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Tezin Adi : Edirne’de ki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama ve

Markalasmasina Etkileri

Hazirlayan: Senem ERGAN GOYNUSEN

OZET

Gastronomi, sehirler i¢in farkindalik yaratan bir unsurdur. Gastronomi,
sadece bir sehrin yemek kiiltiiriinii degil; o sehrin yasayis bi¢imini, folklorunu,
degerlerini kisacast bir bolgenin kiiltiirii hakkinda her seyi tanmitmaktadir.
Gilinlimiizde gastronomik kiiltiirii nedeniyle ziyaret edilen ve marka haline gelmis

tilkeler ve sehirler vardir.

92 yil Osmanli Devleti’nin baskentligini yapmis olan Edirne, zengin bir
saray mutfagina sahiptir. Bu zengin mutfagin yalmizca birka¢ iirlinii giiniimiizde
bilinmekte ve taninmaktadir. Dolayisiyla bu calismada en fazla taninan dort iiriine

agirlik verilmistir.

Bu tezin ilk bolimiinde gastronomi konusuna, Edirne’de ki gastronomik
kiiltiire ve 6rnek olmasi nedeniyle Avrupa Birligi’nde gastronomisi ile 6ne ¢ikan iki
sehre yer verilmistir. ikinci béliimde konunun daha iyi aciklanabilmesi igin dnce
pazarlama ve markalagsma kavramlar1 anlatilmis, daha sonra sehir pazarlamasi ve
markalagmasima deginilmistir. Son bdliim ise Edirne’de gastronomik kiiltlire ait
yiyecek Ttriinleri satan isletmelerde calisanlar ile yapilmis anket calismasi ve

bulgularin yorumlanmasindan olusmustur.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Pazarlama, Marka, Kent Pazarlamasi, Kent

Markalagmasi, Edirne.



Name Of Thesis : The Gastronomic Culture in Edirne, Effects to City’s

Marketing and Branding

Prepared By: Senem ERGAN GOYNUSEN

ABSTRACT

Gastronomy is a component which makes differences between the
cities.Gastronomy introduces food culture,life style,values of the cities.Nowadays
the cities and countries which became food brands are visited for their gastronomy

cultures.

Edirne was the capital city of Ottoman Empire for 92 years so it has a rich
food culture.Unfortunately,only a few products of this culture is known by the

people.Because of this,four well known products are used in this thesis.

In the first part of this thesis study,gastronomy,gastronomy culture in Edirne
and as example two cities which come forward with their gastronomy culture in
European Union is explained. To better explain the issue,marketing and branding are
explained later city marketing and city branding is metioned in the second part of this
thesis study.The third part of this thesis study consists the survey made with the
employees in the enterprises that sell food products of Edirne gastronomic culture

and interpretation of findings.

Key Words: Gastronomy, Marketing, Brand, City Marketing, City Branding, Edirne.



ONSOZ

Glinlimiizde artan rekabet ortami1 sehir markalagmasini giindeme getirmistir.
Sehirlerin markalagsmasinda sahip olduklar kiiltiir 6nemli bir yer tutmaktadir. Bir
sehrin gastronomik kiiltiirii de o sehrin sadece yemek kiiltliriinii degil; yasayis
bicimini, tarihini, folklorunu, degerlerini gostermektedir. Bu nedenle sehirler

markalagma stireglerinde artik gastronomiye de 6nem vermektedirler.

Son yillarda oOnemi gozle goriilir oOlclide artan “gastronomi” ve
“markalagsma” konularinda tez yazmam icin bana fikir veren ve her tiirlii akademik
bilgisini benden esirgemeyen, her zaman degerli goriislerini paylasan danigsman
hocam Sayin Prof. Dr. Derman KUCUKALTAN’a, bu tezin iiciincii bdliimiiniin
hazirlanmasinda hem akademik hem de manevi destek veren degerli hocam Sayin
Yrd. Dog. Dr. Adil OGUZHANa tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica anket ¢alismam
boyunca vakit ayirip yardimci olan Edirne Tanitim ve Tava Ciger Kalite Koruma
Dernegi’nden Saym Selahattin KALIPCIN’e ve hosgoriilii tavirlar ile yardimsever
yaklagimlartyla yardimci olan EK-5’te ismi gecen isletmelerin sahiplerine ve

calisanlarina tesekkiir ederim.

Egitim hayatim boyunca benden ilgi ve destegini esirgemeyen sevgili
babam Saym Dr. Akin ERGAN’a, sevgili esim Saym Baris GOYNUSEN’e, sevgili
kardesim Saymm Kemal ERGAN’a ve tezimin hazirlanmasinda her tiirlii bilgi ve

tecriibesini benimle paylasan Sayin Giilten IRGIN’a tesekkiirii bir borg bilirim.

Senem ERGAN GOYNUSEN
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GIRIiS

[Ik olarak 1980°li yillarla birlikte Hollanda’da ortaya c¢ikan kent
pazarlamasi, giiniimiizde tim {ilkelerin gelirlerini arttirmak, tanmirlik ve
farkindalik yaratmak amaciyla basvurdugu bir kavramdir. Pazarlama zamanla
markalagmay1 getirmistir. Sehirler iirettikleri {iriinlerle, yerel firmalariyla, tarihi

geemisleriyle, kiiltiirleriyle, gastronomileriyle marka haline gelmektedirler.

Kentlerin markalagsmasinda gastronominin etkisi giin  gectikce
artmaktadir. Glinlimiizde bir sehre yalnizca yoresel bir damak tadina bakmak ya
da Michelin yildizli® bir restoranda yemek yemek icin giden bir turist profili
olugsmustur. Dolayistyla gastronomisi sayesinde turizm gelirlerini arttiran bir¢ok
sehir vardir. Ornegin, Barcelona’nin turizm gelirlerinin yiizde 30’u gastronomi

kaynaklidir.

Marka kent olma yolunda ilerleyen Edirne, zengin bir gastronomik
kiiltiire sahiptir. Uzun yillar Osmanli Imparatorlugu’nun baskentligini yapmasi,
azinlik niifusunun varhigi Edirne’nin zengin bir mutfaga sahip olmasini
saglamistir. Cografi konumu nedeniyle ulasimin kolay olmasi, Istanbul’a yakinlik
ve Yunanistan ile Bulgaristan’a acilan sinir kapilarinin Edirne’de olmasi ile 2011
senesinde Selimiye Camii'nin UNESCO Diinya Kiiltiir Miras1 Listesi'ne girmesi
kentin markalagsmasinda sahip oldugu 6nemli avantajlardir. Kentin bu avantajlari
iyl degerlendirip yerel mutfagini1 tanitmasi kentin markalagma siirecinde hizla

ilerlemesine neden olacaktir.

Son yillarda Edirne ve gastronomisinin tanitimi ve markalagmasi ile ilgili
olumlu gelismeler yasanmis ve Edirne Tava Cigeri ile Edirne Beyaz Peyniri

cografi isaret alarak tescillenmistir. Cografi isaretin Edirne’nin ve bu iki {iriiniin

* Michelin Lastikleri tarafindan hazirlanan Michelin Rehberinde restoranlar bir yildiz ile ii¢ yildiz
arasinda derecelendirilmektedir. Michelin yildiz1 alan restoranlar diinyanin en iyi restoranlar
sayilmaktadir.



tanitimin1 arttiracagi diisiiniilmektedir. Ayrica tava ciger ustalarmin en biiylik
sikayetlerinden biri olan Edirne disindaki yiyecek isletmelerinin tava cigerin

kalitesini diisiirmesinin 6niine bdylece gecilmis olacaktir.

Bu calismanin birinci boliimiinde gastronomi kavrami incelenmis,
Edirne’nin gastronomik kiiltlirliniin yani sira 6rnek niteliginde olmasi sebebiyle

Barcelona ve Lyon sehirlerinin de gastronomik kiiltiirlerine yer verilmistir.

