiytikligi, tad1 ve kokusu bakimindan benzerlerine gore farkli olmasi
* Altin rengine sahip olmasi

*  Cografi igaret almasi

* 15. ylizyildan giinlimiize kadar siiregelmesi

+  Ulkenin susam iiretim oranmin %17 sini karsilamasi

* llgedeki ydneticilerin, Manavgat Altin Susami’min marka haline gelmesi
konusunda istekli olmasi

Zay1f Yonler:

* Manavgat Altin Susami’nin ve alt tirlinlerinin markalasmamis olmasi
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* Susam sektoriinde pazarlama iletisimi ve teknolojisinin hem verimli hem de
yaygin bir bigimde kullanilmiyor olmasi

+  Uriiniin isleme teknikleri konusunda bilgi ve tecriibe eksikliginin olmasi
Firsatlar:

+  Cl tescili sayesinde iiriine katma deger kazandirmasi

* Devletin iireticilere kredi destegi vaat ediyor olmasi

« Susamin gida sektoriinde (simit, borek, tahin vb.), elde edilen yagmin ise
kozmetik sanayisinde ve farmakoloji gibi bir¢ok alandaki roliinlin giderek
artmasi

Tehditler:
» Zorlu rekabet ortaminda gii¢lii rakiplerin giderek ¢ogalmasi
* Tarim alanlarina yerleskeler kurulmasi
» Tarima olan ilginin gittik¢ce azalmasi
« Ekonomik krizler
4.7. Saha Bulgular:

Bu c¢alismada, aragtirma tekniklerinden olan anket uygulanmistir. Tiiketiciler ve
paydaslara farkli sorular yoneltildigi i¢in birbirlerinden bagimsiz bir sekilde analiz
edilmistir. Ilk olarak tiiketiciler ile yapilan anket sonuglari degerlendirilmistir.

4.7.1. Tiiketicilerle yapilan arastirmanin gecerliligi ve giivenilirligi
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Barlett testine gore KMO degerinin 0,765 ¢ikmasi,
orneklem biiyiikliigiiniin arastirma yapmak i¢in uygun bir degerde oldugunu

gostermektedir (Cizelge 4.8).

Cizelge 4.8. KMO Barlett 6rnek uygunlugu degerlendirmesi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,765

Barlett’s Test of Approx. Chi-Square 479,946
Sphericity

Df 120

Sig. 0,000
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4.7.2. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri

Aragtirmada tiiketici grubunda toplamda 60 kisiyle anket yapilmistir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin demografik 6zellikler asagidaki grafiklerde verilmistir.

4.7.2.1. Tiiketicilerin cinsiyetleri

Cizelge 4.9’a gore aragtirmaya katilan tiiketicilerin %58,3’1i (35 kisi) kadin,
%41,7’s1 (25 kist) erkektir.

Cizelge 4.9. Tiiketicilerin cinsiyetlerine ait degerler

Cinsiyet Kisi Sayisi Oran (%)
Kadin 35 58,3
Erkek 25 41,7
Toplam 60 100,0

4.7.2.2. Tiiketicilerin yaslari

Cizelge 4.10’a gore arastirmaya katilan tiiketicilerin %41,7’s1 (25 kisi), 46-60 yas,
%30’u (18 kisi) 18-35 yas, %18,3’1 (11 kisi) 36-45 yas, %10’u (6 kisi) ise 61 yas ve lizeri
yas araligindadir.

Cizelge 4.10. Tiiketicilerin yaslarina ait degerler

Yas Kisi Sayis1 Oran (%)
18-35 18 30,0
36-45 11 18,3
46-60 25 41,7
61 yas ve tizeri 6 10,0
Toplam 60 100,0

4.7.2.3. Tiiketicilerin egitim durumlar:

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Ulusal Egitim Istatistikleri Veri Taban1 2020 y1l1
verilerine gore Tiirkiye genelinde okuryazar oraninin en yiiksek oldugu il %99,07 ile
Antalya’dir. Cizelge 4.11 degerlendirildiginde katilimcilarin %100 {iniin okur-yazar olup
bunlarin igerisinde %30’u (18 kisi) lise, %30°u (18 kisi) fakiilte, %21,7’si (13 kisi)
ilkokul, %13,3°1 (8 kisi) ortaokul, %5°1 (3 kisi) ise yiiksekokul egitim seviyesine sahip
oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.11. Tiiketicilerin egitim durumlarina ait degerler

Egitim Durumu Kisi Oran

Sayis1 (%)
Ilkokul 13 21,7
Ortaokul 8 13,3
Lise 18 30,0
Yiiksekokul 3 5,0
Fakiilte 18 30,0
Toplam 60 100,0

4.7.2.4. Tiiketicilerin medeni durumlari

Cizelge 4.12°e gore arastirmaya katilan tiiketicilerin %70’1 (42 kisi) evli, %23,3’1
(14 kisi) bekar, %3,3’1 (2 kisi) es vefat ve %3,3’1i (2 kisi) ise bosanmis kisilerden
olusmaktadir.

Cizelge 4.12. Tiiketicilerin medeni durumlarina ait degerler

Medeni Durum Kisi Sayis1 Oran

(%)
Evli 42 70,0
Bekar 14 23,3
Es vefat 2 3,3
Bosanmisg 2 33
Toplam 60 100,0

4.7.2.5. Tiiketicilerin gelir durumlari

2020 yili esdeger kisi bast yillik gelir Antalya ilinin de i¢inde bulundugu TR6
Bolgesinde 29520 TL/yil (2460 TL/ay) olup bu deger Tiirkiye geneli i¢in 33428 TL/y1l
olarak belirtilmektedir (TUIK 2021b). Gelir ve Yasam Kosullar1 Arastirmasi 2020 yili
sonuglarina iligkin gelir bilgileri, bir onceki takvim yili olan 2019 yilin1 referans
almaktadir. Gelir hesaplamalarinda, hanehalki gelirleri hanehalki biiytkligi ve
kompozisyonu dikkate alinarak esdeger hanehalki kullanilabilir fert gelirine
donistiirilmektedir. Ayn1 zamanda TR6 Bolgesi i¢in esdeger kisi basi yoksulluk siniri
(%60 Medyan Geliri) 13327 TL/y1l (1110 TL/ay) olup bu deger Tiirkiye i¢in 14873 TL/y1l
olarak gerceklesmistir (TUIK 2021).

Cizelge 4.13’e gore arastirmaya katilan tiiketicilerin %23,3’1 (14 kisi) 2825 TL ve
alt1, %8,3°1 (5 kisi) 2826-4000 TL, %38,3’1 (23 kisi) 4001-6000 TL, %20’si (12 kisi)
6001-9000 TL, %10°u (6 kisi) ise 9001 TL ve iizeri gelir durumuna sahiptir. TUIK verileri
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baz alindiginda katilimcilarin yaklasik %76,7’sinin TR6 Bolgesi kisi bast yillik gelirin
tizerinde oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.13. Tiiketicilerin aylik gelir durumlarina ait degerler

Gelir Durumlar: Kisi Sayis1 Oran

(%)
2825 TL ve alt1 14 23,3
2826-4000 5 8,3
4001-6000 23 38,3
6001-9000 12 20,0
9001 TL ve lizeri 6 10,0
Toplam 60 100,0

4.7.3. Tiiketicilerin Manavgat Altin Susami, markalasma ve cografi isaret
hakkindaki diisiincelerine ait bulgular

4.7.3.1. Tiiketicilerin bir gida iiriinii ahrken dikkate aldiklar1 unsurlar

Glin gectikce organik ve yerel iriinlere olan talep artmaktadir. Giliniimiizde
tiiketiciler yerel iiriinleri kaliteli ve saglikli gida olarak algilamaktadir. Ozellikle 2019
yiliin sonunda ortaya ¢ikan Covid-19 pandemisi bu algiy1r daha da artirmistir (Kan vd.
2021). Ayrica Tirkiye Gida Giivenligi Arastirmasi’na gore 18 yas ve tizeri kentli Tiirk
tiiketicisinin gida aligverisindeki tercihini en fazla “kendi ve ailesinin saglig1” ve “iiriin
kalitesi” olusturdugu belirtilmektedir (Anonim 5). Cizelge 4.14 incelendiginde
tiketicilerin bir gida {irtinii alirken dikkate aldigi unsurlar ve Onem dereceleri
degerlendirildiginde; tiiketicilerin %98,3 {iniin {iriine 6denen paranin karsilik bulmasi ve
lriiniin  saglik kurallarma uygun olmasi ifadelerini 6nemli bulmasi bu algiy1
desteklemektedir.

Yerel gidalar, tiiketicilerin gidaya olan giivensizligini azaltmak, tiiketicilere organik
ve dogal irilinleri tercih etmelerini saglayarak saglikli beslenme aliskanliklari
kazandirmak, yerli lireticiyi desteklemek, bolge ekonomisine destek saglamak ve tiiketici
ile ciftciler arasindaki iliskileri giiclendirmek i¢in basta gelismis tlilkelerde olmak iizere
diger iilkelerde de bununla ilgili ¢aligmalar giderek artmaktadir. Cizelge 14’te verilen
ifadelerde yiiksek siralamay1 takiben tiiketicilerin %73,3’0 {irliniin bir marka haline
gelmis olmasini, %68,4’1i liriiniin belirli bir prestijinin olmasini, %65’ ise iriiniin yerli
mali olmasini ve kullanim siiresinin uzun olmasini 6énemli bulmaktadir. Buradan yola
cikarak yerel veya geleneksel olan saglik kosullarina uygun iirlinlerin bir marka haline
gelerek pazarda yer almasi ve tiiketicinin 6dedigi paraya karsin tiiketiciye fayda
saglamasi gergeklestirildiginde istenilen hedefe ulasmak miimkiin olmaktadir.

Cizelge 4.14’te reklam ve tamitim igeren ifadelere katilimcilarin genel olarak az
onem verdikleri goriilmektedir. Oysaki reklamlarin marka kisiliginin olusmasinda hem
dogrudan hem de dolayl1 yoldan etkisi vardir. Dolayli yoldan tiiketicinin iirin hakkinda
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hissettikleri insana ait dzelliklerin markaya atanmasi ile olur. Ornegin, markanin yarari
‘kalite’ ise, marka kisiligi ‘kaliteli’ veya ‘kendine gilivenen’ olarak ifade edilir.
Reklamlarin marka imaj1 ve kisiligini olusturmadaki yetenegi, tiiketicide uyandirdig:
izlenimle dogru orantilidir. Oyle ki, iletilmek istenen mesaj tiiketici tarafindan yeterince
anlamlandirilamadiysa olusturulmak istenen imaj ve marka kisiligi hedefe
ulagamayacaktir.

Cizelge 4.14. Tiiketicilerin gida iirlinii alirken dikkate alinan unsurlara ait degerler

Unsurlar Az Orta Cok Toplam | Toplam
Onemli Onemli Kisi Sayis1 | Yiizde
(%)
Uriiniin yerli mali olmast 3,3 31,7 65,0 60 100,0
Uriiniin belirli bir prestijinin olmast 3,3 28,3 68,4 60 100,0
Uriiniin ilgi uyandirmasi 25,0 31,7 43,3 60 100,0
Uriine 6denen paranin karsilik bulmasi 1,7 - 98,3 60 100,0
Uriiniin cografi isaret tescili almast 33,3 40,0 26,7 60 100,0
Uriiniin organik {iriin belgesi almasi 30,0 26,7 43,3 60 100,0
Uriiniin sadece bir yoreye 6zgii olmasi 60,0 26,7 13,4 60 100,0
Uriiniin bilinirliginin yiiksek olmasi 6,7 31,7 62 60 100,0
Uriiniin saglik kurallarina uygun olmasi 1,7 - 98,3 60 100,0
Uriiniin dagitim alaninin genis olmasi 41,7 43,3 15,0 60 100,0
Uriiniin kullanim siiresinin uzun olmasi 1,7 33,3 65,0 60 100,0
Uriiniin bir marka haline gelmis olmasi 1,7 25,0 73,3 60 100,0
Tv, radyo, gazete, vb. yazili ve gérsel medyada 33,4 28,3 38,3 60 100,0
tanitim ve reklamlarin yapilmasi
Uriin hakkinda yapilan tanitim ve reklamlarin 41,6 30,0 28,3 60 100,0
merak uyandirmasi
Billboardlarda iirtiniin tanitim ve reklamlarinin 56,6 31,7 11,7 60 100,0
sik sik yapiliyor olmasi
Sosyal medyada (facebook, twitter, forum vb.) 23,4 23,3 53,3 60 100,0
tiriin ile ilgili yorum ve goriisler

Cizelge 4.15’te ise ankete katilan tiiketicilerin gida iiriinli segerken dikkate aldiklar
unsurlar1 6nem derecelerine gore degerlendirmeleri istenilmis olup verdikleri cevaplarin
minimum-maksimum degerleri, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 verilmistir. Cizelge
4.15’e gore en yliksek ortalamalar incelendiginde; 4,56 ortalama ile iriiniin saglik
kurallarina uygun olmas tiiketicilerin en ¢ok dikkate aldig1 unsur olarak goriilmektedir.
Bu yiiksek ortalama sirasini 4,46 ortalama ile {irline 6denen paranin karsilik bulmasi, 3,90
ortalama ile {iriiniin bir marka haline gelmis olmasi1 ve 3,85 ortalama ile de iiriiniin
kullanim siiresinin uzun olmasi gelmektedir. Marka sadakati temel olarak davranigsal ve
tutumsal olarak ikiye ayrildigi bilinmektedir. Davranigsal sadakat ilkesi, miisterinin satin
alma tavrinin belirli bir siire¢ igerisinde izlenmesidir (Huang ve Zhang 2008). Yani
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davranigsal yonden sadakat, mal ve hizmetin satin alinmasinin devamli olarak tekrar
etmesidir. Tutumsal sadakat ilkesi ise tekrar eden satin alma tavrina iliskin olarak miisteri
ile marka arasinda saglam ve duygusal bir bag olusmasidir (Gounaris ve Stathakopoulos
2004). Alisveris esnasinda tiiketici bu bagi kurdugu markali tirtinii tercih ederek bu
sadakati gostermektedir. Yapilan anket sonucunda iiriiniin bir marka haline gelmis
olmasina verilen 6nemin 3,90 ortalamaya sahip olmasi da bu durumun bir gostergesidir
(Cizelge 4.15).

Yine ¢izelge 4.15°¢ gore en diisiik ortalamalar incelendiginde; billboardlarda
tirtiniin tanitim ve reklamlarinin sik sik yapiliyor olmasi 2,36 ortalama ile tiiketiciler i¢in
gida tiriinli segerken en az dikkate aldig1 unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siray1
2,41 ortalama ile tirliniin sadece bir yoreye 6zgili olmasi, 2,66 ortalama ile tiriiniin dagitim
alaninin genis olmasi ve 2,76 ortalama ile de {riin hakkinda yapilan tamitim ve
reklamlarinin merak uyandirmasi olarak devam etmektedir.

Pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurma kavraminin igerisinde yer alan
reklam, sirketlerin pazarlama faaliyetleri i¢in kullandiklar1 en 6nemli unsurlardan
birisidir. Miisterilerin {iriin, hizmet veya markaya olan bagliligin1 pekistiren reklam
kavrami, hedef kitlenin sadakatini ve devamliligini saglamada énemli derecede etkilidir.
Bozkurt (2015) markalasma siirecinde reklamin etkisini aragtirma amac1 giiderek yaptigi
calismada, orneklem olarak ele alinan markalarinin ¢ogunlugunun yapmis olduklar
reklam kampanyalar1 ile markalasmis durumda olduklar1 sonucuna, Tokat (2014) ise
markalagma siirecinde reklamin etkisini ortaya koyma amaciyla yaptigi ¢alismasinda
tilkketicilerin degisen ¢evre kosullarina yonelik yiiriitiilen reklam stratejileri, hedef kitlenin
tiriinle tanigmas1 ve de miisteri sadakatinin kazanilmasinda etkili oldugu sonucuna
ulagmustir.
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Cizelge 4.15. Tiiketicilerin gida iirlinii alirken dikkate alinan unsurlarin betimsel analizi

Dikkate Alinan Unsurlar Minimum | Maksimum | Ortalama | Std. Sapma
Uriiniin yerli mal1 olmas1 2,00 5,00 3,73 0,70
Uriiniin belirli bir prestijinin olmas1 2,00 5,00 3,71 0,64
Uriiniin ilgi uyandirmasi 1,00 5,00 3,21 0,92
Uriine 6denen paranin karsilik bulmasi 2,00 5,00 4,46 0,59
Uriiniin cografi isaret tescili almas1 1,00 5,00 2,91 0,86
Uriiniin organik iiriin belgesi almas1 1,00 5,00 3,15 1,08
Uriiniin sadece bir yoreye 6zgii olmas1 1,00 5,00 2,41 0,92
Uriiniin bilinirliginin yiiksek olmas1 2,00 5,00 3,68 0,79
Uriiniin saghk kurallarina uygun olmasi 2,00 5,00 4,56 0,59
Uriiniin dagitim alanmin genis olmas1 1,00 5,00 2,66 0,98
Uriiniin kullanim siiresinin uzun olmasi 2,00 5,00 3,85 0,77
Uriiniin bir marka haline gelmis olmasi 1,00 5,00 3,90 0,77
TV, radyo, gazete, dergi vb. yazili ve gorsel 1,00 5,00 2,96 1,08
medyada tanitim ve reklamlarin yapilmasi

Uriin hakkinda yapilan tanitim ve 1,00 5,00 2,76 1,07
reklamlarinin merak uyandirmasi

Billboardlarda tirtiiniin tanitim ve reklamlarinin 1,00 4,00 2,36 0,91
sik sik yapiliyor olmasi

Sosyal medyada (facebook, twitter, forum vb.) 1,00 5,00 3,41 1,16

iiriin ile ilgili yorum ve goriisler

1: Onemsiz, 2; Az 6nemli, 3: Orta, 4: Onemli, 5: Cok Onemli

Cizelge 4.15°te belirtilen unsurlar yas, egitim durumu ve gelir durumlart ele
almarak ANOVA testine tabi tutuldugunda genel olarak gruplar arasinda herhangi bir
anlamli farkliliklara rastlanilmamistir (p>0,05). Ancak iriiniin ilgi uyandirmas: ifadesi
ANOVA vyas testine tabi tutuldugunda gruplar arasinda anlamh farkliliklar gériilmiistiir
(p<0,05). Bu farkliliklar ¢izelge 4.16’te gosterilmistir.

Cizelge 4.16’ya gore tiiketicilerin gida {iriinii alirken iiriiniin ilgi uyandirmasi
ifadesine verdikleri cevaplara gore 18-35 yas araligindaki kisilerin daha yiiksek puan
ortalamasina sahip olduklar1 goriilmektedir. Degiskenler arasinda anlamli farkliliklar
mevcuttur (p<0,05). Bu farkliliklar 61 yas ve lizeri kisilerde ve 18-35 yas arasindaki
kisilerde bulunmaktadir. Buna gore 18-35 yas aras1 katilimcilarin tiriin alirken {iriiniin ilgi
uyandirmasi ifadesine 61 yas ve lizeri katilimcilara gore daha ¢ok onem verdigini

s0ylemek miimkiindiir.
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Cizelge 4.16. Uriiniin ilgi uyandirmas1 ANOVA yas

Yas N X Ss F P
18-35 18 3,66 ,907
Uriiniin ilgi 36-45 11 3,27 476 628 -
Uyandirmas1 46-60 25| 316 898 |
61 yas ve lizeri 6 2,00 ,632
Toplam 60 3,21 ,922

4.7.3.2. Tiiketicilerin susam veya islenmis iiriinlerini (tahin, susam yagi) kulanim
durumu ve kullanim sikhig:

Cizelge 4.17°e gore ankete katilan tiiketicilerin %100’ (60 kisi) susam veya
islenmis {irtinlerini (tahin, susam yag1 vb.) kullanmaktadir.

Cizelge 4.17. Tiiketicilerin susam veya islenmis triinlerini kullanim durumuna ait
degerler

Kullanim Durumu Kisi Sayisi Oran

(%)
Evet 60 100,0
Hayir 0 00,0
Toplam 60 100,0

Cizelge 18’e gore ankete katilan tiiketicilerin %51,7’si (31 kisi) her zaman,
%43,3°1 (26 kisi) bazen, %5’1 (3 kisi) ise nadiren susam veya islenmis iriinlerini
kullanmaktadir. Antalya’nin yerel lezzetlerinden olan CI tescilli Antalya kabak tatlisinin
tarifinde de bulunan tahin Manavgat Altin Susami’ndan elde edilmektedir. Hem
susamimin CI almasi hem de bu susamdan elde edilen tahinin baska bir cografi isaret
tescilli tirtinde kullanilan ana malzemelerden biri olmasi bu bdlgede susam ve alt
tirinlerinin ne denli 6nemli oldugunun bir gostergesidir. Nitekim ¢izelge 4.17 ve 4.18
incelendiginde bu durumun dogrulugunu ispatlar niteliktedir. Manavgat Altin Susami1’nin
markalagma siirecindeki stratejilerin dogru uygulanmasi ve cografi igaret tescilinin {lirline
sagladig1 kazanimlarinin bilincine varilmasi neticesinde sektordeki diger firmalara karsi
giicli ve saglam imaj yaratilarak istenilen hedefe ulagsmanin miimkiin oldugu
goriilmektedir.
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Cizelge 4.18. Tiiketicilerin susam veya islenmis iirlinlerini kullanim sikligina ait degerler

Kullanim Sikhigi Frekans Oran

(%)
Her zaman 31 51,7
Bazen 26 43,3
Nadiren 3 5,0
Toplam 60 100,0

4.7.3.3. Tiiketicilerin susam veya islenmis iiriinlerini alirken dikkate aldiklari
ozelliklerine gore tercih etme durumu

Kirdar (2004), marka sadakatini su sekilde tanimlamistir: “‘Tiiketicinin her
defasinda tercih ettigi ayni markayi satin alma egilimi, tiiketicinin sadece iginde
bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin almasidir.
Kisaca, doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat tolerans: ile tekrar satin alma
niyetinin dl¢iimlenmesidir.”” Ilerleyen teknoloji ile miisterilerin bilgi ve farkindaligimin
artmasi, markanin ehemmiyetini ve kalite anlayigini da artirmistir. Marka olusturmanin
yaninda olusturulan markay1 miisterilerin aklinda olumlu bir etkiyle daimi bir iz birakmak
da igletmelerin markalagma caligmalari i¢in dncelikli yatirim alanlarini olugturmaktadir.

Marka, iireticilere, saticilara ve taklitcilere karsi kanunen bir koruma saglarken
tiketicilere de itibar etme, giivende tutma ve garanti verme gibi olanaklarla fayda
saglamaktadir. Diger bir deyisle marka tiiketicinin sigortasidir. Cizelge 4.19’a gore
ankete katilan tiiketicilere susam veya islenmis {iriinlerini alirken en ¢ok dikkate aldiklari
ozellikleri soruldugunda birden fazla segenek isaretlenmis olup %38,9’u (44 kisi) fiyat,
%24,8°1 (28 kisi) marka, %11,5’1 (13 kisi) hem icerik hem de diger (lezzet, daha 6nceki
deneyim) secenegini isaretlerken %8’1 (9 kisi) tiretim yeri, %5,3’1 (6 kisi) ise ulusal veya
uluslararasi onay, 0diil veya tescil almasi seceneklerini isaretlemislerdir. Sonug olarak
susam veya islenmis iiriinlerini alirken katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu fiyat ve markasina
gore tercih yapmaktadir.

Bu konularda yapilan ¢alismalarda bulunan sonuglar ile karsilastirildiginda Kan vd.
(2021) Kastamonu ilinde yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin gida triinlerinde satin alma
tercih kriterleri degerlendirildiginde en 6nemli kriterin fiyat oldugu goriilmiistiir. Bahsi
ve Bostan Budak (2014) Adana ilinde yaptiklar1 ¢alismalarda tiiketicilerin yaklasik
%50'sinin gida tirtinleri satin alirken {irliniin igerigine dikkat ettikleri belirlenmistir.
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Cizelge 4.19. Tiiketicilerin susam veya islenmis triinlerini alirken en ¢ok dikkate
aldiklar1 6zelliklere ait degerler

Dikkate Aldiklar1 Ozellikler Kisi Oran

Sayisi (%)
Marka 28 24,8
Igerik 13 11,5
Uretim yeri 9 8,0
Fiyat 44 38,9
Onay, 6dil veya tescil almasi 6 53
Diger 13 11,5
Toplam 113 100,0

4.7.3.4. Tiiketicilerin susam veya islenmis iiriinlerini (tahin, susam yagi vb.) alirken
Manavgat Altin Susami’n1 tercih etme durumu

Cizelge 4.20’ye gore ankete katilan tiiketicilerin %20°’si (12 kisi) susam ve islenmis
tirlinlerini (tahin, susam yagi) alirken Manavgat Altin Susami’na 6ncelik vererek tercih
ettikleri goriilmektedir. Katilimcilarin %801 (48 kisi) ise bu triinleri alirken Manavgat
Altin Susami’na Oncelik vermedigini belirtmektedir.

Cizelge 4.20. Tiiketicilerin Manavgat Altin Susami’ni1 tercih etme durumuna ait degerler

Tercih Etme Durumu Kisi Oran (%)
Sayisi

Evet 12 20,0

Hayir 48 80,0

Toplam 60 100,0

4.7.3.5. Tiiketicilerin Manavgat Altin Susamr’mi CI tescili aldig1 icin susam ve
islenmis iiriinlerini alirken tercihlerinin farkl olma durumu

Cizelge 4.21°e gore ankete katilan tiiketicilerin Manavgat Altin Susami’mi CI
tescili aldig1 icin susam ve islenmis iirlinlerini alirken tercihlerinin degisme durumu
soruldugunda %53,3’1i (32 kisi) kesinlikle fark eder, %30’u (18 kisi) kararsizim, %16,7’s1
(10 kisi) ise hi¢ fark etmez yanitini vermistir. Buna gore CI'nin Manavgat Altin
Susami’nin tiliketiciler tarafindan tercih edilmesinde rol oynayacagini sOylemek
miimkiindiir.
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Cizelge 4.21. Tiiketicilerin Manavgat Altin Susami’n1 CI aldig1 icin susam ve islenmis
tirtinlerini alirken tercihlerinin farkli olma durumuna ait degerler

Tercih Farklihg: Kisi Sayis1 Oran

(%)
Hig fark etmez 10 16,7
Kesinlikle far keder 32 53,3
Kararsizim 18 30,0
Toplam 60 100,0

4.7.3.6. Tiiketicilerin CI’li etikete sahip iiriinleri alma durumu

Cizelge 4.22’ye gore ankete katilan tiiketicilerin %43,3’1 (26 kisi) bu etikete sahip
iriinleri hi¢ almamisken %20°’si (12 kisi) cografi isaretli etikete sahip iirlinleri almistir.
%36,7’si (22 kisi) anket 6ncesinde cografi isaret hakkinda bilgi verildigi i¢in bundan
sonra alacagini belirtmistir. Bu sonuclar degerlendirildiginde tiiketicilerin yeterli diizeyde
Cl’ler hakkinda yeterli bilgi ve deneyime sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Kan vd.
(2021) caligmalarinda tiiketicilerin cografi isaret algi ve davranislar1 degerlendirildiginde
tilketicilerin %88,67°si cografi isareti duyduklari, bu kisilerin de %34,44’liniin konu ile
ilgili yerli bilgisi oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4.22. Tiiketicilerin CI’li {iriinleri alma durumuna ait degerler

Alma Durumu Kisi Sayis1 Oran

(%)
Aldim 12 20,0
Almadim 26 43,3
Bundan sonra alirim 22 36,7
Toplam 60 100,0

4.7.3.7. Bir markada tiiketicileri en ¢ok etkileyen etmenler

Marka, iireticilere, saticilara ve taklitgilere karst kanunen bir koruma saglarken
tiikketicilere de itibar etme, giivende tutma ve garanti verme gibi olanaklarla fayda
saglamaktadir. Diger bir deyisle marka tiiketicinin sigortasidir (Kirdar 2004).

Markanin yarar ‘kalite’ ise, marka kisiligi ‘kaliteli’ veya ‘kendine glivenen’ olarak
ifade edilir. Reklamlarin marka imaji ve kisiligini olusturmadaki yetenegi, tiiketicide
uyandirdif1 izlenimle dogru orantilidir. Oyle ki, iletilmek istenen mesaj tiiketici
tarafindan yeterince anlamlandirilamadiysa olusturulmak istenen imaj ve marka kisiligi
hedefe ulasamayacaktir. Cizelge 4.23’e gore bir markada tiiketicileri en ¢ok etkileyen
etmenlerden birden fazla segenek isaretlenmis olup %49,2’si (58 kisi) kalite oldugunu,
%31,4°1i (37 kisi) yerli mal1, %11,9’u (14 kisi) reklam, %3,4°1i (4 kisi) CI tescili, %2,5’i
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(3 kisi) diger (lezzet, fiyat), %]1,7’si (2 kisi) ise slogan unsurlarin etkili oldugunu
belirtmislerdir. Burada tiiketicilerin markalarda en 6nemli aranan iki 6zelligin kalite ve
yerli mali oldugu goriilmektedir. Son yillarda yerel gidalara olan talep artmaktadir.
Tiketiciler Uriin kalitesi ile ilgili taleplerini karsilamak hem yerel {ireticiyi hem de
ekonomiyi desteklemek veya belirli tarimsal iiretim ve dagitim uygulamalarini tercih
etmek i¢in yerel uirtinlere dogru yonelim gosterilmistir.