Ikinci béliimde kent pazarlamasi ve markalagmasi kavramlari teorik bir

sekilde incelenmis ve tanimlanmistir.

Ugiincii boliimde ise Edirne’de ki gastronomik kiiltiiriin kentin pazarlama
ve markalagmasina etkilerini 6lgmek i¢in tava ciger, kofte, badem ezmesi ve
beyaz peynir liretip satan isletmelerin sahipleri, miidiirleri ve diger ¢alisanlar ile
yliz yiize goriisiilmiis ve konu hakkindaki fikirleri alinarak, anket ¢alismasi

yapilmistir.

PROBLEM

Diinyada iilkeler ve kentler arasindaki rekabetin artmasi kent
pazarlamasinin ve markalagsmanin Onemini arttirmistir. Basarili pazarlama
faaliyetleri markalagsmay1 getirmektedir. Bir kentin markalagmas1 bir¢ok faktore

baglidir. Giiniimiizde gastronomi bu faktorlerden birisi haline gelmistir.

Bu calisma ile zengin bir gastronomik kiiltiire sahip olan Edirne’nin
pazarlama ve markalagma c¢alismalarinda gastronomisinin ne gibi etkileri oldugu

incelenecek ve degerlendirilecektir.



AMAC

Bu caligmanin amaci, sahip oldugu gastronomik kiiltiiriin Edirne’nin
tanitimina etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidir. Bu nedenle konu ile ilgili
yapilan literatiir taramasinin ardindan gastronominin tanimindan baglayip
Edirne’nin gastronomik kiiltiirline ait iiriinlere deginilerek kent pazarlamasi ve
markalagmasi kavramlar1 agiklanacak ve Edirne’nin sahip oldugu gastronomik
kiiltiirin kentin pazarlama ve markalagmasina etkileri hakkinda anket galigmasi

yapilarak degerlendirilecektir.

ONEM

Diinyada bir¢ok sehir basarili markalasma stratejileri sayesinde sinirlar
icinde bulunduklar iilkelerden bile daha ¢ok taninir ve bilinir hale gelmislerdir.
Ornegin, Cannes her sene yapilan film festivali sayesinde, Paris ise Eiffel Kulesi
sayesinde Fransa’dan daha fazla taninmaktadirlar. Bunun nedeni ise, bu sehirlerin

sahip olduklari kiiltiirel degerleri basarili bir sekilde pazarlamalaridir.

Bir kentin markalasmasinda etkili olan unsurlardan biri de o kentin
yemek kiiltiirii yani gastronomisidir. Ornegin Bordeaux saraplariyla iinlii bir
Fransiz sehridir ve bu sayede tiim diinyada taninir hale gelmistir. Tiirkiye’de ise

Adana kebabiyla, Izmit pismaniyesiyle, Gaziantep baklavasiyla iin yapmustir.

Cok eski ve koklii bir gegmise sahip Edirne, zengin bir mutfaga sahiptir.
Kapikule ve Pazarkule sinir kapilar1 sayesinde her yil binlerce kisi sehre giris
yapmaktadir. Istanbul’a 225 km. uzaklikta ve ulasim kolaydir. Edirne, cografi
konumunun getirdigi bu avantajlart iyi degerlendirmelidir. Markalasma
caligmalarinda sadece Kirkpinar Yagli Giiresleri ve Selimiye Camisini degil, ayn1

zamanda zengin gastronomik kiiltiiriinii de kullanmalidir.



SAYILTILAR

Bu caligsmada literatiir taramasi ve Edirne’deki tava ciger, kofte, badem
ezmesi ve beyaz peynir iiretip satan isletmelerin sahipleri, miidiirleri ve diger
calisanlan ile yapilacak anket ¢aligmasi sonucunda sahip oldugu gastronomik
kiiltiirin  kentin pazarlama ve markalagsmasina etkisinin belirlenebilecegi

varsayilmaktadir.

SINIRLILIKLAR

Bu calismada sadece Edirne’nin gastronomik kiiltlirline dair {riinlere
deginilecek ve Edirne’de tava ciger, kofte, badem ezmesi ve beyaz peynir satan

isletmelerle anket ¢alismasi yapilacaktir.



1. BOLUM: GASTRONOMIi KAVRAMI VE KAPSAMI

Son giinlerde sik¢a giindeme gelmis olsa da “gastronomi” kavraminin ilk
telaffuz edilisi 1800’ yillara kadar dayanmaktadir. Gastronomi kavramini daha

1yi anlayabilmek i¢in dnce tarihine daha sonra tanimina bakmakta yarar vardir.

1.1. Gastronominin Tarihcesi

Amerikali bir psikolog olan Abraham Maslow, 1943 yilinda yayimladigi
bir calismasinda ihtiyaglar teorisi isminde insan psikolojisini anlatan bir teori
gelistirdi. Bu teoride insanlarin ihtiyaglart 6nem sirasina gore alttan iiste dogru
besli bir kademede siralanmistir. Teoriye gore alt diizeydeki bir ihtiya¢ belirli
Olciilerde karsilanmadikea, kisi bir iist ihtiyacin1 karsilamaya yonelemez (Kogel,

2003: 639).

Asagidaki sekil 1.1.°de goriildiigii lizere insanlarin hayatta kalmasi i¢in
gerekenlerin basinda fizyolojik ihtiyaglar gelmektedir. Yemek yemek de

fizyolojik ihtiyaclarin en dnemlisidir.
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Sekil 1.1: Maslow’un ihtiya(;lar Teorisi

Kaynak: Kogel, T. (2003): Isletme Yéneticiligi, istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim,
s. 639.

Insanhigin varolusundan bu yana beslenme kavrami cesitli asamalar
kaydetmistir. Yemek yemek, baslarda insanoglu i¢in karnin1 doyurmak ve hayatta
kalmak i¢in gerekli bir ihtiya¢ iken bu durum zamanla bir bilim ve sanat halini

almaya baglamistir.

Ilkcag donemine ait magara duvarlarindaki resimlerden, insanlarin
yemek i¢in avlandiklar1 ve hayatlarini tehlikeye attiklari anlasilmaktadir. Eski
Misir’a ait bulunan tapmak ve mezarlardaki figiirler; o donemde yasamis
insanlarin toplu yemekler hazirlayip sunduklar1 ve hatta bu yemekleri pazarlarda
bile sattiklarin1 gostermektedir. Zamanla yemek solenleri, yarismalar1 yapilmaya
baslanmustir. Ornegin, Asur Krali Sardanapalus, hos ve giizel yemek sanatini
desteklemek amaciyla yemek yarigsmalari ve muhtesem solenler diizenlemekteydi.
Yapilan arastirmalar sonucunda Biiyiik Cin sehirlerinde bugiinkii restoranlarin

atalar1 sayilabilecek diikkanlarin varligina rastlanmistir. Yine Asur’da lokanta



benzeri mahaller oldugu da yapilan kazilar sonunda ortaya ¢ikan gerceklerden
biridir. Antik Yunan'da ise uygarlik gostergelerinden birisi de yemek olgusudur.
Oyle ki s6lenler, zamanla yasamim 6nemli bir parcast haline gelmistir. O dénemle
ilgili yapilan arastirmalar, Antik Yunan’da yemek tarifi patentinin dahi alindigini

gostermektedir (Altinel, 2009:3-4).

Romalilar donemine gelindiginde sdlenlerin 6neminin devam ettigi
goriilmektedir. Zafer kutlamalarinda, torenlerde kalabalik topluluklara yemek ve
icki ziyafetinin verildigi bilinmektedir. Hatta bazi imparatorlar, bu sdlenler
nedeniyle devleti iflasin esigine bile getirmistir. Romalilar doneminde “Taberna”
ad1 verilen sarap ve yemek hizmeti veren (bugiin Italya’da “Trattoria” olarak
adlandirilan kiiclik lokantalarin atalar1) lokantalarin varligir bilinmekle birlikte
“Taverna” isminin bu donemden geldigi de goriilmektedir. Tarihteki ilk yemek

kitab1 da Apicius isminde bir Romali tarafindan yazilmistir (Altinel, 2009:5).