Cizelge 4.23. Bir markada tiiketicileri en ¢ok etkileyen etmenlere ait degerler

Etmenler Kisi Sayis1 Oran (%)
Kalite 58 49,2
Yerli mali 37 31,4
CI tescili 4 3,4
Reklam 14 11,9
Slogan 2 1,7
Diger 3 2,5
Toplam 118 100,0

4.7.3.8. Tiiketicilerin bir iiriiniin kalitesini anlamalarindaki unsurlar

Cizelge 4.24°ye gore ankete katilan tiiketicilerin bir iiriiniin kalitesini anlamada goz
oniinde bulundurdugu unsurlardan birden fazla secenek isaretlenmis olup %26,7’s1 (48
kisi) hem marka hem de daha onceki deneyimi, %17,2’si (31 kisi) fiyat, %11,7’si (21
kisi) icerik, %5,6’s1 (10 kisi) CI tescili, %1,1°i (2 kisi) ise diger (lezzet) secenegini
isaretlemislerdir. Marka, ayni sektdrde yer alan mallarin birbirinden ayirt edilmesini
saglayarak tiiketiciye segim sansi taniyan unsurlar arasinda yer almaktadir. Uriinleri
tercihlert dogrultusunda satin alan tiiketicilere gére marka; nitelik ve kalite unsurunu
barindirarak giliven veren ve lrilinle aralarinda bag kurma gibi duygular yasatan bir
kavramdir.

Cizelge 4.24. Tiiketicilerin triliniin kalitesini anlamalarindaki unsurlara ait degerler

Unsurlar Kisi Oran

Sayis1 (%)
Marka 48 26,7
Fiyat 31 17,2
Icerik 21 11,7
Yerli mali 20 11,1
CI tescili 10 5,6
Daha 6nceki deneyim 48 26,7
Diger 2 11
Toplam 180 100,0
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4.7.4. Tiiketicilerin Manavgat Altin Susami’m degerlendirmesine ait bulgular

Yerli ve organik {iriin a¢isindan markalasmanin sagladigi yararlardan bahsedilecek
olursa; isletmeler irilinlerini markalastirarak tiiketicilerin bu organik iriinleri taniyip
tilketmesini ve diger iiriinlerden farklilastiriimasii saglarlar. Uretici, iirettigi iiriinlerin
satig alanin1 genisleterek satis hacmini biiyiitmekte, tiiketici ise organik ve yerli tiriinlerle
saglikli beslenmekte ve de kaliteli iiriin tiikettikleri icin memnun kalmaktadir. Ozellikle
kirsal alanlarda yapilan yerli ve organik {irlin tiretimi bolge kalkinmasina biiytik katki
saglarken ekoturizmin gelismesine de olanak tanimaktadir. Ayrica tescili saglanan ve
marka haline biiriinen bu iirtinlerle ilgili genel bir logonun arastirilip belirlenmesi ve hem
organik hem de kaliteli yerel {iriinlerin bu mense altinda toplanip pazarlanmasi, firmalarin
basarili olmasi ve yiiksek kar oranlar1 elde etmesi agisindan olduk¢a dnemli bir konudur
(Marsden ve Smith 2005).

Cizelge 4.25°e gore tiiketicilerin Manavgat Altin Susami’ni degerlendirilmesi
istenilmis olup verdikleri cevaplar yiizdelik (%) sekilde verilmistir. Bu sonuglar
degerlendirildiginde; tiiketicilerin en ¢ok katildigi ifade %93,4 ile Ci tescili ve
markalagmanin susam ireticisine ve sektoriine ekonomik katkisinin olacagini
diisiinmektedir. Ayrica tiiketicilerin %86’s1 CI tescili iiriine ve/veya markaya prestij
kazandirir ifadesine katilirken yine %80’i CI tescilinin Manavgat Altin Susami’nin
markalagmasinda biiyiik rol oynayacagini diistinmektedir.

Cizelge 4.25’te tiiketicilerin katilmadig: ifadeler incelendiginde ise; katilimcilarin
%90’1inin Manavgat Altin Susami’nin cografi igaret aldig1 hakkinda bilgisinin olmadig:
goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerinin %65’inin Manavgat Altin Susami hakkinda bilgisi
olmadigini ve %60’ min ise anket dncesinde cografi isaret hakkinda bilgisi olmadigim
sOylemek miimkiindiir.

69



BULGULAR VE TARTISMA D. LATIK

Cizelge 4.25. Tiiketicilerin Manavgat Altin Susami’n1 degerlendirmesine ait degerler

Uriin Degerlendirmesi Kesinlikle | Karasizim | Kesinlikle | Toplam | Toplam
katilmiyorum/ katihyorum/ | Kisi | Yiizde
Katilmiyorum/ Katihlyorum/ | Sayisi (%)

Hayir Evet

Manavgat Altin Susam1 hakkinda 65,0 8,3 26,6 60 100

bilgim var.

Manavgat Altin Susami ve/veya 40,0 33,3 26,7 60 100

islenmis tirtinlerini kullaniyorum.

Manavgat Altin Susami’n1 ya da 41,7 31,7 26,7 60 100

islenmis tirtinlerini kullandim ve/veya
memnun kaldim.

Manavgat Altin Susami’n1 kokli 40,0 36,7 23,0 60 100
tarihi veya tiriin 6zellikleri
bakimindan tercih ediyorum.

Manavgat Altin Susami ve/veya 21,7 48,3 30,0 60 100
islenmis tUriinlerinin diger marka
susamlari ve/veya islenmis
tirtinlerinden farkli oldugunu

diisiiniiyorum.

Manavgat Altin Susami’n1 bir marka 5,0 58,3 36,6 60 100
olarak goriiyorum.

Anket 6ncesinde cografi isaret 60,0 1,7 37,4 60 100
hakkinda bilgim vardi.

Manavgat Altin Susami’nin CI tescili 90,0 3,3 6,7 60 100
aldig1 hakkinda bilgim vardi.

CI tescili tiriine ve/veya markaya - 13,3 86,6 60 100
prestij kazandirir.

Cografi isaret tescili lirliniin kaliteli 1,7 21,7 76,6 60 100
oldugunu yansitir.

Bir irtinii alirken CI tescili var ise 10,0 40,0 50,0 60 100
tercihim o tiriine yonelik olur.

Manavgat Altin Susami’m CI tescili 6,7 30,0 63,3 60 100
aldig1 i¢in tercih edecegim.

CI tescilinin Manavgat Altin 1,7 8,3 80,0 60 100

Susami’nin markalagmasinda biiyiik
rol oynayacagini diislinityorum.

C1 tescili ve markalasmanin susam 1,7 50 93,4 60 100
ireticisine ve sektoriine ekonomik
katkisinin olacagini diisliniiyorum.

Markalasma i¢in muhtemelen olmasi gereken tablo siki bir rekabet ortami ve 6zgiir
bir pazar alanidir. Markalagma siirecinde tiiketiciler mal veya hizmetleri diger markalarla
karsilastirip kendi istekleriyle satin alma islemini yapabilme konumunda olmalidirlar
(Ipar 2011).
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Cizelge 4.26°da tiiketicilerin Manavgat Altin Susami’n1 degerlendirmeleri sonucu
verdikleri cevaplarin minimum-maksimum degerleri, ortalamalar1 ve standart sapmalari
verilmistir. Cizelge 4.24’e gore en yiiksek ortalamalar incelendiginde; 4,06 ortalama ile
CI tescili ve markalasmanin susam iireticisine ve sektdre ekonomik katkisinin olacagini
diistiniiyorum ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu yliksek ortalama puan sirasini
4,05 ortalama ile CI tescilinin Manavgat Altin Susami’nin markalasmasinda biiyiik rol
oynayacagini diisiiniiyorum ifadesi ve 3,95 ortalama ile de CI tescili iiriine ve markaya
prestij kazandirir ifadesi takip etmektedir.

Cizelge 4.26. Tiketicilerin Manavgat Altin Susami’ni degerlendirmesinin betimsel
analizi

Uriin Degerlendirmesi Minimum | Maksimum | Ortalama| Std.
Sapma

Manavgat Altin Susami1 hakkinda bilgim var. 1,00 5,00 2,15 1,65

Manavgat Altin Susami ve/veya iglenmis iiriinlerini 1,00 5,00 2,66 1,48

kullantyorum.

Manavgat Altin Susami’n1 ya da islenmis tiriinlerini 1,00 5,00 2,65 1,48

kullandim ve/veya memnun kaldim.

Manavgat Altin Susami’n1 koklii tarihi veya lirlin 1,00 5,00 2,58 1,35

ozellikleri bakimindan tercih ediyorum.

Manavgat Altin Susami ve/veya islenmis {irlinlerinin 1,00 5,00 3,03 1,26
diger marka susamlar1 ve/veya islenmis {irlinlerinden
farkli oldugunu diisiiniiyorum.

Manavgat Altin Susami’n1 bir marka olarak 1,00 5,00 341 0,86
goriyorum.

Anket oncesinde cografi isaret hakkinda bilgim vardi. 1,00 5,00 2,46 1,73
Manavgat Altin Susam1’nin CI tescili aldig1 hakkinda 1,00 5,00 1,33 0,89
bilgim vardi.

ClI tescili iiriine ve markaya prestij kazandurir. 3,00 5,00 3,95 0,46
Cografi isaret tescili iiriiniin kaliteli oldugunu 2,00 5,00 3,88 0,64
yansitir.

Bir iiriinii alirken Ci tescili var ise tercihim o iiriine 2,00 5,00 3,46 0,76
yonelik olur.

Manavgat Altin Susam1’n1 CI tescili aldigi i¢in tercih 2,00 5,00 3,66 0,75
edecegim.

CI tescilinin Manavgat Altin Susami’nin 2,00 5,00 4,05 0,56
markalagmasinda biiyiik rol oynayacagini

diistinliyorum.

C1 tescili ve markalasmanin susam iireticisine ve 1,00 5,00 4,06 0,60

sektore ekonomik katkisinin olacagimi diisiiniiyorum.

1: Kesinlikle katilmiyorum/Haywr, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum/Evet
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Cizelge 4.26’ya gore en diisiik ortalamalar incelendiginde; Manavgat Altin
Susam1’nin CI tescili hakkinda bilgim var ifadesi 1,33 ortalama en diisiik ortalama olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunu takiben 2,15 ortalama ile Manavgat Altin Susami1 hakkinda
bilgim vardi ifadesi ve 2,46 ortalama ile de anket dncesinde Ci hakkinda bilgim vardi
ifadesi gelmektedir. Manavgat Altin Susami igin markalagsma siirecindeki kademeler
(marka kitlesinin net bir sekilde tanimlanmasi, hedef kitle tarafindan anlasilmasinin
saglanmasi, rekabet ortami ciddiyetinin farkina varilmasi, etkin bir marka hedefinin
hazirlanilmasinin  saglanmasi, misteri deneyiminde O©nemli kaldirag noktalarinin
tanimlanmasi, Mmarkalagsma stratejisinin hayata gegirilmesi, geribildirim diizeneklerinin
kurulmasi) dogru stratejiler uygulanarak hayata gecirildiginde tiiketiciler i¢in daha taninir
hale gelmesi miimkiin olacaktir.

Cizelge 4.26°da verilen ifadeler yas, egitim durumu ve gelir durumlari ele alinarak
ANOVA testine tabi tutuldugunda genel olarak gruplar arasinda herhangi bir anlamh
farkliliklara rastlanilmamistir (p>0,05). Ancak CI tescili iiriine ve/veya markaya prestij
kazandirir ifadesi ANOVA gelir durumu testine tabi tutuldugunda gruplar arasinda
anlamli farkliliklar goriilmiistiir (p<0,05). Bu farklilik gizelge 4.27°de gosterilmistir.

Cizelge 4.27°ye gdre Manavgat Altin Susami’mi CI tescili aldig1 igin tercih
edecegim sorusuna yonelik ANOVA testi gelir durumuna gére 9001 TL ve iizeri gelir
durumuna sahip grubun en yiiksek puan ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir.
Gruplar arasinda anlamli farkliliklar mevcuttur (p<0,05). Grupta yer alan tiiketicilerin
puan ortalamalarma bakildiginda genel olarak diizenli bir degisimin oldugu
goriilmektedir. Buna gore gelir durumu arttikgca puan ortalamalarinin da arttigin
sdylemek miimkiindiir. Istatistiki olarak test edildiginde gelir artis1 ile Manavgat Altin
Susami’nin cografi isaret aldigi icin tercih etmek arasinda anlamli farklhiliklar
bulunmaktadir. Bu kapsamda gelir durumu arttik¢a cografi isaretli iiriinleri alma yoniinde
bir gelisme beklenilebilir. Bu anlamli farkliliklar 9001 TL ve iizeri gelir durumuna sahip
kisiler ile 4001-6001 TL aras1 gelir durumuna sahip kisiler arasinda gériilmektedir.

Cizelge 4.27. Manavgat Altin Susami’n1 cografi isaret tescili aldig1 i¢in tercih edecegim
ANOVA gelir durumu

Gelir durumu N X Ss F P
2825 TL ve alt1 14 3,35 0,74
Manavgat Altm 2826-4000 5 2,80 0,44
Susami’ni cografi 4001-6000 23| 369| 076| 485 002
isaret tescili aldig1
icin tercih edecegim. 6001-9000 12 4,08 0,51
9001 TL ve tizeri 6 4,16 0,40
Toplam 60 3,66 0,75
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4.7.5. Tiiketicilerin markalasmaya ve CI tescili alan iiriinlere kars1 bakis acilar

CI tescili alan iiriin gerek kendisini gerekse kaynaklandig1 yéreyi, sehri veya
tilkesini tanitarak ulusal ve uluslararas1 platformlarda markalagsmay1 saglamaktadir.
Boylelikle hem iirliniin orijinalligi bozulmadan siirekliligi saglanarak gelecek nesillere
aktarilabilmekte hem de markalasma sonucu ydresine veya iilkesine prestij
kazandirmakta ve ekonomik katkilarda bulunmaktadir. Cografi isaretlerin Fransa,
Ispanya, italya gibi gelismis olan iilkelerde bir yilda toplam 45 milyon dolar degerinde
ekonomik katki sagladig1 goriilmektedir. Bu 6rnek baz alinacak olursa, cografi isaret
alabilecek iiriinlerin giin yliziine ¢ikarilip tescil ettirilmesi durumunda katma degerler
saglayacagi, lireticilerin ulusal ve uluslararasi platformlarda markalasan cografi isaretli
tirtinlerinden bir varlik araci olarak yararlanabilecegi anlagiimaktadir (Asan 2016).

Ankete katilan tiiketicilerin markalasma ve CI alan iiriinlere kars1 bakis ac¢ilarini
o0grenmek icin cizelge 4.28°deki ifadeleri degerlendirmeleri istenilmis olup verdikleri
cevaplar yiizdelik (%) sekilde verilmistir. Bu ¢izelgede tiiketicilerin en yiiksek oranda
katildig1 ifadeler degerlendirildiginde; tiiketiciler en cok %93,4 oran ile bir iiriiniin CI
tescili almasi o trliniin bir marka haline gelmesinde biiylik rol oynar ifadesine
katilmaktadir. Bu siray1 %93,3 oranla CI tescili, iiriinii gelecek nesillerinde tanimasini
saglar ifadesine katilimin oldugu gériiliirken yine tiiketicilerin %90°1 bir {iriiniin CI tescili
almas1 ve markalasmast {iriiniin korunmasini ve siirdiiriilebilirligini saglar ifadesine ve CI
tescili alan iiriinler iiriiniin denetlenmis oldugunu belirtir ifadesine katilmaktadir. Cografi
isaretli {riinler; Urlinlin liretim esnasinda kullanilan yontemleri ve dogrudan pazara
sunulmasi, benzeri diger iirlinlerden farkliligini ortaya koymasi ve kalitesi gibi yonleriyle
esas nitelikli fonksiyonlara sahiptir. Bunlara ek olarak cografi isaretin liriin taklit¢iligine
ve emek hirsizligina engel olarak hem iirlinii hem de iireticileri korumasi, bu sagladigi
koruma ile lireticiyi tesvik ederek iiretimin siirdiiriilebilirligini saglamasi, ¢evre ve
biyogesitliligin korunmasin1 saglamasi, yerel ve bolgesel diizeyde kalkinmaya destek
olmasi, ulusal veya uluslararasi platformlarda tescillenen iiriin ile bolgenin taninirliginin
saglayarak Kkiiltiirel gelismeyi ve bolgesel turizme katkilarit olmasi gibi islevleri de
bulunmaktadir.
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Cizelge 4.28. Tiiketicilerin markalasma ve CI alan iiriinlere bakis agilarina ait degerler

Markalasma ve Ci Alan Kesinlikle Karasizim | Kesinlikle | Toplam | Toplam
Uriinlere Bakis Acilari katilmiyorum/ katihyorum/ | Kisi Yiizde
Katilmiyorum Katiliyorum/ | Sayis1 (%)
[Haywr Evet
Bir iiriiniin CI tescili almasi iiriin 10,0 41,7 48,3 60 100
tercihimi etkiler.
Bir iiriiniin CI tecili almast tiriiniin 6,7 18,3 75,0 60 100

kaliteli oldugunun gostergesidir.

Bir iiriiniin CI tescili almasi ve 3,3 6,7 90,0 60 100
markalagmasi liriiniin korunmasini
ve stirdiiriilebilirligini saglar.

Sadece bir yoreye 6zgii olan iiriin, 41,7 38,3 20,0 60 100
tercihimi etkiler.
Bir iiriiniin CI tescili almasi o 1,7 5,0 93,4 60 100

iiriiniin bir marka haline
gelmesinde biiyiik rol oynar.

CI alan {iriin ekonomik katma 3,3 10,0 86,7 60 100
deger saglar.

(1 tescili, {irtiniin dagitim alanin 3,4 21,7 75,0 60 100
genigletir.

(1 tescili, diriiniin ulusal ve 3,3 10,0 86,6 60 100

uluslararasi alanda markalagmasina
katk1 saglar.

CI tescili alan iiriiniin iiretim 40,0 18,3 41,7 60 100
kokeni ve metodu garanti edildigi
icin ek tlicret 6demeye razi olurum.

C1 alarak markalasan bir {iriiniin 13,4 25,0 61,6 60 100
sagliga sagladig faydanin iyi
oldugunu distiniirim.

Kullandigim firiinde cografi igaret 11,7 51,7 36,7 60 100
tescili olmas1 memnuniyetimi
garanti eder.

CI’1i dirtinler {iretim ve sunum 3,3 11,7 85,0 60 100
standardinin korunmasinda

etkilidir.

CI tescili, tiriinii gelecek nesillerin 1,7 5,0 93,3 60 100
de tanimasini saglar.

CI tescili alan dirtinler {iriiniin 1,7 8,3 90,0 60 100

denetlenmis oldugunu belirtir.

Cizelge 4.28°de tiiketicilerin en ¢ok katilmadigi ifadeler incelendiginde ise;
%41,7’s1 sadece bir yoreye 0zgii olan tirlin, tercihimi etkiler ifadesine katilmamaktadir.
Bunun yani sira %40°1 CI tescili alan {iriiniin {iretim kokeni ve metodu garanti edildigi
i¢in ek iicret demeye raz1 olurum ifadesine ve %13,4 iiniin ise CI alarak markalasan bir
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triiniin saghga sagladigi faydanin iyi oldugunu disiiniirim ifadesine katilmadigi
goriilmektedir.

Cizelge 4.29. Tiiketicilerin markalagma ve ci alan iirlinlere bakis acilarinin betimsel
analizi

Markalasma ve Ci Alan Uriinlere Bakis Acilar Minimum | Maksimum | Ortalama|  Std.
Sapma

Bir iiriiniin CI tescili almasi iriin tercihimi etkiler. 2,00 5,00 3,46 0,79

Bir iiriiniin CI tecili almasi diriiniin kaliteli oldugunun 1,00 5,00 3,83 0,82

gostergesidir.

Bir iiriiniin CI tescili almasi ve markalagmasi iiriiniin 2,00 5,00 4,11 0,66

korunmasini ve siirdiiriilebilirligini saglar.

Sadece bir yoreye 6zgii olan {iriin, tercihimi etkiler. 1,00 5,00 2,75 0,93
Bir iiriiniin CI tescili almasi o {iriiniin bir marka haline 2,00 5,00 4,08 0,53
gelmesinde biiyiik rol oynar.

CI alan iiriin ekonomik katma deger saglar. 2,00 5,00 3,93 0,57
CI tescili, firiiniin dagitim alanim genisletir. 1,00 5,00 3,75 0,65
CT1 tescili, tiriiniin ulusal ve uluslararasi alanda 1,00 5,00 3,93 0,73

markalagmasina katki saglar.

CI tescili alan iiriiniin {iretim kdkeni ve metodu garanti 1,00 5,00 2,91 1,23
edildigi i¢in ek iicret 6demeye razi olurum.

CI alarak markalasan bir {iriiniin saghga sagladig 1,00 5,00 3,55 0,87
faydanin iyi oldugunu diisiiniiriim.

Kullandigim iiriinde cografi igaret tescili olmast 1,00 5,00 3,30 0,80
memnuniyetimi garanti eder.

CI’1i tirtinler {iretim ve sunum standardinin 2,00 5,00 3,90 0,57
korunmasinda etkilidir.

CI tescili, tiriinii gelecek nesillerin de tanimasini 2,00 5,00 4,01 0,46
saglar.

CI tescili alan diriinler {iriiniin denetlenmis oldugunu 2,00 5,00 4,03 0,55
belirtir.

1: Kesinlikle katilmiyorum/Hayir, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum/Evet

Cizelge 4.29°da tiiketicilerin markalasma ve CI alan iiriinlere kars1 bakis acilarini
ogrenmek i¢in verilen ifadeleri degerlendirmeleri sonucu verdikleri cevaplarin minimum-
maksimum degerleri, ortalamalar1 ve standart sapmalari ¢izelgede verilmistir. Buna gore
en yiiksek ortalamalar incelendiginde; 4,11 ortalama ile bir {iriiniin CI tescili almas1 ve
markalagmast {irliniin korunmasini1 ve siirdiiriilebilirligini saglar ifadesi en yliksek
ortalamaya sahiptir. Bu yiiksek ortalama puan sirasin1 4,08 ortalama ile bir iiriiniin CI
tescili almasi o {iriiniin bir marka haline gelmesinde biiyiik rol oynar ifadesi ve 4,03 Ci
tescili alan tirtinler iirlinlin denetlenmis oldugunu belirtir ifadesi gelmektedir.
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Cizelge 4.29’a gore en diisiik ortalamalar incelendiginde; Sadece bir yoreye 6zgii
olan iirlin, tercihimi etkiler ifadesi 2,75 ortalama en diisiik ortalama olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu siray1 2,91 ortalama ile Ci tescili alan iiriiniin {iretim kokeni ve metodu
garanti edildigi i¢in ek iicret 6ddemeye razi olurum ifadesi ve 3,30 ortalama ile de
kullandigin iiriinde CI tescili olmasi memnuniyetimi garanti eder ifadesi takip emektedir.

Cizelge 4.29’da verilen ifadeler yas, egitim durumu ve gelir durumlar ele alinarak
ANOVA testine tabi tutuldugunda genel olarak gruplar arasinda herhangi bir anlamh
farkliliklara rastlanilmamistir (p>0,05). Ancak CI tescili alan iiriiniin iiretim kokeni ve
metodu garanti edildigi i¢in ek iicret 6demeye razi olurum ifadesi ANOVA gelir durumu
testine tabi tutuldugunda gruplar arasinda anlamli farkliliklar gériilmiistiir (p<<0,05). Bu
farkliliklar ¢izelge 4.30°da gosterilmistir.

Cizelge 4.30’a gore CI tescili alan iiriiniin iiretim kokeni ve metodu garanti edildigi
icin ek tcret 6demeye razi olurum ifadesine yonelik ANOVA testi sonuglarinin
degerlendirilmesi sonucuna gore 9001 TL ve tizeri gelire sahip grubun daha yiiksek puan
ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Gruplar arasinda anlamli farkliliklar mevcuttur
(p<0,05). Buna gore 9001 TL ve lizeri gelire sahip tiiketiciler verilen ifadeye 2825 TL ve
alt1 gelire sahip tiiketicilere gore daha ¢ok katilmaktadir. Grupta yer alan tiiketicilerin
puan ortalamalarina bakildiginda oransal olarak diizenli bir degisimin oldugu
goriilmektedir. Buna gore gelir durumu arttik¢a ortalama puanlarinda arttigini sdylemek
miimkiindiir. Istatistiki olarak test edildiginde gelir artis1 ile CI tescili alan {iriiniin iiretim
kokeni ve metodu garanti edildigi i¢in ek iicret 6demeye raz1 olma durumu arasinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Sonug olarak gelir durumu arttikga CI’li iiriinlerin
koken ve metodu garanti edilmesinden dolayi tiiketicilerin ek iicret 6demeye razi olma
yoniinde bir gelisme beklenilebilir.

Cografi isaret tescil sistemi igerisinde iirliniin cografya ve insan ile kurmus oldugu
bag tiiketicileri bu sistemi sadece kalite olarak degil ayni1 zamanda aidiyetlik hissi ile
yaklagsmalarina sebep olmaktadir. Bu durum hem fazla 6deme istekliligine hem de bu
tirlinlere karsi daha fazla ilginin artigin1 saglamaktadir (Kan vd. 2021).

Cizelge 4.30. Cl tescili alan {iriiniin iiretim kkeni ve metodu garanti edildigi igin ek iicret
O0demeye razi1 olurum ANOVA gelir durumu

Gelir durumu n X Ss F P
2825 TL ve alt1 14| 1,85| 0,94
CI tescili alan iiriiniin iiretim 2826-4000 5| 2,80 1,30
kokeni ve metodu garanti edildigi | 459 g0 23| 295 1,10| 656,000
icin ek iicret 6demeye razi
olurum. 6001-9000 12| 3,50 1,16
9001 TL ve iizeri 6| 4,16/ 0,40
Toplam 60| 2,91| 1,23
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4.7.6. Tiiketicilerin CI tescilli Manavgat Altin Susam1’nmin markalasmaya ve yoreye
katkilar1 hakkindaki degerlendirmeleri

Ankete katilan tiiketicilere CI tescilli Manavgat Altin Susami’nin markalasmaya
ve yoreye katkilar1 hakkindaki diisiincelerini 6grenmek igin ¢izelge 4.31°deki ifadeleri
degerlendirmeleri istenilmis olup verdikleri cevaplar yiizdelik (%) sekilde ¢izelgede
gosterilmistir. Cizelge 4.31 incelendiginde verilen ifadelere katilimcilarin biiytlik
cogunlugunun katildig1 goriilmektedir. En yiiksek oran olarak %98,3 ile cografi isaret
tescili, Manavgat Altin Susami’nin o bélgeye 6zgii oldugunu tanimlar ve diger tiriinlerden
farkli kilar ifadesi yer alirken tiiketicilerin en az katildigi ifade ise %26,7 oran ile
Manavgat Altin Susami’nin markalasmas1 ve CI almasi1 ydrenin turizmini canlandirir
ifadesinin oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin bu ifadeye ¢ok diisiik oranda katilmalar
bilgi ve denecyim eksikliginin oldugunun gostergesidir. Zira cografi isaret turistleri
bolgeye ve kirsal bolgelere geken tek faktor olmasa da pazarlama fonksiyonunda da
belirtildigi lizere, 6zellikle iiriiniin menseinin bulundugu cografi yerin bizzat reklamini
yapmak suretiyle, irlinlin iiretimine ve yoOrede sunulan hizmetlerin gelismesine
yadsinamaz derecede katkisi oldugu bir gercektir.

Cl’ler kiiltiirel/kirsal turizmi iiriiniin kaynaklandig1 alana ¢ekerek orada baska
hizmetlerin verilmesini saglar ve yine o alanda tiretilen baska tirtinlerinde talebini artirir.
Bu vesileyle yerel iireticiler hem tiriinlerini daha ¢ok satma imkani1 elde ederken hem de
tirlinlerinin tanitimin1 yaparak taninir hale gelmesini saglarlar. Diinyanin bazi yerlerinde
‘yemek turlar,” Cl’lerin turizme ne derece pozitif etkisi oldugunu gosterme agisindan
onemlidir. Ornegin Tamanar Argan Yag1 Kooperatifi giinde 100°den fazla kisi tarafindan
ziyaret edilmektedir. Yine Arjantin Patagonya’da ‘Rutas Alimentarias’ adi altinda
diizenlenen yemek turlart mevcuttur. Fransa ve Italya’da sarap turlar1 diizenlenmektedir.
Bu iilkelerde, pek ¢ok miize de cografi isaretlere tahsis edilmistir (Tepe 2008).
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Cizelge 4.31. Tiiketicilerin CI tescilli Manavgat Altin Susami’nin
yoreye katkilar1 hakkindaki diisiincelerine ait degerler

markalagmaya ve

CI Tescilli Manavgat Altin
Susami’nin Markalasmaya ve
Yoreye Katkilar:

Kesinlikle
katilmiyorum/
Katilmiyorum

/Haywr

Karasizim

Kesinlikle
katiliyorum/
Katiliyyorum/

Evet

Toplam
Kisi
Sayisi

Toplam
Yiizde
(%)

Cografi Isaret, Manavgat Altin - 5,0 95,0 60 100

Susami’na ulusal ve uluslararast
platformlarda bir kimlik kazandirir.