Roma Imparatorlugunun c¢okiisiinden sonraki dénemde toplu yemek
gelenegi bir siire eski 6nemini kaybetmistir. Cok kalabalik ve giivenli yollarin
tizerinde bulunan belirli hanlar faaliyetlerini siirdiirebilirken, Orta Cag’a ait
manastirlarda rahipler ve kesisler arasinda toplu yemek faaliyetlerinin stirdigii
goriilmektedir. Bu donemde yasamis pek cok din adaminin bugiin bile kullanilan
cesitli yemek tariflerini bulduklar1 bilinmektedir. Ornegin, Benecdictine,
Cointreau, Chartreuse, Grand Marinier gibi bilinen bir¢ok likor ¢esidi bu donemde
gelistirilmistir. XII. asirda Paris'te Chaine des Rotisseurs - Izgaracilar Loncas1 (bu
lonca, bir gurme kuliibii olarak ve aymi ismi kullanarak halen daha faaliyetini
siirdiirmektedir) kurulmustur. Modern diinyada gecerliligi olan profesyonel
mutfak standartlar1 ve geleneklerinin bir kismi bu donemden gelmektedir.
Ornegin, uzun sapkanin ascibasty1, kisa yuvarlak sapkanin ise ¢irag1 simgelemesi
gelenegi bu doneme aittir. Ortagagda yapilan Hacli Seferleri sayesinde Ortadogu
ve Asya yemekleri Avrupa’ya kadar taginmistir

(http://www.yemekhikayeleri.com, 22.04.2011).



Ronesans, ticaretin yayginlagsmasi, yeni teknikler gelistirilmesi gibi
nedenlerle yemek kiiltiirii agisindan énemli gelismelerin oldugu bir donemdir. Bu
donemde iyi yemek-iyi icki, zenginler arasinda bir refah gostergesi sayilmaktaydi.
Ronesans’ta mutfak, ya bina icinde 6zel bir oda ya da sadece 6zel bir binadan
olugmakta idi. Calisanlarin dumandan etkilenmemesi icin yiiksek tavanlar
diizenlenmis, biiylik bir bacanin altima da ocak ve firin yerlestirilmisti. Bu
donemde asc¢ilarin kullandiklar1 malzemenin zenginlestigi gdzlemlenmektedir.
Doneme ait bilinenlerden birisi de asillerin yemegi tatmadan Once zehir testi
yaptirmalaridir. Bu donemle ilgili olarak c¢atalin kullanilmadigi detayr goze
carpmaktadir. Heniiz c¢atal gibi bir alet kullanilmadig1 i¢in et, hangerle oyulup
ufak parcalar halinde yenilmekteydi. Ronesans’ta sanat dallarinda yasanan
gelismeler dogrultusunda iyi yemek kavrami da 6nem kazandi. Yemek konusunda
da "Yeniden Dogus" Italya'da baslayip Fransa'ya yayilmistir. Yemek kavrami
Ronesans’la birlikte ylikselme donemine girmistir

(http://www.yemekhikayeleri.com, 22.04.2011).

16. yiizyil, Avrupa'nin gesitli gida maddeleri ile tanistig1 bir donemdir.
Ozellikle Fransa igin yemek konusunda gelismenin yasandig1 bu asirda yemekler
daha lezzetli ve hafif olmaya basladi. 1600'li yillar mutfak sanatinin gelisimi ve
ustalarin egitiminde biiyiik asamalarin kaydedildigi yillar oldu. Ornegin, XIV.
Louis, usta ve ascilarin yetistirilecegi okullarin kurulmasina onciilik etmisti.
16. yiizyilda Fransiz ascilarin iinleri Avrupa'ya yayilmaya basladi.
Bu donemde mutfak ara¢ ve gereclerinin evrimi de hizlandi. Bunun en biiyiik
nedeni ise, as¢ilarin sadece aksam yemegi i¢in ylizden fazla yemek hazirlamak
zorunda olmalariydi. Bu durumun sonucu olarak yapilan yeniliklere tencere ve
tavalarin kullanima uygun tasarlanmasi, sunuma hazir yemeklerin servise kadar
sicak kalmasi amaciyla odun komiirii mangallariin kullanilmasi 6rnek olarak

verilebilir.

18. ylizylla dogru yaklasirken mutfaklara 20 tencereyi alabilecek

kuzineler girdi. Bu sayede 6rnegin, ortagag acik ocaklarinda yapilmasi olanaksiz



tavada sote kolaylikla pisirilebilir hale geldi. 1789 yilinda gerceklesen Fransiz
Devrimi’nin ardindan diinya c¢apinda {inlii olacak bir¢ok gurme ortaya ¢ikmustir.
“Lezzetin Fizyonomisi” isimli kitabin yazari Brilliat Savarin, “Biiyiik Mutfak
Terimleri S6zIighi'nilin hazirlayicis1 Alexandre Dumaspere, diinyadaki ilk gurme
dergisinin editdrii Grimod de la Reyniere ve iinlii et yemegine adin1 veren

Chateaubriant Viskontu bu gurmelerin arasinda yer almaktadir.

Sofrada kullanilan aletlerden, ilk 6nce bicagin, daha sonra kasigin, en
sonra da catalin kullanildig1 bilinmektedir. Aslina bakilirsa yapilan arkeolojik
kazilardan Antik Yunan'da gelistirilmis olan ve etleri ateste kizartmak amaciyla
kullanilan iki uc¢lu c¢atalin aym1 zamanda Romalilarca da kullanildig
anlagilmaktadir. Fakat bugiinkii islevi dogrultusunda kullanilmadig: i¢in "catal"
olarak sayllmamaktadir. Avrupa'da catalin ilk defa ortaya ¢ikmasi 1328 senesinde
Macaristan Kraligesi Klemans'in esyalar1 arasindan 30 kadar kasigin yaninda bir
de altin ¢atalin yer almasiyla olmustur. Benzer sekilde Kralige Jan Devreaux'niin
6limiinden sonra esyalar1 arasinda kilif icine yerlestirilmis 1 adet ¢atal ile 64 adet
kasik bulunmustur. Anlagilacagi iizere XIII. ylizyilin ikinci yarisinda gatal, yaygin
olarak kullanilmamaktaydi. Aslinda Venedik ve Floransa, catali ¢ok daha
onceden, XI. ylizyildan itibaren taniyordu ancak dini agidan ¢atal, ugursuz olarak
kabul edilmisti. Catalin icad1 ve yaygin olarak kullanilmasi sonucu sofralarda bir

reform olmus ve yeme - igme uygarlagmistir (Altinel, 2009:11).

1.2. Gastronominin Tanimi

Yukarida da goriildiigii tizere yemek ve mutfak olgulari, tarih boyunca
cesitli asamalardan gegmis ve evrim gostermistir. Yemek ve mutfak literatiiriine
zamanla yeni kavramlar girmistir. Bu kavramlardan oOzellikle son yillarda

“Gastronomi” onem kazanmustir.
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“Gastronomi” kelimesi ilk olarak 200 yil once Fransa’da Jacques
Berchoux (1801) tarafindan yayimlanan bir siirin ismi olarak kullanilmistir.
Kelime, Eski Yunan’da mide anlaminda kullanilan “gastros” ve kural anlaminda

kullanilan “nomos” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur (Scarpato, 2002:93).