CI tescili Manavgat Altin - 11,7 88,3 60 100

Susam1’nin markalagmasinda gok
biiyiik katk: saglar.

Manavgat Altin Susam1’nin CI 91,3 60 100
tescili almig olmasi ve
markalagmasi yorenin tanitiminda

Onemlidir.

1,7 6,7

CI tescilli Manavgat Altin Susami, - 18,3 81,7 60 100

yore ekonomisinin gliglenmesinde
onemli rol oynayacaktir.

Manavgat Altin Susam1’nin Ci 71,7 60 100
almasi yore halkini liretime tesvik
edecek ve tiiketicilere daha kaliteli

tirlin sunumu saglayacaktir.

1,7 26,7

Manavgat Altin Susami’nin 26,7 60 100

markalasmasi ve CI almasi yorenin
turizmini canlandirir.

30,0 43,3

Manavgat Altin Susami’nin 86,7 60 100

markalagmasi ve CI almasi yéreye
kimlik kazandirir.

1,7 11,7

Manavgat Altin Susamu, CI alarak - 60 100
yorenin bir gesit markasi

niteliginde olmustur.

16,7 83,3

CI Tescili, Manavgat Altin - 1,7 98,3 60 100

Susami’nin o bdlgeye 6zgii
oldugunu tanimlar ve diger
iriinlerden farkli kilar.

Cizelge 4.32°de tiiketicilerin CI tescilli Manavgat Altin Susami’nin markalasmaya
ve yoreye Kkatkilari hakkindaki disiincelerini 6grenmek igin verilen ifadeleri
degerlendirmeleri sonucu verdikleri cevaplarin minimum-maksimum degerleri,
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 verilmistir. Cizelge 4.32 incelendiginde verilen
ifadelere katilimcilarin biiyiik cogunlugunun katildigi goriilmekte olup ortalamalar genel
olarak yiiksektir. En yiiksek ortalamada 4,25 ile CI tescili, Manavgat Altin Susami1’nin 0
bolgeye 6zgii oldugunu tanimlar ve diger iirlinlerden farkli kilar ifadesi yer alirken
tiketicilerin en az katildigi ifade ise 3,00 ortalama ile Manavgat Altin Susami’nin
markalagmasi ve CI almas1 ydrenin turizmini canlandirir ifadesinin oldugu gériilmektedir.
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Cizelge 4.32. Tiiketicilerin CI tescilli Manavgat Altin Susami’nin markalasmaya ve
yoreye katkilar1 hakkindaki diistincelerinin betimsel analizi

CI Tescilli Manavgat Altin Susam’inin Minimum | Maksimum | Ortalama Std.
Markalasmaya ve Yoreye Katkilari Sapma
Cografi Isaret, Manavgat Altin Susam’ina 3,00 5,00 4,20 0,51
ulusal ve uluslararasi platformlarda bir kimlik

kazandirir.

Cl tescili Manavgat Altin Susam1’nin 3,00 5,00 4,18 0,62
markalagmasinda ¢ok biiyiik katki saglar.

Manavgat Altin Susam1’nin CI tescili almis 2,00 5,00 4,16 0,61
olmasi ve markalagmasi ydrenin tanitiminda

onemlidir.

CI tescilli Manavgat Altin Susamu, ydre 3,00 5,00 4,08 0,67
ekonomisinin giiclenmesinde dnemli rol

oynayacaktir.

Manavgat Altin Susam1’nin CI almast yore 2,00 5,00 3,90 0,72

halkini tiretime tesvik edecek ve tiiketicilere
daha kaliteli iiriin sunumu saglayacaktir.

Manavgat Altin Susam1’nin markalagmasi ve 1,00 5,00 3,00 0,93
Cl almas1 yérenin turizmini canlandirir.

Manavgat Altin Susam1’nin markalagmasi ve 1,00 5,00 4,03 0,68
CI almas1 yéreye kimlik kazandirir.

Manavgat Altin Susami, CI alarak yorenin bir 3,00 5,00 3,96 0,55
¢esit markasi niteliginde olmustur.

CI tescili, Manavgat Altin Susam1’nin o 3,00 5,00 4,25 0,47

bolgeye 6zgii oldugunu tanimlar ve diger
tiriinlerden farkli kilar.

1: Kesinlikle katilmiyorum/Hayir, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katihiyorum, 5: Kesinlikle
katiltyorum/Evet

Cizelge 4.32°de verilen ifadeler yas, egitim durumu ve gelir durumlari ele alinarak
ANOVA testine tabi tutuldugunda gruplar arasinda herhangi bir anlaml farkliliklara
rastlanilmamistir (p>0,05).

4.7.7. Anket sorularma verilen cevaplarin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore t-testi
sonuclari

Tiiketicilerle yapilan anket sorularinin cevaplarinda cinsiyete gore anlamli farklilik
olup olmadigimi ortaya koymak igin t-testi yapilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin
cinsiyetlerine bakildiginda ankette yer alan sorulara yonelik t-testi sonuglarma gore
hicbirinde anlamli bir farkliliga rastlanilmamastir.
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4.7.8. Paydaslarin Manavgat Altin Susami’na yonelik bulgular

Paydas analizi, yiiriitiilecek bir faaliyetin basarisini etkileyebilecek olan

taraflarin, gruplarin veya kurumlarin tanimlanmasi ve degerlendirilmesini saglamak
amaciyla kullanilan bir tekniktir (Kan 2011).

Aragtirma kapsaminda susam ve alt iirlinlerini isleyen imalatgilar, susam ve alt

tirtinlerinin satisin1 yapan biiyiik perakendeciler ve ilgili kurum ve kuruluslar Kamu/STK
kapsaminda 20 paydas saptanmig olup anket uygulanmistir. Paydaslarin dagilimi ¢izelge
4.33’te sunulmustur.

Cizelge 4.33. Paydaslarin dagilimi

Unsurlar Say1 Oran

(%)
Susam ve alt {irlinlerini isleyen imalatgilar 5 25,0
Susam ve alt {irlinlerinin satisin1 yapan perakendeciler 5 25,0
Hgili kuruluglarin temsilcileri Kamu/STK 10 50,0
Toplam 20 100,0

Anket yapilan susam ve alt liriinlerinin satisin1 yapan perakendecilere asagida yer

verilmigtir.

agrwbdE

Antalya Gelisim Toptan Gida San. ve Tic. Ltd. Sti.

Ovacik Dogal Uriinleri Antalya Satis Ofisi

Huzursan Gida Toptanci

Ahmet Efendi Tahin, Helva, Lokum Imt. Tic. San. Tic. Ltd. Sti
Hatipoglu Susam

Anket yapilan susam ve alt iirlinlerini isleyen imalat¢ilara asagida yer verilmistir.

agrwbdE

ook owndE

Akdeniz Tahin, Helva, Lokum

Yazanoglu Tahin, Helva, Pekmez, Lokum
Hayfabarut Tahin, Helva, Lokum

Selale Tahin, Helva Lokum Pekmez imalat1
Khartalya Gida Uriinleri Ith. fhr. San. ve Tic. Ltd. Sti.

Anket yapilan ilgili kuruluslarin temsilcilerine Kamu/STK asagida yer verilmistir.

Manavgat Ticaret ve Sanayi Odas1
Manavgat Ziraat Odas1 Bagkanligi
Bat1 Akdeniz Arastirma Ag1 (BAKA)
Antalya Sanayi ve Ticaret Odas1
Antalya Ticaret Borsasi

Antalya Biiyiiksehir Belediyesi
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7. Yoresel Uriinler ve Cografi Isaretler Tiirkiye Arastirma Ag1 (YUCITA)
8. Tarim Kredi Kooperatifleri Antalya Bolge Birligi

9. Antalya il Tarim ve Orman Miidiirliigii

10. Akdeniz Universitesi

Paydaslarin Manavgat Altin Susami’nin markalasmasi1 hakkindaki diisiincelerine
ait bulgular 6nemlidir. Bu nedenle konu asagidaki boliimde tartigilmustir.

Uriine isim yapistirmak markalama degil, etiketlemedir. Etiket, iiriinler arasinda
fiziksel olarak ayristirma gorevi istlenirken bunlara ek olarak herhangi bir deger
sunmadig1 icin marka imaj1 ve sadakati olusmamaktadir. Artik tiiketiciler iirinden ote,
onun temin ettigi yarara, garantiye veya sezdirdigi duyguya (sayginlik, 6zgiirliik, etkinlik
vs.) gereksinim duyar (Doyle 2003).

Markalasma sonucu firmalar miisterilerin aklinda kalict1 olmay1 ve giiven
kazanabilmeyi saglayarak mal ve hizmetlerin satisin1 rahatlikla yapabilmektedir.
Tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak i¢cin markanin imaji, statiisii kadar
tilketiciye verdigi glivende ¢ok onemlidir. Bu giivenin temel tasi {iriiniin kalitesinden
olusmaktadir. Bu sebeple iiriiniin kalitesi oldukga 6nem verilmesi gereken bir konudur.
Kalite kavraminin miisteri zihninde kalic1 iz biraktiginin bilincinde olan firmalar, giiclii
bir marka olusturmay1 basarmakla birlikte bu giicli siirdiirebilmek ve dinamikligini
korumak i¢in de farkl yollar arayisi igerisine girmislerdir. Markalasmanin kalite ve gliven
kavramlari ile sik1 bir etkilesim igerisinde oldugunu ¢izelge 4.34’te gormek miimkiindjir.
Cizelge 34’te ankete katilan paydaslara markalasma neyi ifade etmektedir sorusuna
verdikleri cevaplarda birden fazla secenek isaretlenmis olup %25,8’inin (16 kisi) hem
kaliteli tirin hem de giiven veren firma segeneklerini isaretledikleri goriiliirken
%22,6’s1nin (14 kisi) prestijli tiriin, %14,5’inin (7 kisi) kurumsallik, %11,3 {intin (7 kisi)
ise miisteri sadakati segeneklerini isaretledikleri goriilmektedir.

Cizelge 4.34. Paydaslara gére markalagmanin ifade ettigi unsurlara ait degerler

Unsurlar Kisi Oran

Sayisi (%)
Kaliteli tiriin 16 25,8
Giiven ve garanti veren firma 16 25,8
Kurumsallik 9 14,5
Miisteri sadakati 7 11,3
Prestijli iirlin 14 22,6
Toplam 64 100,0

Markalagma, pazarlama stratejisinin en 6nemli araglarindan birisidir. Yazgan
(2019) markalagsmay1 ‘bir iirliniin ya da hizmetin taninma-bilinme asamasi’ bigiminde
tanimlamaktadir. Markalasma siirecinde rol alan bazi 6nemli unsurlar vardir. Bunlar1 dort
baslik altinda toplayacak olursak: Reklamlar, fuarlar, iletisim ve biitiinlesik pazarlama
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iletisimidir. Bu dort unsur {irliniin bilinirliginin artirllmasinda biiyiik role sahiptir.
Ozellikle reklamlar, isletmelerin tiiketiciyle bir nevi iletisim kurma sekli olup farkindalik
yaratmasi ve ilgi ¢ekici olmasi sonucu hedef kitle ile irtibati giiclii tutar. Dogru stratejili
ve siradanliktan uzak reklamlar, ilgi ve merak uyandirarak tiiketicinin iiriine ya da
markaya yoOnelimini saglamaktadir. Marka, reklami konusunda gelisen teknolojinin
sundugu imkanlar1 degerlendirerek internet gibi dijital pazarlama tekniklerinden
yararlanmak kisa siirede ¢ok fazla kitleye ulasacagindan markalagma siirecine de olumlu
yanstyacaktir.

Cizelge 4.35°te ankete katilan paydaslara Manavgat Altin Susami’nin
bilinirliginin artirilmasi i¢in paydaslarin neler yapmasi gerektigi soruldugunda birden
fazla secenek isaretlenmis olup %23,6’s1 (13 kisi) orgiitlenme, %21,8’1 (12 kisi) tanitim
ve reklam caligsmalari, %20°s1 (11 kisi) iirlin gelistirme ve ¢esitlendirme, %14,5°1 (8 kisi)
hem Manavgat Altin Susami Tanitim Grubu kurulmasini hem de CI’li {iriin logosunun
dogru kullanimini isaretlemis olup %5,5°1 (3 kisi) ise diger (zincir marketlerde yer almast,
tireticilerin bilinglendirilmesi) segenegini isaretledikleri goriilmektedir.

Cizelge 4.35. Paydaglara gore Manavgat Altin Susami’nin bilinirliginin artirilmasi igin
paydaslarin iizerine diisen gorevlere ait degerler

Gorevler Kisi Oran

Sayisi (%)
Orgiitlenme 13 23,6
Tanitim ve reklam ¢aligmalar1 12 21,8
Manavgat Altin Susam1 Tanitim Grubu kurulmasi 8 14,5
Uriin gelistirme ve cesitlendirme 11 20,0
CI’li iiriin logosunun dogru kullanimi 8 14,5
Diger 3 55
Toplam 55 100,0

Cizelge 4.36’da ankete katilan paydaglara koklii bir tarihe sahip olan Manavgat
Altin Susami’nin korunmast ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasina yonelik ne gibi
calismalar yapilabilir sorusuna karsin birden fazla segenek isaretlenmis olup %36,5’1 (19
kisi) iirtin kalitesini korumak, %23,1°1 (12 kisi) tarihi gegmisine dikkat ¢gekmek, %21,2’s1
(11 kisi) tiretimi i¢in destekler ve tesvik edici programlar, %17,3"1 (9 kisi) geleneksel
olduguna vurgu yapan ¢alismalar, %1,9’u ise (1 kisi) diger (festival vb. etkinliklerde yer
almasi) segenegini igaretledikleri goriilmektedir.
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Cizelge 4.36. Paydaslara gére Manavgat Altin Susami’nmin  korunmasi ve
stirdiiriilebilirliginin saglanmasina yonelik yapilabilecek ¢alismalara ait degerler

Cahsmalar Kisi Oran

Sayisi (%)
Geleneksel olduguna vurgu yapan calismalar 9 17,3
Tarihi ge¢cmisine dikkat ¢gekmek 12 23,1
Uriin kalitesini korumak 19 36,5
Uretimi icin destekler ve tesvik edici programlar 11 21,2
Diger 1 1,9
Toplam 52 100,0

Cizelge 4.37’de ankete katilan paydaslara Manavgat Altin Susami’nin iilke ve
diinya capinda tercih edilen bir destinasyon olabilmesi i¢in neler yapilmasi gerekir
sorusuna karsin %26,3’1 (15 kisi) 7P-pazarlama karmasi ilkelerinin (liriin-fiyat-dagitim-
tutundurma-insan-fiziksel olanaklar-siire¢) dogru bigimde uygulanmasi, %24,6’s1 (14
kisi) hem ulusal ve uluslararasi fuar, etkinlik, kongre vb. katilim hem de tiretim ve kalite
standardizasyonunun saglanmasi seceneklerini isaretlerken %19,3°1 (11 kisi) tanitim,
reklam gibi ¢alismalarin gelistirilmesi ve genisletilmesi, %5,3 linlin ise (3 kisi) diger
(Turizm Bakanlig1 tarafindan desteklenmesi, iiriine tesvik ve desteklerin artmasi, yag ve
besin degerinin artirilmasi) segeneklerini isaretledikleri goriillmektedir.

Cizelge 4.37. Paydaslara gore Manavgat altin Susami’nin iilke ve diinya ¢apinda tercih
edilen bir destinasyon olabilmesi i¢in yapilabilecek caligmalara ait degerler

Cahismalar Kisi Sayis1 Oran (%)
7P-Pazarlama karmasi ilkelerinin dogru bigimde uygulanmasi 15 26,3
Tanitim, reklam gibi ¢aligmalarin gelistirilmesi ve genisletilmesi 11 19,3
Ulusal ve uluslararasi fuar, etkinlik, kongre vb. katilim 14 24,6
Uretim ve kalite standardizasyonunun saglanmas1 14 24,6
Diger 3 53
Toplam 57 100,0

4.7.9. Paydaslarin markalasmanin saglayacag faydalar hakkindaki diisiincelerine
ait bulgular

Ankete katilan paydaslarin markalagmanin saglayacagi faydalar hakkindaki
diislincelerini 6grenmek i¢in ¢izelge 4.38’deki ifadeleri degerlendirmeleri istenilmis olup
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verdikleri cevaplar yiizdelik (%) sekilde gosterilmistir. Cizelge 4.38 incelendiginde
verilen ifadelere katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun katildig: goriilmektedir. En yiiksek
oranlar degerlendirildiginde; paydaslarin %90’1nin markalagsma, daha yiiksek kalitede
tirtin iiretmek i¢in bir tesvik aracidir ifadesi, markalagsma, Manavgat Altin Susami’na olan
giiven ve sadakati artirir ifadesi ve markalagma, iiriiniin menseinin bulundugu yoére, bolge
veya iilkenin tanittiminda biiyiik rol oynar ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin en az katildigi ifade ise %350 oran ile markalasma, Manavgat altin
susaminin pazarlanmasini ivmelendirir ifadesi ve markalagsma sonucunda tiiketici tatmini
artar ifadesinin oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.38. Paydaslarin markalasmanin saglayacagi faydalar hakkindaki diistincelerine
ait degerler

Markalasmanin Kesinlikle Karasizi | Kesinlikle | Toplam | Toplam

Saglayacag Faydalar katilmiyorum/ m katiliyorum/ Kisi Yiizde
Katilmiyorum Katihyorum/ | Sayisi (%)

[Hayr Evet

Markalagma, Manavgat 50 45,0 50,0 60 100

Altin Susami’nin

pazarlanmasini

ivmelendirir.

Markalagsma, daha yiiksek 50 50 90,0 60 100

kalitede {irlin liretmek igin
bir tesvik aracidir.

Markalasma sonucunda 20,0 30,0 50,0 60 100
tiikketici tatmini artar.

Markalagma, Manavgat - 10,0 90,0 60 100
Altin Susami’na olan
giiven ve sadakati artirir,

Markalagma sayesinde 10,0 50 85,0 60 100
Manavgat Altin
Susami’nin hem iilkede
hem de yurtdiginda
bilinirligi artar.

Markalasma, iirtiniin 5,0 5,0 90,0 60 100
mengeinin bulundugu yore,
bolge veya iilkenin
tanitiminda biiyiik rol
oynar.

Markalagsma, Manavgat 5,0 10,0 85,0 60 100
Altin Susami’nin tretimini
Ozendirerek tiretiminde
artis saglar.
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Cizelge 4.39’da paydaslarin markalasmanin saglayacagi faydalar hakkindaki
diistincelerini 6grenmek igin verilen ifadeleri degerlendirmeleri sonucunda verdikleri
cevaplari minimum-maksimum degerleri, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 verilmistir.
Cizelge 4.39 incelendiginde paydaslarin verilen ifadelere genel olarak katildigi
goriilmektedir. En diisiikk ortalamanin 4,15 ile markalagsma, Manavgat Altin Susami’nin
tiretimini 6zendirerek iiretiminde artis saglar ifadesi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.39. Paydaglarin markalasmanin saglayacagi faydalar hakkindaki
diisiincelerinin betimsel analizi

Markalasmanin Saglayacag Faydalar Minimum | Maksimum | Ortalama Std.
Sapma

Markalagma, Manavgat Altin Susami’nin 2,00 5,00 4,40 0,75

pazarlanmasini ivmelendirir.

Markalagsma, daha yiiksek kalitede tirtin 2,00 5,00 4,40 0,82

iiretmek i¢in bir tegvik aracidir.

Markalasma sonucunda tiiketici tatmini artar. 3,00 5,00 4,30 0,80

Markalasma, Manavgat Altin Susami’na olan 3,00 5,00 4,40 0,68

giiven ve sadakati artirir.

Markalagma sayesinde Manavgat Altin 2,00 5,00 4,35 0,98
Susam1’nin hem iilkede hem de yurtdisinda
bilinirligi artar.

Markalagma, tiriiniin menseinin bulundugu 2,00 5,00 4,20 0,76
yore, bolge veya iilkenin tanitiminda biiyiik

rol oynar.

Markalagma, Manavgat Altin Susam1’nin 1,00 5,00 4,15 0,98

iiretimini 6zendirerek {iretiminde artig saglar.

1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum

4.7.10. Paydaslarin cografi isaretlerin rol ve islevi hakkindaki diisiincelerine ait
bulgular

Ankete katilan paydaslara cografi isaretlerin rol ve islevi hakkindaki diisiincelerini
ogrenmek igin cizelge 4.40°deki ifadeleri degerlendirmeleri istenilmis olup verdikleri
cevaplar ylizdelik (%) sekilde gosterilmistir. Cizelge 4.40 incelendiginde verilen ifadelere
katilimcilarin biiylik cogunlugunun verilen ifadelere %90 ve lizeri oranda katildiklar
goriilmektedir. En diisiik oranla katildiklar1 ifade ise %75 ile Ci tescili, iiriiniin ulusal ve
uluslararasi pazarda yer almasini saglar ifadesinin oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.40. Paydaslarin cografi isaretin rol ve islevi hakkindaki diislincelerine ait

degerler

CI’nin Rol ve Islevi

Kesinlikle
katilmiyorum/
Katilmiyorum/

Hayir

Karasizim

Kesinlikle
katilhyorum/
Katihyorum/

Evet

Toplam
Kisi
Sayisi

Toplam
Yiizde
(%)

Cl tescili iiriin
markalagmasinda 6nemli bir
kavram olup bir¢ok fayda
saglar.

50

95,0

60

100

CI tescili iiriine marka
ozelligi katarak tirtinii
tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilir bir destinasyon
haline getirir.

5,0

95,0

60

100

ClI tescili iiriiniin ulusal ve
uluslararasi pazarda yer
almasini saglar.

10,0

15,0

75,0

60

100

Manavgat Altin Susam1’nin
markalasma siirecinde CI
tescili almasi bu siireci
hizlandiracaktir.

5,0

95,0

60

100

CI tescili iiriine katma deger
saglayarak iilke ve bolge
ekonomisine katkida
bulunur.

10,0

90,0

60

100

CI tescili iriinii
stirdiiriilebilir iiriin haline
getirir ve Uriiniin kalitesinin
korunmasini saglar.

50

95,0

60

100

CI tescili tirliniin iretimine
tesvik eder ve yiiksek
kalitede tirlin tiretimini
saglar.

10,0

90,0

60

100

Cizelge 4.41°de paydaslarin cografi isaretlerin rol ve islevi hakkindaki
diistincelerini 6grenmek igin verilen ifadeleri degerlendirmeleri sonucu verdikleri
cevaplarin minimum-maksimum degerleri, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 verilmistir.
Cizelge 4.41 incelendiginde paydaslarin verilen ifadelere genel olarak katildigi
goriilmektedir. En diisiik ortalamanin 3,90 ile CI tescili, iiriiniin ulusal ve uluslararasi
pazarda yer almasini saglar ifadesinin oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.41. Paydaslarin cografi isaretin rol ve islevi hakkindaki diisiincelerinin betimsel
analizi

Ci’nin Rol ve Islevi Minimum | Maksimum | Ortalama|  Std.
Sapma

CI tescili iiriin markalagmasinda 6nemli bir kavram olup 1,00 5,00 4,30 0,92

bir¢ok fayda saglar.

Cl tescili tiriine marka Ozelligi katarak tirtinii tiiketiciler 1,00 5,00 4,30 0,92

tarafindan tercih edilebilir bir destinasyon haline getirir.

CI tescili {iriiniin ulusal ve uluslararas pazarda yer 2,00 5,00 3,90 0,91
almasini saglar.

Manavgat Altin Susam1’nin markalasma siirecinde CI 2,00 5,00 4,35 0,74
tescili almasi bu siireci hizlandiracaktir.

CI tescili {iriine katma deger saglayarak iilke ve bdlge 1,00 5,00 4,20 1,05
ekonomisine katkida bulunur.

CI tescili {iriinii siirdiiriilebilir {iriin haline getirir ve 2,00 5,00 4,35 0,74
tirliniin kalitesinin korunmasini saglar.

CI tescili {irliniin {iretimine tesvik eder ve yiiksek 3,00 5,00 4,25 0,63
kalitede iiriin {iretimini saglar.

1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum
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5. SONUCLAR

Giliniimiiz kiiresellesen diinyasinda hiz kazanan rekabet kavrami, ulusal ve
uluslararasi alanda yapilan ticaretin ve markalagsmanin énemini artirmistir. Bu rekabet
ortamindan iirlinler ancak diger iirlinlerden farkliligini ortaya koyarak ¢ikabilmektedir.
Bu da pazara bircok yeni ve farkli iirlinler girerek bu olusan rekabetin sekillenmesine
neden olmaktadir. Marka; piyasadaki iiriin farkliliklar1 arasinda tiiketicilerin bu {irtini
ayirt ederek benzerlerinden farkli olarak benimsenmesini saglamaktadir. Bununla birlikte
tiikketiciler de zevk ve tercihleri degiserek geleneksel iiriin ve degerlerine sahip ¢ikma ve
onlar1 satin alma egilimi gostermislerdir. Geleneksel iiriin bir bolgenin kiiltiiriinii
yansitmakta énemli bir misyona sahip olup marka kazanmak isteyen bir geleneksel tiriin
icin giiclii stratejik hedefler belirlenmeli ve pazarlama arastirmalarinin dogru yapilmasi
gerekmektedir. Bu hedefler dogrultusunda da geleneksel {iriin markalasmasindaki temel
konular tanimlanmali ve etkili bir sekilde uygulanmalidir. Geleneksel iiriin markalagmasi
ise; bir {Uriinii, sahip oldugu tarihsel, kiiltiirel, dogal ve beseri Ozellikleriyle diger
tirtinlerden farkli kilma amaci giiden bir anlayis olarak gelistirilmistir. Diger bir deyisle
markalagma, iirlinlerin diger rakip mallardan farkliligini1 ortaya koyabilmesi ve benzeri
platformlarda iiriiniin 6ne ¢ikabilmesi i¢in kendini iyi bir sekilde ifade etmesinin
giiniimiiz diinyasindaki en gegerli yoludur. Cografi isaretler (CI) ise iiriinlerin ulusal ve
uluslararas1 markalagsma yolunda 6niinii agan ve rakiplerinden kolayca siyrilabilmesinde
destek olabilen en 6nemli araglardan birisidir.

Cografi isaretler hem {irtinlere hem de yerellige verilen 6nemi artiran bir unsur
olmakla beraber bulundugu bolge 06zelliklerinin bilinyesinde bulundurdugu iiriin
cesitliliginin cografi isaret yoluyla korunmasi, ulusal ve uluslararasi ticarette yasanan
gelismelerle iligkili olarak artarak énem kazanan bir durumdur. AB tarim politikasina
gore cografi isaretler, yerel ve geleneksel iirlinlerin hem tiretim hem de satis hacmini
artirmak, {dreticileri daha yiliksek kaliteli iiriin iretimini saglamak ve bunlarin
pazarlanmasini ivmelendirmek i¢in bir tesvik aracidir. Ulkemizde ise cografi isaretler son
yillarda gelismesine ¢okca dnem verilmeye baslanilan bir kavramdir. Her gegen giin CI
tescili alan yerel ve geleneksel iiriinlerimizin sayis1 artmaktadir. Ulkemizin k&klii bir
tarthten gelmesi ve tarihi boyunca da bircok medeniyete ev sahipligi yapmasi, cografi
konumu, farkli iklim ve toprak tiirlerinden olugsmasi1 gibi zenginliklere sahiptir. Bu
tarimsal, ekolojik ve kiiltiirel ¢esitliligi sayesinde iilkemizde kesfedilmis veya heniiz
kesfedilmemis bir¢ok cografi isaretli iirlin bulunur. Fakat halihazirda bu {iriinlerin
ekonomiye ve iilkeye saglayacagi potansiyel katma degerden yeterince
faydalanilamamakla birlikte iiriin degeri lizerinde de bir ilerleme kat edilememektedir.

Oziinde cografi isaretlerin etkin bir bi¢imde korunmasinda en 6nemli unsurlarda
birisi saglam bir organizasyon ve kurumsal yap1 digeri ise gegerli bir yasal korumadir.
Cografi isaretin ulusal ve uluslararasi platformlarda ticaretinin olmas1 hem bolge ve yore
halkinin hem de {ilkenin sosyo-ekonomik durumlarinda 6nemli derecede ilerleme
saglayacaktir. Cografi isaretlerin sagladigi bu kazanimlardan faydalanabilmek igin ilk
olarak tiiketici ve ireticilere anlatilarak bilinglendirilme saglanmasi sarttir. Bu
bilin¢lendirilme; gorsel veya yazili medya da yer verilerek, kamu spotlar1 olusturularak,
tanitim ve reklam g¢alismalar1 yapilarak veya fuar, etkinlik, kongre vs. diizenlenerek
yapildiginda 6nemli 6l¢iide kazanimlar saglanabilir.
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Manavgat Altin Susami’nin, Osmanli Sarayr mutfaklarinda kullanildig1 ayrica
susamdan elde edilen tatli ve tahinin Manavgat ilgesinden tedarik edildigine yonelik
bilgiler arsivlerde yer almaktadir. Osmanli doneminde kullanilan bu susam ge¢misten
glinlimiize yapist bozulmadig i¢in giiniimiizde Japonlar tarafindan ¢cok begenilmekte ve
tiiketilmektedir. Tadi, rengi ve kokusunun diger susamlardan farkli olmasi nedeniyle
Japonlar Manavgat Susamini ‘Altin Susam’ olarak da adlandirmaktadir. Manavgat’in
mikroklima iklime ve verimli topraklara sahip olmasindan dolay1 susam gerek aromast
gerekse de yag orani ile benzeri iiriinlerden farklilik gostermektedir. Tarim ve Orman
Bakanliginin onciiliigiinde yapilan laboratuvar analizleri sonucunda Manavgat Altin
Susami’nin yag oram1 %60 oraninda; diger susamlarin yag oranlarinin ise %40’larda
oldugu belirtilmektedir. Susamin gida sektoriinde (simit, borek vb.), elde edilen yaginin
ise kozmetik sanayisinde ve farmakoloji gibi bir¢ok alanda kullanildig1 bilinmektedir.
Yag oraninin yiiksek olmasi bu alanlarda da farkini ortaya koymaktadir. Ulkemizde
ekilen 20.000 ton susamin takribi %20’si Antalya’da mevcuttur. Antalya’da ekilen
susamin yaklagik ylizde 80’1 Manavgat’dadir. Baska bir deyisle Tiirkiye’de ekilen
susamin ortalama %17’si Manavgat’da ekilmektedir.