Ancak bir baska kaynaga gore ise, M.O. 4. yiizyilda Yunanh
Archestratus, Akdeniz’de ki yiyecek ve icecekler hakkinda, bir nevi rehber
niteliginde bir kitap yazmustir. Kitabin isminin “Gastronomia” oldugu
diisiiniilmektedir. Boylece gastronomi kelimesinin ilk kez Yunanli Archestratus
tarafindan kullanildig1 ve gastronomi ile turizm arasindaki iliskinin de ilk kez

onun farkina vardigi birgok kisi tarafindan kabul edilmektedir (Santich, 2004:16).

Gastronomi, tarih boyunca cesitli sekillerde tanimlanmistir. Birgok
sozliikkte Gastronomi kelimesi, iyl yemek yeme sanatt ve bilimi olarak geger.
Gecgmiste baz1 gastronomlar gastronomiyi iyi yemek yeme sanati1 ve bilimi olarak
kabul etmisler ancak pahali ve karmasik yemeklerden olustugu, giimiis ve ¢ini

gibi pahal1 araglar gerektirdigi seklinde de sinirlandirmislardir (Katz, 2003:102).

Fransiz hukuk¢u - yazar Brillat-Savarin, 1825 senesinde, gastronomi
sOzciiginii kapsamli bir sekilde tanimlamaya calismistir. Bu yeni tanima gore
gastronomi; yemegi hazirlama, iiretme ve sunumun yaninda, yansitmaci ve
mitkemmel yeme-pisirme diisiincesini de kapsamaktadir (Kaya; Yurtseven,

2010:58).
Gastronominin diger bilimlerle iliskisi bulunmaktadir (This, 2006:1-2):

e Yiyecek maddelerinin 6zelliklerinin bilinmesi gerektiginden dolay1

doga bilgisiyle ilgilidir.

e Yiyecek maddelerinin kalitesi ve bilesimlerinin incelenmesi

gerektiginden dolay1 fizikle alakalidir.
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e Yiyecek maddeleri iizerinde ¢esitli analiz ve kataliz (bir maddenin
kimyasal bir tepkimede hi¢bir degismeye ugramadan, baska maddelerin bilesimi
tizerine etki ederek tepkimenin olugmasini veya hizinin degismesini saglamasidir)

yapmast nedeniyle kimya ile alakahdir.

e Yemek sanati olmasi ve giizel tatlar ortaya g¢ikarmasi sebebiyle

ascilikla ilgilidir.

e Ihtiya¢ olan malzemeleri miimkiin olan en ucuz fiyatla satin almak

ve hazirlanan iirlinleri en karl fiyattan satmak icin de isletme ile alakalidir.

o Uluslararas: tanitim sayesinde yarattigi gelir kaynaklarindan otiirii

politik ekonomi ile ilgilidir.

1.3. Gastronomi Ile ilgili Kavramlar

Gastronomi, zamanla yeni kavramlarin dogmasina da yol agmistir.
Gastronom, gurme, gurme turizmi, molekiiler gastronomi, eko-gastronomi gibi

yeni kavramlar yemek ve mutfak literatiiriine girmistir.
e Gastronom

Gastronomun sozliikk anlami; damak zevki olan, agzimnin tadini bilen, iyi
yemekten anlayan kimsedir (http://www.tdkterim.gov.tr, 21.04.2011). Aym

zamanda yemek pisirme sanat¢isi veya uzmanidir. Bu konuda egitim gérmiistiir.
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e Gurme

Gurme; Tiirk Dil Kurumu tarafindan “tatbilir” olarak tanimlanmistir

(http://www.tdkterim.gov.tr, 21.04.2011).

Daha ayrintili bir sekilde aciklamak gerekirse gurme, yeme — i¢me ile
ilgilenen ve yeme-igme konusunda degerlendirme yapabilme bilgi ve deneyimine

sahip olan kisidir (Pitte, 2002:6).

o Gastronomi Turizmi

“Gastronomi Turizmi” ni ¢ogu zaman insanlar, liikks restoranlarda yemek
yemek olarak diisiiniirler. Oysa gastronomi turizmi, yerel bir pastaneyi, sadece
yerli halkin bildigi ilging bir bari, New York’da bir caddede satis yapan bir
simitciyi ya da Italya’nin tarihi caddelerinden birindeki bir dondurmaciyr da
kapsayabilir. Gastronomi turizmi, yemek ve restoran rehberliginden daha
fazlasidir ve mutfakta cesitli deneyimleri icerir. As¢ilik okullarini, yemek kitabi
ve mutfak ara¢ gerecleri satan diikkanlari, mutfak turlarini, mutfakla ilgili rehber
kitaplari, catering firmalarini, sarap, bira ve diger alkollii igecek imalathanelerini,
ciftcileri, treticileri ya da mutfakla ilgili her tiirlii aktiviteyi i¢ermektedir

(http://www.culinarytourism.org, 21.04.2011).

Gastronomi turizmi kendi i¢inde gesitlere ayrilmis olarak da yapilabilir.
Ornegin, sarap turizmi, bira turizmi en bilinenlerindendir. ABD’nin California
eyaletinde bulunan ve niifusu sadece 150.000 olan Napa Vadisi, saraplari
sayesinde Disneyland’tan sonra Amerika’nin en fazla ziyaret edilen ikinci yeridir.
200’den fazla sarap imalathanesi bulunan Napa Vadisi’nin turistler tarafindan
ziyaret edilmesinin tek nedeni sarap ve sarabin yaninda verilen yemeklerdir.
Ayrica Italya’da Toscana Bolgesi, Sili, Giiney Afrika ve Avustralya diinyada

gastronomi turizminin yapildigi destinasyonlardan birkagidir (Orcan, 2008:24).
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e  Molekiiler gastronomi

Yenilik¢i ve ayni zamanda yaratict olan molekiiler gastronomi; fizik,
kimya ve g¢esitli liretim yontemleri ile yemek hazirlama, sunma islemidir.
Molekiiler gastronomi ile mutfak diinyasinda biiyiik bir degisim meydana
gelmigtir (This, 2006:3) .

Molekiiler gastronomi i¢in “klasik yiyeceklerin parcgalanip, i¢indekilerin

farkli ve degisik tekniklerle pisirilmesidir” denebilir.

e Eko-gastronomi

Eko-gastronomi; c¢evreye duyarli bir sekilde yiyecek iiretmektir. Eko-

gastronominin amaci (Kaya ve Yurtseven, 2010:59);

e Bakkallar1 ve manavlar1 yasatmak

e  Yoresel yiyecek iiretimini devam ettirmek

e Evyapimi yemeklerin devamliligini saglamak

e Yoresel mutfak ile ilgili bilgilerin gelecek kusaklara aktarilmasini

saglamak

e Turizm faaliyetlerinin gastronomik agidan 6zgiinliigiine ve toplum

refahina olumlu olarak katkida bulunmasini saglamaktir.

Son yillarda ¢evre bilincinin gelismesi ve “Slow Food” un 6nem

kazanmasiyla eko-gastronomi kavrami daha sik duyulmaya baglamistir.
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e Slow Food

Slow Food hareketi ilk olarak Kuzey italya’min batisindaki kiigiik bir
sehir olan Bra’da ortaya c¢ikmustir. Slow Food Hareketi, 1989 yilinin Aralik
ayinda Paris’te Carlos Petrini tarafindan resmi olarak big¢imlendirilmistir. O
giinden itibaren sayilar1 gittik¢e artan katilimcilari ile tiim diinyaya yayilmaya
devam etmektedir. 2010 yili itibariyle 132 iilkeden 100.000 iiyesi bulunmaktadir
(Heitmann, Povey, Robinson, 2011:114).

1.4. Edirne’nin Gastronomik Kiiltiiri

Edirne; tarihi ge¢misi, konumu, kiiltiirii ile Tiirk tarihinde biiyiik bir
oneme sahiptir. 92 y1l Osmanli Imparatorlugu’nun baskentligini yapmis olan bu
kentin fethi, Tiirk ve Avrupa tarihi agisindan bir doniim noktas1 olmustur. Cografi
konumu nedeniyle ilk¢aglardan itibaren bir¢ok uygarligin gozdesi haline gelmis
olan sehir, halen daha 6nemini siirdiirmektedir. Yunanistan ve Bulgaristan ile

siirinin olmast kenti, Tiirkiye’nin Batiya agilan kapist yapmustir.

Osmanli Imparatorlugu icin bu kadar énemli olan kent kiiltiirel agidan
cok biyiik bir birikim elde etmistir. Kiiltiirel birikimin olusumunda saray

mutfaginin ve Rumeli yoresinin essiz yemeklerinin etkisi biiytiktiir.

Aslinda c¢ok zengin bir mutfaga sahip olmasmma ragmen zamanla
ekonomik ya da egitim amacglh goglerin olmasi, neredeyse 1970’li yillara kadar
yasayan azinliklarin kenti terk etmeleri gibi nedenlerle yoreye ait yemekleri bilen
kisi sayis1 epey azalmistir. Kirsal kesimde etkileri devam etse de sehir merkezinde
unutulmakta oldugu bilinmektedir. Bu nedenle Kiiltiir ve Turizm Miidirligi ile

Edirne Belediyesi her sene Tarihi Kirkpmar Senliklerinde “Geleneksel Ev
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Yemekleri”  yarigmalart  diizenlemektedir. Amag, unutulan ¢esitlerin

hatirlatilmasidir (Gizerler, 2004:67).

Edirne Mutfaginin yapisina bakildiginda, genellikle tarimla ugrasan
kirsal kesimin ¢ok olmasi nedeniyle hamur isleri ve etlerin her zaman yerini
korudugu goriilmektedir. Corbalar, tathilar, etli yemekler, hamur isleri, regeller,
serbetler ve icecekler ile tursular Edirne’nin gastronomik iirlinlerini

olusturmaktadirlar.

Edirne Mutfagina ait baz1 yemeklere asagida yer verilmistir:

e Acibadem Kurabiyesi

Tarihi bilinmeyen bir donemde sehrin bugilinkii Yildirim semtine hact
olan ve bu lakapla anilan bir kisi yerlesir. Bu kisinin badem agaclar1 yetistirdigi ve
bu bademlerden yapilan kurabiyelerin “Hac1 Badem” 1 ile yapilip daha sonra “Aci

Badem” olarak anildig1 rivayet edilmektedir (Gizerler, 2004:85).

e Ciger Sarma

Ciger yemeklerinin meshur oldugu Edirne mutfaginda ciger sarma c¢ok
eski bir yemektir. Eskiden hidrellez zamanlarinda yapilan yemek, kiigiikbas
hayvanlarin kuzuladigi donemlere bahar aylarinda bereketin artmasini, siiriiye
yeni katilan hayvanlarini miijdelemek i¢in sahipleri tarafindan yapilip komsulara
dagitilirdi. Bugiin Osmanli mutfagi temasi tagiyan restoranlarin meniilerinde de

rastlanmaktadir.
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e Deva-i Misk

Edirne'ye ait geleneksel bir sekerleme cesidi olan Deva-i Misk, "giizel
kokan ve bedene iyi gelen" anlamini tasimaktadir. Misk-1 amber, tar¢in, karanfil,

zencefil, yenibahar gibi baharatlar karistirilarak yapilir.

e Gerdaniye

Alisilmamis bir tat olan Gerdaniye, kurban bayramlarinda yapilan bir et
tatlisidir. Ege Bolgesi’'nde ve Bulgaristan Tiirklerinin  mutfaginda da
goriilmektedir. Biitiin ya da yuvarlak olarak kesilmis bir halde haglanan kuzu etine
seker ilave edilerek hazirlanir. Sicak yenmesi gereken bir tathidir ve yanina
mevsimine gore erik, kuru kayisi veya haslanmis yemeklik nohut ilave edilir

(Gizerler, 2004:84).

¢ Kandilli Mant1

Av oOrdegi ile yapilmasi gereken manti, biraz degisime ugrayarak tavuk
etiyle de yapilmaktadir. Normal mant1 gibi hazirlanan yufkasinin i¢ine i¢ pilav
konup ve dort tarafindan kapatilan mantilar tepsiye dizilerek firma verilir.
Firindan ¢ikinca {izerine daha onceden haslanmis 6rdek ya da tavugun suyu

dokiiliir ve etleriyle birlikte servis edilir (Gizerler, 2004:74).

e Mamzana

Kozde pisirilen patlican ve yesil biber, domates, sarimsak ve sirke ile

yapilan bu yiyecek, yemeklerin yaninda salata tiiriinde servis edilmektedir.
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o Pathican Receli

Cigekten yeni ¢ikmis patlicanlarin kire¢ suyunda bekletilmesiyle yapilan

recel yorenin en gozde regellerindendir.

Edirne Mutfag1 serbetler ve igecekler agisindan da zengindir.

e Hardaliye

Halen Edirne’nin Uzunkoprii ilgesine bagli Kircasalih ve Yenikdy’de
yapilan igecek, rengi, kokusu ve tadiyla ¢ok 6zeldir. Yaklasik bir ayda hazirlanan
icecek yuvarlak ve agagtan yapilmis bir figiya iiziim ve hardaldan konularak

yapilmaktadir (Gizerler, 2004:86).

e Langure

Bati Trakya Giimiilcine yoresinde yapilan dogal iceceklerden oldugu
tespit edilmistir. Halen daha koy icecegi olarak yapilmaktadir. Su dolu figiya
olmamis yaban armutlar1 doldurularak arasina kiiclik bir bez torba ile arpa ya da

hardal katilir. Yirmi giin sonra hazir olan icecek i¢ine pekmez katilarak igilir

(Gizerler, 2004:87).

Yukarida sayilan yiyeceklerin bircogu Edirne disinda yasayanlar
tarafindan taninmamaktadir. Elbette ki Edirne Mutfagi bu yemeklerden ibaret
degildir. Ancak Edirne denilince bir¢ok insanin aklina tava ciger, kofte, badem
ezmesi ve beyaz peynir gelmektedir. Bu nedenle bu dort iiriin, ayr1 bir baslik

altinda tanitilmastir.
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1.4.1. Edirne’nin Gastronomik Kiiltiiriinde One Cikan

Uriinler

Edirne, hem Osmanli Mutfagindan hem de bulundugu yorenin
mutfagindan otiirli zengin bir yemek Kkiiltiiriine sahiptir. Ancak yeteri kadar
tanitimi yapilamamaktadir. Bu kadar zengin bir yemek kiiltiiriine sahip olmasina
ragmen Edirne disindan gelen ziyaretcilerin en fazla talep ettigi ve ragbet
gosterdigi iiriinler; tava ciger, kofte, badem ezmesi ve beyaz peynirdir. Ozellikle
de 2005 yilinda yapilan EMITT Fuari’ndan sonra tava cigerin bilinirligi énemli
Olgiide artmis ve kentin tamitimasinda Kirkpmar Yagh Giiresleri ve tarihi

eserlerinin yaninda bir lokomotif gorevi iistlenmistir.

1.4.1.1. Tava Ciger

Osmanl1 Imparatorlugu’nun payitahthigin1 yapmis olan Edirne, zengin bir
saray ve Rumeli mutfagina sahiptir. Bu zengin mutfagin iiriinleri arasinda Edirne
icin en Oonemlilerinden birisi Tava Cigeridir. 100 yildan fazla bir gegmise sahip
olmasma ragmen adi EMITT 2005 Fuarinda duyulan ve son birka¢ yildir
Edirne’nin tanitiminda 6nemli bir rol iistelenen Edirne Tava Cigeri, 25.07.2009
tarihinden itibaren Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan tescillenmis bir {iriin

olma 6zelligine kavusmustur (http://www.tpe.gov.tr, 21.04.2011 ).