Bu ¢aligmada Manavgat Altin Susami’nin markalagmasinda cografi isaretin rol ve
islevi arastirilmistir. Calismada tiiketiciler ve paydaslar olmak iizere iki farkli gruba anket
uygulanmis olup bunlar ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda; yarisindan
fazlasinin kadinlar ve evlilerden olustugunu, katilimeilarin en ¢ok 46-60 yas araligindaki
kisilerden olustugunu ve c¢ogunlugunun egitim durumunun lise ve fakiilte oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin bir gida urlinii alirken dikkate aldiklart unsurlar ele
alindiginda biiyiik cogunlugu iiriiniin saglik kurallarina uygun olmasini ve iiriine 6denen
paranin karsilik bulmasini gz oniinde bulundurmaktadir. Bu siray1 iriiniin bir marka
haline gelmis olmasi, iiriiniin belirli bir prestij kazandirmasi ve tiriniin yerli mali olmasi
takip etmektedir. Buradan yola ¢ikarak yerel veya geleneksel olan saglik kosullarina
uygun lirtinlerin bir marka haline gelerek pazarda yer almasi ve tiiketicinin 6dedigi paraya
karsin tiiketiciye fayda saglamasi gergeklestirildiginde istenilen hedefe ulasmak miimkiin
olmaktadir. Yerli ve organik iiriinlerin markalagmasi saglanarak tiiketicilerin bu tirtinleri
taniyarak tiiketmesi ve diger {irlinlerden farklilastirilmasi bu sayede gerceklestirilebilir.
Bu iirlinlerin tretimini gergeklestiren {ireticiler boylelikle satis hacmini artirirken
tikketiciler ise yerli ve organik iriinler tiiketerek saglikli beslenmekte ve daha kaliteli tiriin
tiikettikleri i¢cin memnun kalmaktadirlar. Bilhassa kirsal bolgelerde iiretilen bu tiriinler
bolge ekonomisine azimsanmayacak derecede katkilar saglamakta ve bolgede
ekoturizmin gelismesine de olanak saglamaktadir.

Gida tiriinii alirken diger ifadelere kiyasla cografi isaret tescilli tiriine katilimcilarin
gorece daha az O6nem vermelerine neden olarak CI hakkinda yeterince bilgi sahibi
olunmamasi gosterilebilir. Bilhassa Fransa, Italya gibi birgok AB iilkeleri CI’ler hakkinda
uzun zamandir cografi isaret ¢alismalar lizerinde efor sarf etmekte ve hem {ilkelerine
hem de diinyaya yerel/geleneksel iiriinlerini bu sekilde pazarlayarak iilke ve yore
ekonomisine katkilar saglamaktadir. Diger gelismis veya gelismekte olan {ilkelerle
karsilagtirildiginda Tiirkiye’nin ulusal ve uluslararasi alanda cografi isaretli iiriin sayisi
oldukga azdir. Bu durum Tiirkiye'nin CI korumasmin potansiyelini tam olarak
degerlendiremedigini gostermektedir. Diinya capinda yapilan birgok arastirmaya gore

89



SONUC LAR D. LATIK

Cl’lerin; isgiicii, gelir ve piyasa giicliniin artmasina biiyiikk oranda katki sagladig
belirtilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye Ci’lerin korunmasi hususunda pazarlama, isgiicii ve
gelir stratejilerini ana giindemine almali ve bunu bolgesel kalkinma stratejisi olarak
kullanmalidir. Ulkemizde bu durum halen istenilen seviyeye gelmese bile son yillarda
ozellikle Tiirk Patent ve Marka Kurumunun cabalariyla gelismeler kaydedilerek CI’ler
gittikce onem kazanmaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin susam ve/veya islenmis tiriinlerinin kullanim durumuna
bakildiginda %100 iiniin kullandig1 goriiliirken yarisindan fazlasi da kullanim sikligini
her zaman olarak belirtmistir. Katilimcilara Manavgat Altin Susami’ni tercih etme
durumu soruldugunda sadece %20’si tercih ettigini, %80°1 ise tercih etmedigini
belirtmistir. Yine susam ve/veya islenmis tirlinlerini alirken g6z dniinde bulundurduklari
unsurlar incelendiginde 1. sirada fiyatin, 2. sirada ise markanin yer aldig1 goriilmektedir.
Bu durum degerlendirildiginde ise tiliketicilerin susam ve/veya islenmis {riinlerini
segerken marka unsuruna 6nem vermeleri Manavgat Altin Susami marka olma yolundaki
egilimini gerceklestirdiginde tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilir bir iiriin
haline gelebilecegini gdstermektedir. Yeni bir {iriinii pazara girme siirecinde taninir bir
hale getirmek i¢in en Onemli unsur hedef kitleye {riin ile ilgili bilgi aktarimi
saglayabilmektir. Uriinle alakali bir bilgi birikimine sahip olmayan tiiketiciler o iiriinii
tercih etmemektedir. Bu nedenle faaliyet gosteren markalasma ¢alismalari tirtin hakkinda
tiikketicileri bilgilendirmek ve iirlinlin diger tiriinlerden farkini ortaya koyacak unsurlara
dikkat ¢cekmek amaciyla tanitim ve reklamlarla beraber yiiriitilmektedir. Cografi
isaretler, yerel ve geleneksel iiriinlerin ulusal ve uluslararasi diizeyde markalagmasinin
Oniinii agabilecek en 6nemli araglardan birisidir ve bir nevi iiriiniin reklam araci olup hem
iriinii hem de bolgeyi tanitmaktadir. Bu bakimdan cografi isaret tescili hususu hakkinda
halk: bilinglendirerek CI tescilli iiriinlerin yaygilasmasi saglandig1 takdirde cografi
isaretlerin bir {riiniin markalasma silirecinde iiriine sagladigi kazanimlardan
yararlanilabilir.

Tiiketicilerin ~ Manavgat Altin  Susami  hakkindaki  degerlendirilmeleri
incelendiginde tiiketicilerin sadece %10’unun Manavgat Altin Susami'min CI aldig1
hakkinda bilgisi oldugu goriilmektedir. Bu siray1 %35 oran ile Manavgat Altin Susami
hakkinda bilgim var ifadesi ve %40 oran ile de anket 6ncesinde cografi isaretler hakkinda
bilgim var ifadesi yer almaktadir. Anket Oncesinde katilimcilara cografi isaret ve
Manavgat Altin Susami’nin dzellikleri hakkinda bilgi verilmis olup CI’li iiriinleri tercih
etme durumlar soruldugunda %20’si simdiye kadar almadigini, %36,7’s1 bundan sonra
alacagimm, %20’si ise CI’li iiriinleri tercih ettigini sdylemistir. Bu sonuglar
degerlendirildiginde tiiketicilerin hem Manavgat Altin Susami hakkinda hem de cografi
isaretler hakkinda yeterli derecede bilgi sahibi olmadiklar1 goriilmektedir. Burada bir
bilgi asimetrisi problemi oldugu goriilmektedir. Bu bilgi asimetrisi problemi iireticinin
kendi trilinlinlin kalitesini bilirken tiiketicinin bunu bilmedigi ve sadece arastirma ve
deneyim sonucu bilebilecegi gerceginden ortaya ¢ikar. Tiiketicilerin tercihlerini optimize
edebilmesi i¢in daha fazla bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Bir tiiketici, bir malla ilgili olarak
digerlerinden daha iyi bilgilenmek i¢in elde edilen tiim bilgilerden, 6zel ya da kamu
tesebbiislerinden, Ornegin, reklam kampanyalarindan, kalite isaretleri veya garanti
sertifikalarindan, yasal diizenlemelerden, markalasma ve etiketleme gibi uygulamalardan
yararlanir. Bu noktada ayirt edici isaretlerden olan cografi isaretler, iiretici ve tiiketici
arasindaki asimetrik bilgiden kaynakli piyasa basarisizliklarinin ¢dziimiinde potansiyel

90



SONUC LAR D. LATIK

araglardan biri olarak goriilmektedir. Bunun 6ncesinde ise tiiketicilerde Manavgat Altin
Susami1 ve CI’ler hakkinda farkindalik yaratilmasi gerektigi de gdz ardi edilmemelidir.

Manavgat Altin Susami’nin Ci tescili aldig igin tercihlerinde farklilik olup olmama
durumu soruldugunda ise %>53,3’ilinlin kesinlikle tercihimde farklilik olur secenegini
isaretledigi goriilmektedir. Bu da CI’nin Manavgat Altin Susami’min tercih edilir hale
gelmesinde biiyiik rol oynayacaginin gostergesidir. Tiiketicilerin susam ve alt iirlinlerini
tercih ederken goz Onilinde bulundurduklari unsurlardan birisi olan marka kavrami ve
tiikketicilere cografi isaret hakkinda bilgi verildikten sonra Manavgat Altin Susami CI
aldig1 icin tercihimde farklilik olur ifadesine yiiksek oranda katilim saglanmasi HI:
Cografi isaretler bir liriin markasidir ifadesini dogrular niteliktedir.

Tiiketicilerin Manavgat Altin Susami hakkindaki degerlendirilmeleri tekrardan
incelendiginde en ¢ok katildiklar1 ifadeler; %93,4’ii CI tescili ve markalasmanin susam
iireticisine ve sektdriine ekonomik katkismin olacagini diisinmektedir. %86°s1 CI tescili,
lirline ve/veya markaya prestij kazandirir ifadesine ve %801 ise CI tescilinin Manavgat
Altin Susami1’nin markalagsmasinda biiyiik rol oynar ifadesine katilmaktadir. Markalagma
ve CI alan iiriinlere kars: tiiketicilerin bakis acilar1 degerlendirildiginde ise en cok
katildiklar1 ifade %93,4 oran ile bir iriiniin CI tescili almast o iiriiniin bir marka haline
gelmesinde biiyiik rol oynar ifadesidir. Bu siray1 %93,3’iiniin CI tescili, iiriiniin gelecek
nesillerinde tanmmasim saglar, %90’ min bir iiriiniin CI tescili almas1 ve markalagmasi
{irliniin korunmasinin ve siirdiiriilebilirligini saglar ifadesine ve CI tescili alan iiriinler
triiniin ~ denetlenmis  oldugunu  belirtir ifadesine  katilmaktadir. Bu veriler
degerlendirildiginde HO: Markalasmada cografi isaretlerin olumlu yonden etkileri vardir
ifadesini dogrular nitelikte oldugu saptanmaktadir. CI tescili alan iiriin gerek kendisini
gerekse kaynaklandigi yoreyi, sehri veya iilkesini tanitarak ulusal ve uluslararasi
platformlarda markalasmay1 saglamaktadir. Bdylelikle hem {irliniin orijinalligi
bozulmadan siirekliligi saglanarak gelecek nesillere aktarilabilmekte hem de markalagma
sonucu yoresine veya ilkesine prestij kazandirmakta ve ekonomik katkilarda
bulunmaktadir.

Cl’ler yardimyla tiiketiciler yamltici, asilsiz ve birbirlerine ¢ok karistirilabilen
etiketlerden siyrilarak bunlarin olumsuz etkilerinden de kurtulmaktadir. Buna ilaveten
cografi isaretler, hedef kitlelerin sahsi isteklerine olumlu geri doniigler saglayabilecek
ozellikte essiz ve oldukega kaliteli {iriinleri arz etmekte ve bu kalitenin de devamliligini
saglayarak miisterilerin gida hususunda daha rahat ve emin bir sekilde karar
verebilmelerine yardimcr olmaktadir. Buna esasen Manavgat Altin Susami hakkindaki
degerlendirilmesi gereken ifadelerden birisi olan Manavgat Altin Susami’m CI tescili
aldig1 i¢in tercih edecegim ifadesi ANOVA gelir durumu testine tabi tutuldugunda
gruplar arasi anlamli farkliliklara rastlanilmistir. Buna goére 9001 TL ve iizeri gelir
durumuna sahip kisilerin 4001-6001 TL arasinda gelir durumuna sahip kisilere gore bu
ifadeye daha gok katildiklar1 gériilmektedir. Bu kapsamda CI’lerin satin alinan iiriiniin
kalitesini, kokenini, tretimini, islenmesini kisaca kendilerine ulasana dek gegirdigi
evreleri garanti etmesi nedeni ile tiiketicilerin gelir durumlar arttikga bu CI tescilli
tirlinleri tercih etme yoniinde bir egilim sergileyeceklerini soylemek miimkiindiir.

CI tescili alan iiriiniin iiretim kdkeni ve metodu garanti edildigi igin ek iicret
0demeye razi olurum ifadesine ANOVA gelir durumu testine tabi tutuldugunda gruplar
aras1 anlamli farkliliklara rastlanilmistir. Buna gore 9001 TL ve iizeri gelir durumuna
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sahip kisilerin 2825 TL ve alt1 gelir durumuna sahip kisilere gore bu ifadeye daha ¢ok
katilmaktadir. Bu kapsamda durumu arttikca CI’li iiriinlerin koken ve metodu garanti
ettiginden dolay1 tiiketicilerin ek tiicret 6demeye razi olma yoniinde bir gelisme
beklenilebilir. Tiiketiciler tarafindan secilen triinlerin beklentileri karsilamama riski, bu
tirtinlerden elde edilen nihai fayday1 azaltir. Tiiketiciler kendilerini bu riskten korumak
icin kalite gostergesi olarak fiyati hesaba katmakta, kalite isaretlerine ve etiketlerine
bakma gibi bir dizi davranis kalib1 gelistirebilir. Uriiniin {inii ve iiriin kalite giivencesi igin
prim 6demeye hazirlardir.