Tava ciger, yoreye Ozgli malzemelerle ve yine yoreye 0zgli pisirme
teknikleri ile pisirilmektedir. Edirne Tava Cigeri, Edirne yoresinin dogal bitki
ortaminda beslenen 1 yasima gelmis dananin karacigerinden yapilmaktadir. Dana
cigeri, hijyen isleme tahtasinda 6-7 cm lik ince parcgalara ayrildiktan sonra bigak
sirt1 kalimliginda ince dilimlere ayrilir. Dograma islemi, yatay ve dikey olarak

yapilirken cigerin i¢indeki damarlar ayiklanir. Dogranan ciger, kevgir kullanilarak
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iyice yikanir ve kandan temizlenir. Daha sonra kan olusmamasi i¢in de ciger

tuzlanir ve pisirilinceye kadar buzdolabinda beklemeye birakilir.

Tava cigerini pisirmek i¢in yagin ¢ok hizli kizabilmesini saglayan 1 mm
kalinligindaki aliiminyum tavalar kullanilir. Edirne yoresine ait aygigek yagindan
tavaya 1 It konulup, 115-120 derecelik yiiksek ateste 1sitilir. Bu islem yapilirken
diger tarafta ciger, bolgede yetistirilen bugdaydan elde edilen un ile harmanlanir.
Ciger serpilerek tavaya atilir ve 2 dakika kadar pisirilir. Ciger, yagi emmeyecek
sekilde hizli kizartilir ve yagu siiziilerek servis edilecek tabaga alinir. Karaagag’ta
yetistirilen ve golgede dogal yolla kurutularak, kizgin yagda pisirilen biberle
birlikte servis edilir (Kar, 2006:19).

Anket calismasi1 sirasinda ylizylize yapilan goriismelerde tava ciger
ustalarinin ortak goriisii, Edirne Tava Cigerinin lezzetinin yorede yetisen
tiriinlerden imal edilmesidir. Cigeri kizartmada kullanilan yagin hammaddesi
aycicegi, kizartma isleminden Once kullanilan unun hammaddesi bugday ve
cigerin yaninda servis edilen biber yorede yetismektedir. Ayrica cigerin lezzetinin
nedeni de yapim seklinin yani sira yorede yetisen bitkilerle beslenen danalardan

yapilmis olmasidir.

1.4.1.2. Kofte

Edirne Koftesinin de tava ciger gibi en onemli 6zelligi etlerin yorede
yetisen hayvanlarin etinden yapiliyor olmasidir. Atesin hari, etin yag orani, yapan

kisinin ustalig1 da koftenin lezzeti agisindan biiylik bir oneme sahiptir.

Kofte yapmak i¢in agirlikli olarak dananin kaburga eti kullanilmaktadir.
Ete yogunlagmasi i¢in %5 i kadar ekmek katilir. I¢ine kimyon, kekik, tuz,

karabiber eklenir ve iki kez ¢ekilir. Sogan bu islemden sonra bir piring tanesinin
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dortte biri kadar dogranmis (dograma islemi bigakla yapilmaktadir) olarak eklenir.
Nedeni ise, soganin makinede ¢ekilmesi etin kararmasma neden olmaktadir.
Karisim elle yogrularak, komiir atesinde pisirilir. Ancak kofte atesinin hizi,
koftenin gdriinlimii ve lezzeti agisindan énemlidir. Ciinkii hizli ateste pisen kofte

haslanirken, yavas ateste pisen kofte ise biiziisiir.

1.4.1.3. Badem Ezmesi

Badem ezmesi, Edirne’nin yemek kiiltiiriine ait {inlii {iriinlerden bir
tanesidir. Badem ezmesinin ge¢misi Kanuni Sultan Siilleyman dénemine kadar
uzanmaktadir. Bu donemde Edirne’ye yerlesen Ispanyol siirgiinleri Dolce Blance
(Beyaz Tatl) ile ezilmis bademi karistirarak badem ezmesi iiretirlerdi. Saray
cevreleri ve Edirneli wustalar tarafindan bu tat daha da gelistirilerek,

yayginlastirimistir.

Badem ezmesini yapmak i¢in 6nce bademler sicak suda haslanir,
ayiklanir ve kurutulur. Kurutulan bademler mermer dibek i¢inde ddviilerek un
kivamina getirilir. Bir kazanda istenilen koyuluga gelinceye kadar kaynatilan
seker, atesten indirilip sogumaya birakilir. Soguyan serbet ile un haline getirilen
badem tozu, sekeri emecek sekilde agir agir karistirilir. Hamur kivamina getirilen
karistm mermer tasa serilerek sogumaya birakilir (Edirne I Yilligi, 2005:299).
Soguyan karigim, elle ezilerek tamamiyla kaynasmasi saglanir. El ile fitil ¢ekilir
ve rulo haline getirilir. Bigak ile kesildikten sonra tepsiye ya da kutulara dizilir

(Gizerler, 2004:85).
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1.4.1.4. Beyaz Peynir

Edirne’nin en iinlii yiyeceklerinden birisi de beyaz peyniridir. Peynir ¢cok
uzun yillardir Tirklerin hayatinda var olmaktadir. Peynirin ilk kez Tirkler
tarafindan kullanilmasinin Tiirklerin Anadolu’ya gdclerinden 6nce olduguna dair
bilgiler vardir. Bunun en biiylik gostergeleri ise, Dede Korkut’un hikayelerinde
peynirden bahsetmesi, Romalilarla savas yapan Atilla’nin askerlerinin en énemli
yiyeceklerinden birinin peynir olmasi, 12. asirda Sirazli Sadi’nin “Bostan” isimli
eserinde peynirden “kutsal bir besin olarak” bahsetmesidir. Karacaoglan dahi
siirinde peynir sozciigiinden bahsetmistir ki bu da peynirin ¢ok eskiden beri
Anadolu’da bilindigini gostermektedir. 16. asirda Istanbul’a gelen Alman gezgin
Hans Derschwann hatiralarinda Tiirklerin beyaz peynir yediklerini anlatmaktadir.
Evliya Celebi ise Seyahatnamesi’nde Istanbul’da peynircilikle ugrasan 400
civarinda igyerinin bulundugundan ve teleme peyniri, kaskaval peyniri, kesme

peyniri gibi peynir ¢esitlerinden bahsetmektedir (Kamber, 2006:40).

Edirne peynirini diger peynirlerden ayiran en dnemli 6zelligi, Edirne

mandiralarinda iiretilen siitlerden yapilmasidir.

Diiz beyaz renkte kaliplar1 yaglh ve az delikli olan Edirne beyaz
peynirinin yapimi, siitiin 70 dereceye kadar kaynatilmasiyla baslar. Kaynayan siit
30 dereceye kadar sogutulur, mayalanir. Ancak kaynama ve mayalama sicakliklari
hava kosullarina bagh olarak degisiklik gosterir. 1,5 saat sonra telemesi olusan
peynir ¢endere adi verilen bezlere alinarak siiziilmeye birakilir. Yaklasik olarak
3,5 saat siiren bu islemden sonra kaliplar halinde tuzlanip tenekeye dizilir. 48
saatte ikinci tuzunu alir ve buzhaneye yollanir. Buzhaneye gonderilen beyaz

peynirler 45 giinde tadin1 alir ve bdylece satis icin hazir hale gelir.

Edirne Beyaz Peyniri 23.10.2007 tarihinde cografi isaret alarak

tescillenmis tiriinler kategorisine girmistir.
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1.5. Gastronomisi Ile One Cikan Bashca AB Sehirleri

Artik gastronomik kiiltiirleri sayesinde bazi sehirler sinirlar1 iginde
bulunduklar1 iilkelerden bile daha ¢ok taninir hale gelmislerdir. Gastronomi
turizminin artig gosterdigi bugiinlerde, gastronomi agisindan zengin bir kiiltiire

sahip olan sehirler diger sehirlere kars1 farkindalik yaratmiglardir.