Cl tescilli Manavgat Altin Susami’nin markalasmaya ve yoreye katkilari
hakkindaki diisiinceleri degerlendirildiginde en cok katildiklari ifade %98,3 oranla Ci
tescili, Manavgat Altin Susami’nin o bdlgeye 6zgii oldugunu tanimlar ifadesi olurken az
katildiklar1 ifade ise %26,7 oran ile oldugu goriilmektedir. Ci’ler turistleri bdlgeye ve
kirsal alanlara ¢eken tek etmen olmasa da 6zellikle tiriiniin kaynaklandigi cografi yerin
bizzat reklamimi yapmak suretiyle, iirliniin iiretimine ve yorede sunulan hizmetlerin
gelismesine vazgegilmez bir katkisi oldugu aragtirmalar sonucu ortaya koyulmustur.
Tiiketicilerin CI almas1 ydrenin turizmini canlandirir ifadesine ¢ok diisiik oranda katilim
saglamalar1 bu konuda bilgi ve tecriibe eksikligini gostermektedir. Bu konu hakkinda hem
ureticilerin hem de tiliketicilerin 6zel veya kamu tesebbiisleri kullanilarak
bilinglendirilmesi gerektigi ortaya cikmaktadir. Ozellikle diinyanin birgok yerinde
goriilen ‘yemek turlar1® CI’lerin turizme ne derece katki sagladigini gostermektedir. Yine
ornek verilecek olursa italya ve Fransa gibi bazi iilkelerde miizeler CI’li iiriinlere tahsil
edilmistir. Bu miizelerde bahsi gegen iirlinlerin tarihi, {iretim metodu, islenmesinde rol
alan araglar vb. sergilenmektedir. Bu miizeler yilda binlerce turist tarafindan ziyaret
edilmekte olup Ci’lerin turizm faaliyetlerindeki roliiniin kiigiimsenmeyecek kadar biiyiik
oldugunun gostergesidir. Ayrica cografi isaretlerin asli ve tali islevlerinin sagladigi
kazanimlardan faydalanabilmek i¢in bu konu iizerinde daha fazla yogunlasildiginda
istenilen sonuglara ulagmanin da miimkiin oldugu goriilmektedir.

Paydagslarla yapilan anket sonuclar1 degerlendirildiginde ise birden fazla segcenek
isaretlenmis olup verdikleri yanitta ilk sirada %25,8 ile kaliteli {irlin ile gliven ve garanti
veren firmanin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Manavgat Altin Susami’nin korunmasi ve
stirdiiriilebilirliginin saglanmasina yonelik yapilabilecek gorevlerde ise ilk sirada %36,5
ile iirlin kalitesini korumak, ikinci sirada %23,3°{ tarihi gecmisine dikkat ¢cekmek yer
almaktadir. Buna gore; cografi isaretlerin asli islevlerinden olan iiriiniin liretim metodu
ve kalitesini garanti etmesi islevi bir iiriiniin markalasmasinda ve iiriiniin korunmasi ve
siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda biiyiik rol oynayacaginin gostergesidir. Ayrica CI,
geleneksel bilgi ve kiiltiirel degerleri korumasi isleviyle Manavgat Altin Susami’nin
gelecek nesillere de aktarilmasinda 6nem teskil edecektir. Manavgat Altin Susami’nin
bilinirliginin artirilmasi icin paydaslarin lizerine diisen gorevler soruldugunda ise ilk
sirada (%23,6) oOrgiitlenme, ikinci sirada (%21,8) tanitim ve reklam c¢aligmalar1 yer
almaktadir. Ulke ve diinya ¢aginda tercih edilebilir bir destinasyon olabilmesi igin
yapilacak caligmalarda ise %26,3 oranda 7P-pazarlama ilkelerinin dogru bigimde
uygulanmasi, %?24,6 oranda ise ulusal ve uluslararasi fuar, etkinlik, kongre vs.
diizenlenmesi ve iretim ve kalite standardizasyonunun saglanmasi segenekleri
siralanmaktadir. Diinyada ‘geleneksellesme’ egilimi ile ortaya ¢ikan ‘slow food’ (yavas
yemek) hareketinde oldugu gibi Tiirkiye’de fast food kiiltiiriine karsi, yerel/geleneksel
triinleri tekrar giindeme getirerek kaybolan lezzet ve degerlere sahip ¢ikma amaci
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giidiilen faaliyetlere ev sahipligi yapmalidir. Boylece yerli halk ve turistler yapilan bu
organizasyonlar ile tilkemizdeki kesfedilmis veya halen kesfedilememis yerel/geleneksel
tirtinleri tantyarak onlar hakkinda bilgi sahibi olabilecektir. Ayrica Tiirkiye’de yurt disi
uygulamalarinda oldugu gibi diizenli sekilde veriler tutulamamaktadir. Burada
paydaslarinda éncelik verdigi gibi drgiitlenme isin en temel noktasidir. Oncelikle tescil
sahipleri ve Uretici birlikleri bu {riinlerine kadar iiretildigi, hasilat1 varsa ihracati gibi
veriler en iyi onlar tarafindan tutulmaktadir. Yurt diginda bu verileri diizenli sekilde tutan
komiteler, tretici birlikleri, denetim yapan kurumlar gibi pek ¢ok organizasyon
bulunmakla birlikte bunlar birbirleriyle koordineli bir sekilde bu islemleri yiirtitmektedir.
Tirkiye’de de bu konulara Oncelik verilerek calismalara O6nem gosterilmesi
beklenilmektedir. Tiirkiye, genis ve verimli tarimsal alanlara, zengin biyogesitlilige sahip
olup bir¢cok mikroklima alanlar1 da biinyesinde barindiran bir iilkedir. Bu sayede de hem
tiriin ¢esitligi ¢ok fazladir hem de {irtinler kalitelidir. Organik iirlin sertifikalandirmast,
cografi isaret tescili gibi uygulamalara 6nem verilerek bu zengin iiriin ¢esitliligimizi giin
yiiziine ¢ikartarak sektorlerin de onii agilabilir. Endiistri, turizm, tekstil vb. sektorlerde
oldugu gibi tarimda da markalasma ¢ok onem verilmesi gereken konulardan birisidir.
Markalagma {iriiniin hem yurt i¢i hem de yurt dis1 platformlarda taninmasinda rol alarak
bolgeye ve lilkeye ekonomik katkilar saglar. Ar-Ge ve yayim uygulamalari ile {riinleri
daha kaliteli hale getirerek ve 1slah caligmalar1 yapilarak piyasaya yeni {iriinler
sunulabilir. i¢ ve dis politika da biiyiik 5nem tasiyan tarimsal iiriinler, pazar imkanlarinda
ortakliklarin (iireticiler, belediyeler, ziraat ve ticaret odalari, kalkinma ajanslar1 vb.)
kurulmasi ve bunlarin siki bir is birligi i¢erisinde olmalar1 sonucunda markalasabilir.
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7. EKLER

EK 1: Manavgat Altin Susami’nin Cografi isaret Tescil Belgesi

No: 709 - Menge Adi

MANAVGAT ALTIN SUSAMI

Tescil Ettiren

MANAVGAT TICARET VE SANAYi ODASI

Bu cografi isaret, 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu kapsaminda
23.06.2020 tarihinden itibaren korunmak lizere 26.03.2021 tarihinde
tescil edilmistir.
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Tescil No 1709

Tescil Tarihi 126.03.2021

Basvuru No : C2020/140

Bagvuru Tarihi :23.06.2020

Cografi Isarctin Adi : Manavgat Altin Susamm

Uriin / Uriin Grubu : Susam /islenmis ve islenmemis sebze ve sebzeler ile mantarlar
Cografi igaretin Tiiri : Mense ad1

Tescil Ettiren : Manavgat Ticaret ve Sanayi Odasi

Tescil Ettirenin Adresi : Aydinevler Mah. 5578. Sok. No:6 Manavgat ANTALYA
Cografi Simr : Antalya ili Manavgat ilgesi

Kullamim Bi¢imi : Manavgat Altin Susami ibaresi ve mense adi amblemi, tirliniin kendisi

veya ambalaji tizerinde yer alr. Uriiniin kendisi veya ambalaji iizerinde
kullamlamadiginda, Manavgat Altin Susamu ibaresi ve menge adi amblemi,
isletmede kolayca goriilecek sekilde bulundurulur.

Uriiniin Tanim ve Ayirt Edici Ozellikleri;

Manavgat Altin Susami Pedeliaceae familyasina ait Sesamum cinsi S. Indicum tiiriinde ¢ift enekli, igerdigi
yag bakimindan zengin, dik biiytiyen tek yillik bir bitkidir. Muganli-57 ¢esidi susamdan tiretilir.

1450’li yillardan kalma Manavgat timar defterlerinde kayith tahinhanelerden alinan vergilerden,
Manavgat’ta susam tiretiminin varhgimn 1450’lerden daha eskiye dayandigi anlasilmaktadir. Osmanli Saraymn
sofralari i¢in tahin tiretmis olan Manavgat il¢esinde susam {iretimi halkin tarim faaliyetleri arasinda 6nemli yer tutar.

Susam sicagi ¢ok seven bir yag bitkisi oldugundan tiretimin gergeklestigi bolgelerde aylik 1s1 ortalamasinin
20 °C’den asag diismemesi, gece ve giindiiz sicaklik farkinin az olmasi ve tohumlarin ¢imlenmesi sirasinda toprak
sicakligimin 15-20 °C ve daha [azla olmasi gereklidir. Kumlu-killi aliivyal topraklarda en iyi sekilde yetisir.

Manavgat Nehri Havzasi1 ve Karpuz Cay Havzasinda yapilan tarim dolayistyla Manavgat ilgesinin aliivyal
topraklara sahip olmasi, topraklarinin organik maddece zengin, biinye olarak killi-tinli, pH’1 notr ya da hafif alkali,
mineral maddeler bakimindan yeterli ve zengin igerige sahip olmasi Manavgat Altin Susamimin ayirt edici
ozelliklerine katki saglar. Ayrica susamin yetistiriciligin yapildigi mayis-eyliil aylarinda ortalama sicakligin 20,2-
24,6 °C, gece giindiiz sicaklik farkinin az ve 5, 10 ve 20 cm’deki toprak sicakhiginin 25 °C ve iizeri olmasi Manavgat
Altin Susamina uygun yetisme sartlarini saglar. Ozellikle gece ve giindiiz sicaklik farkinin az olmasi yiiksek yag
oraninin olusmasinda etkilidir.

Susamda Kaliteyi belirleyen toplam yag orani Manavgat Altin Susaminda %50-62’dir. Manavgat Altin
Susamu igerdigi yiiksek yag oramnin yam sira boyutu, rengi ve aromasi bakimindan ulusal ve uluslararasi ¢apta
bilinirlige sahiptir.

Manavgat Altin Susaminin Bazi Ozellikleri:

Ozellik Deger

Kapsiil boyu (cm) 3-3,5
Kapsiil genisligi (cm) 0,9-1,2

Dane rengi Sari-agik kahverengi
Bitkide kapsiil sayist 70-140
Dane uzunlugu (mm) 3,1-4,2
Dane genisligi (mm) 1,9-2,1
1000 adet dane agirlig (g) 3-5

Protein orani1 (%) 15-22
Yag orani (%) 50-62

Uretim Metodu:
Ekim:

Toprak sonbahar ve kis aylarinda siiriiliir. [lkbaharda toprak tavinda iken ikileme yapilir. fkinci ekimi bugday
ve arpa hasadindan sonra yapilir. Susam tohumlar kiigiik ve hafif oldugundan dekara atilacak tohum miktarinin
ayarlanmas1 onemlidir. Serpme ekimde dekara 800-1000 g, mibzerle siraya ekimde 400-600 g tohum yeterlidir.
Cigeklenme ile birlikte bitytime hizlandigindan bitkiler 10-15 ¢cm olunca kadar tarlaya girilmez. Daha sonra tarlanin
otlanma durumuna gore el ¢apasi veya mibzerle ekim yapilmus ise traktor ara ¢apasi gegilir ve sik olan yerler
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seyreltilir. ilk gigeklenme giin sayis1 45-50 giin kadardir. Cigeklenme baslangici ile beraber bitkiler boylanmaya
baslar.

Topragin tavi yetistiricilik i¢in yeterli oldugundan sulama yapilmaz.

Giibreleme:

Ekimden 6nce tercihen esit miktarda azot, fosfor ve potasyum igeren dengeli (taban) giibre verilir.
Yabanci Ot Kontrolii:

Yabanci ot kontrolii ilkbaharda yapilan ikileme islemi ile gergeklestirilir. Ikileme isleminde toprak 8-10 cm
derinliginde siiriiliir. Boylece topraktaki su kaybimn éniine gecilmesi ve yabanci otlarla miicadele saglanmuis olur.

Hasat ve Harman:

Bitkilerin yaprak ve kapsiillerinin sararmasi, yapraklarmin kismen dokiilmesi, ¢iceklenmenin durmasi, alt
kapsiiller elle kirildigi zaman tohum renklerinin beyaz tanelilerde koyu sari, kahverengi tanelilerde agik
kahverengiye déniismesi bitkinin sokiime geldigini gosterir. Sokiim elle yapilir. Elle sokiilen bitkiler gelismelerini
bir siire daha devam ettireceginden 10-25 bitki bir arada baglanarak tabami diiz ve temiz bir yerde kok kisimlari
disar1 ve bas kisimlan i¢ tarafa gelecek sekilde giinesli bir ortamda baskiya alinir. Baskida kalma siiresi 3 ila 5
giindiir. Baskidan ¢ikarilan demetler 8-10 demet bir arada olmak iizere beton veya diiz bir zemin {izerine konulur ve
tepe kismindan ip veya otlarla baglanir. Bu islem susam kapsiillerinin kuruyup agilmasi ve béylece igindeki tanelerin
rahat¢a dokiilmesi asamasina gelene kadar (hava durumuna gére 7-15 giin) siirer. Daha sonra elde edilen tohumlar
harman makinalarinda vantilator vasitastyla savrularak temizlenir ve guvallanir.

Denetleme:

Denetim mercii, Manavgat Ticaret ve Sanayi Odasi koordinatérliigiinde ve Manavgat Ticaret ve Sanayi
Odas1, Manavgat [lge Tarim ve Orman Miidiirliigli ve Manavgat Ziraat Odasindan iiriin konusunda uzman en az 3
kisiden olusur.

Denetimler yilda bir kez diizenli olarak, ihtiya¢ duyuldugunda ve sikdyet iizerine her zaman yapilir.
Denetim kriterleri:

Uretimde kullanilan susam gesidinin uygunlugu

Uriiniin yetistirildigi yerin uygunlugu

Ekim, hasat ve yabanc1 otla miicadele asamalari da dahil olmak {izere {iretim metodunun uygunlugu
Gerekli goriilen hallerde yag orani ve protein miktarlarinin analiz yoluyla kontrolii

Manavgat Altin Susami ibaresinin ve mense adi ambleminin kullaniminin uygunlugu

Denetim merci, kamu kuruluslarindan veya 6zel kuruluslardan veya bunlarda gorevli uzman gergek veya
tiizel kisilerden denetimin gergeklestirilmesi sirasinda faydalanabilir veya hizmet satin alabilir. Tescil ettiren,
haklarin korunmasinda hukuki siiregleri yiiriitiir.
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