Bu c¢alismada Avrupa Birligi sehirleri igerisinden gastronomisi ile 6ne

c¢ikan iki sehre konuyla ilgili 6rnek teskil etmeleri agisindan yer verilmistir.

1.5.1. Barcelona’nin Gastronomik Kiiltiiri

Barcelona, bugiin diinyanin en Onemli turistik sehirlerinden biridir.
Gaudi’nin mimari saheserleri, Barcelona futbol takimi, sehrin iklimi, essiz cografi
konumu ve gastronomik Kkiiltiirii sebebiyle turizm faaliyetlerini 365 giine
yayabilmis bir sehirdir. Diinyanin en saygin seflerinin restoranlarinin ve sehir
merkezindeki inanilmaz c¢esitlilikte iirlinlerin sunuldugu {inlii “La Boqueria”
pazarmin varhidi, lezzetli Katalan yemekleri ile diinyanin en ¢ok rezervasyon
talebi alan restoran1 “El Bulli” ve {i¢ Michelin yildizl1 “El Racode Can Fabes”
sayesinde gastronomi turizminde Onemli bir konuma sahip olmustur.
Barcelona’nin turizm gelirlerinin %30’undan fazlas1 gastronomi turizminden

kaynaklanmaktadir (Dilsiz, 2010:19).

Ispanyollarin {inlii sefi Ferran Adria’nin “gastronomi mabedi” olarak
adlandirdig1 “Pinotxo” isimli barin olmasi, hemen yakininda “El Quim” gibi gerek
Katalan gerekse Ispanyol mutfaginin en giizel 6rneklerinin tadilabilecegi barlarin
ve bunlar gibi onlarcasinin ayni bolgede yer almasi La Boqueria’yr turistler
acisindan daha cazip bir hale getirmektedir. Katalan Mutfaginin kalbi olan bu
pazarin en biiylik 6zelligi temiz, taze ve dogal olmasidir. La Boqueria da pazarin

logosunu tasiyan ¢ok az iiriinle karsilasilabilir. Ancak Barcelona’daki hediyelik
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esya diikkanlarinda ya da freeshoptaki tasarim butiklerinde La Boqueria markali
cok sik aksesuar ve hediyelik esyalara rastlanir. Bu da Barcelona i¢in La
Boqueria’nin ne kadar 6nemli oldugunun en biiyiik gostergesidir (Koktiirk Korals,

http://mgkmedya.com, 01.06.2011).

Yukarida bahsi gecen bar kelimesi yerine Tapas Bar1 demek daha dogru
olacaktir. Ciinkii Barcelona’da barlar bu sekilde adlandirilmaktadir. Farkli
lezzetlerde Tapas’larin sunuldugu bu barlarda, bir kadeh sarap ya da bir bira
esliginde basta taze deniz mahsulleri olmak iizere ¢ok ¢esitli yemekler oldukca
uygun fiyatlara yenilebilir. Bu nedenle de turistler Tapas Barlara ¢ok ilgi

gostermektedirler.

Cok kiiltiirlii bir metropol olan Barcelona’da her ¢esit yemek bulmak
miimkiindiir. Uluslararas1 mutfak alaninda gittikge Cin, Tayland, Japon, Orta
Dogu mutfaklari gibi bir yiikselise gecen Katalonya Mutfagi, ispanyol Mutfaginin

en iyi yemeklerinden bazilarinin anavatanidir.

Akdeniz’de bir liman olmasi Barcelona’nin dogal olarak taze balik ve
deniz triinlerine erismesini kolaylastirmaktadir. Ancak baligin haricinde etleri de

cok lezzetlidir. Bu lezzetin kaynagi ise bitki ortiisiidiir.

Barcelona’daki  restoranlarin  yemek servisleri de kendinden
bahsettirmektedir. Miisteriler tarafindan siparis edilen et ya da balik, bol sebze ve
salatalarla servis edilmektedir. Anlasilacagi {izere Barcelona, sebzelerinin
lezzetiyle de gastronomi diinyasinda adindan s6z ettirmektedir. Belirtmekte fayda
vardir ki, Katalonya Mutfaginin vazgecemeyecegi iki iirtin sarimsak ve zeytin

yagidir.

Barcelona’nin gastronomi konusunda markasi sef Ferran Adria, diinyada
bir seften ¢ok daha fazla bir noktada konumlanmaktadir. Ornegin, Harvard’da
konusmalar yapar, Newyork Times’in kapaginda goriisleri yayimlanir. Her sene

ondan etkilenen yiizlerce insan, iyi bir sef olabilmek i¢in Barcelona’ya gelip
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gastronomi  egitimi almaktadir (Koktirk Korali, http://mgkmedya.com,

01.06.2011).

Barcelona yemeklerinin yani sira ¢ikolatalari ile de tinliidiir. Enric Rovira
sehrin en taninmis ¢ikolatacisidir. CD boyutunda {izerinde Barcelona manzaralari
olan ¢ikolatalardan, yer karolarmmin aynisi c¢ikolatalara kadar %100 kakaodan
yapilmis ¢ikolatalar lezzeti yaninda gorselligi ile de turistlere bir gs6len

sunmaktadir.

Gastronomi turizminin gelismesinde ve ilerlemesinde yemegin yaninda
sarabin da katkisinin oldugu goz ardi edilemez bir gergektir. Burada en 6nemli
konu her iilkenin y6resel mutfagini ve sarabini 6n plana ¢ikarmasi ve sunmasidir.
Barcelona da kaliteli ve diinyada {in yapmis saraplara sahiptir. En iinliisii ise Cava
Saraplaridir. Cava mahzen anlamina gelmektedir. Barcelona’da ¢ok iinlii olan
Cava saraplari uygun fiyatlar1 nedeniyle turistler tarafindan c¢ok ragbet

gormektedir.

Barcelona, 2002 yilinda Fransiz yemek rehberi  “Le Guide des
Gourmands” tarafindan yapilan oylamada Avrupa’nin yemek baskenti secilerek
gastronomi  konusunda bagarili oldugunu bir kez daha kanitlamigtir

(http://www.barcelonaplus.es, 06.06.2011).

Turistlerin Barcelona’da sikint1 ¢cekebilecekleri tek nokta yemeklerin geg
saatte yenmesidir. Ornegin, 6gle yemegi genellikle 14.00’ten dnce yenmez, aksam

yemegi i¢in ise 20.00 erken bir saattir.

1.5.1.1. Barcelona Mutfagimin Unlii Yemekleri

Katalan mutfagina has yemeklerin bazilari sunlardir: Katalan giiveci

(Escudella), deniz mahsiilleri corbasi (Suquet de Peix), Ispanyol omleti (Tortilla a
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la Espanola), Espinacs a la Catalana ve Fuet. Deniz mahsulleri de mutfagin
baskosesindedir. Fener baligi, dil balig1 gibi balik tiirleri giivecte ya da sarimsakli
soslarda buharda pisirilerek veya 1zgara yapilarak da servis edilmektedir. Balik
tuzlusu, tazesi, konservesi, kurutulmusu; istiridye, karides, kerevet, istakoz,
Tiirkiye’de balik yemi olarak kullanilan ve Barcelona’da biiyiik itibar gdren
siiliinez, horoz ibigi, domuz kulag1 Katalan Mutfaginda goriilebilecek iiriinlerdir

(Koktiirk Korali, http://mgkmedya.com, 01.06.2011).

e Tapas

Tapas, kiigiik tabaklar i¢inde sunulan bir ¢esit mezedir. Sarap ya da bira
esliginde sunulan tapaslar ¢cogunlukla peynirli, etli, yamurtali sebzeli yemeklerden

yapilir.

Adi1 “tepa”, yani “kapak”tan gelir. Ciinkii eskiden Ispanyollar sherrye
sinek kagmamasi i¢in bardaklarin lzerlerini “tapas” adimi verdikleri ekmek
dilimleriyle kapatirlar, alkolii bos mideye icmemek i¢in de bu tapaslar1 yerlermis.
Bu adet zaman iginde bir kiiltiire doniigmiis ve tapaslarin yiizlerce ¢esidi meydana
gelmis. Mini 0giin olarak turistlere sunulan tapaslar, ¢esitlerine bagli olarak kimi

zaman aksam yemegi olarak da sunulmaktadir.

e Paella

Barcelona’da ¢ok begenilen iinli bir yemektir. Cok g¢esitli deniz
mahsulleriyle, baliklarla ya da tavukla hazirlanan, safranla renklendirilen bir tiir
pilavdir. Rivayete gore fakir halk, satolarin ¢oplerine atilmis olan pilavi ve diger
yemekleri karisik olarak yerlermis. Zamanla bunu bir ¢esit yemek haline

getirmisler ve boylece Paella ortaya ¢ikmus.



26

e Pa’am Tomaquet

Kizarmig ekmek {lizerine taze domatesin siirlilmesi ve zeytinyagina
batirilmasiyla hazirlanan bir kahvaltilik ¢esididir. Katalan Mutfaginin 6nemli

yiyeceklerindendir.

e Crema Catalana

Limon, portakal ve tar¢inla yapilan bir tatlidir. Créme Brilée’ye benzer.
Her y1l 19 Mart’ta Saint Joseph Giiniinde servis edilen tatlinin en dnemli 6zelligi,
tizerinde bulunan yanik tabakanin alevle yakilarak degil, bir 1zgaranin altinda

tizerindeki sekerin karamalize edilerek yapilmasidir.

e Sangria

Katalan Mutfagmin ulusal igkilerinden biridir. Meyve ve konyagin

karigtirtlmasiyla hazirlanan sangria ¢ok lezzetli bir ickidir.

1.5.2. Lyon’un Gastronomik Kiiltiirii

Diinyada gastronomi denilince ilk akla gelen yer Fransa’dir. Fransa’nin
hemen hemen her kosesine gastronomi turlar1 diizenlenmektedir. Nice, Bordeaux,
Lyon gastronomi turlariyla gozde olan sehirlerden bazilaridir. Ancak Fransa’nin
ikinci biiylik kenti olan Lyon, 200 yillik gastronomi ge¢misiyle digerlerinden daha

onemli bir konuma sahiptir.
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Lyon, ger¢cek anlamda gastronominin bagkenti sayilmaktadir.
Yemeklerinde gelenek ile yaraticiligi birlestiren yetenekli sefleri sayesinde

gastronomi alaninda diinyada bir referans haline gelmistir.

Fransa'min Rhone-Alpes bolgesinde bulunan Lyon, ayni zamanda bu
bolgenin baskentidir. Fransa'nin giineydogusunda yer alan kent, konum olarak
Marsilya ile Paris'in arasinda kalmaktadir. Paris'den 470 kilometre uzaklikta olan
Lyon, diger bir gastronomi cenneti Barcelona'dan 600 kilometre uzakliktadir.
Romalilar doéneminden beri 1siklar sehri olarak adlandirilan Lyon, sinema
tarihinde 6nemli bir yere sahip olmasinin yani sira Fransa bilisim teknolojileri ile
yazilimlarinin ve Fransiz is diinyasinin merkezlerindendir. Ayni zamanda
UNESCO’nun Diinya Miraslar listesinde yer alan sehir, Fransiz gastronomisinin

de merkezi konumundadir.

Lyon mutfagi, kaliteli ve lezzetli tatlarin bulusma noktasidir. Fronze
Bolgesi ile Rhone Vadisi'nde yetisen lezzetli meyveler ve sebzeler, Savoy
Golii'nilin essiz lezzetteki baliklari, Bresse ve Charolais'de bulunan tarim alanlari,
Dombes av etleri, kaliteli iiretim yapilan verimli topraklar Lyon mutfaginin

basarisinin ana sebepleridir.

Lyon denince ilk akla gelenlerin basinda sarap yer almaktadir. Rhone
Vadisi’nin iizimlerinden elde edilen Cotes du Rhone saraplari, Gamay
tiziimlerinden elde edilen Beaujolais’ler oldukga iinliidiir. Beaujolais bolgesinde
sarap severler icin sarap tadim yerleri mevcuttur. Ayrica bu bolgede yapilan
turlarda sarap tadiminin yaninda {iziim baglarn da gezdirilmektedir (Boy,
2011:335-336). Lyon mutfaginda adindan so6z ettiren tek icecek sadece saraplar
degildir. Az sekerli ve buruk bir tada sahip ev yapimi limonatalar da Lyon

mutfaginda 6nemli bir yere sahiptir.

Lyon, sadece yemekleriyle degil; diinyada {in yapmis ascilart ve
restoranlariyla da iinlii bir kent olma 6zelligi tasir. Lyon mutfagi, Paul Bocuse,

Pierre Orsi, Guy Lassausaie, Christian Tétedoie gibi uluslararasi {ine sahip seflere
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sahiptir. Hatta efsane as¢t Paul Bocuse’nin ii¢ Michelin yildizina sahip bir
restorani da bulunmaktadir. Zaten sehrin en {inlii gurme duragi da yasayan en iinlii
sef Paul Bocuse ile linlenmis olan L’ Auberge du Pont de Collonges’tir. Restoran

1965 yilindan beri Michelin yildizina sahiptir.

Lyon’da yaklasik olarak otuz adet gurme pazar1 mevcuttur. Haftanin
belirli gilinlerinde kurulan pazarlarda; kaz cigeri, kurutulmus etler, sarkiiteri

tiriinleri, say1siz peynir ¢esitleri bulunmaktadir (Boy, 2011:336-337).

19. yiizyilda Paris’te baslayan bistro kiiltiiriine Lyon’da “bouchon” ad1
verilmektedir. Lyon, kafelerinin yaninda bouchonlartyla da tnliidiir. Sehre gelen
turistlere bouchonlarda Lyon mutfaginin geleneksel iirlinleri, lezzetli Lyon

saraplar esliginde sunulmaktadir. (Hughes ve Reader, 1998:255)

1.5.2.1. Lyon Mutfagimin Unlii Yemekleri

Lyon; domuz eti, yabani av hayvanlari, sebze ve meyvelerinin kalitesiyle
iin yapmistir. Kaz cigeriyle sunulan enginar gobegi (caeur d’arichaut), firinda
pisen kerevit kuyrugu (gratin de quenes d’ecrevisse), mercimekli jambon (petit
sal¢), kaz cigeri (foie gras), kizartilmis 6rdek yagi, Lyon salatasi, iskembe (tablier
de sapeur), siyah puding, kizartilmis patates piiresi (paillasson) Lyon’un 6nemli
yemekleri arasinda yerini almistir. Ayrica tathh patatesler, salyangoz, deniz
kestanesi, istiridye gibi deniz iriinleri ile degisik tlirde mantarlar Lyon’da
sokaklar da dahi tadilabilecek kadar yaygin olarak iiretilip, sunulmaktadir. Kaz
cigeri (Paté), 6rdek, kurbaga bacagi ve kurutulmus dana eti ise yilin on iki ay1
Lyon’da bulunabilecek iiriinlerdir. Fransa denince ilk akla gelen gastronomik
tiriinlerden baget ekmegi de Lyon mutfaginin vazgegilmezlerindendir (Boy,

201:337).

Lyon Mutfaginda 6ne ¢ikan bazi yemekler sunlardir:
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e Cervelle de Canuts

Bilindigi lizere Fransa peynirleriyle iinlii bir iilkedir. Bu sebeple Lyon’un
her yerinde peynir ¢esitlerine rastlamak miimkiindiir. Otlu yumusak peynir

(Cervelle de Canuts) de Lyon’un {inlii peynirlerinden biridir.

e Soupe a Oignon

Fransizlarin {inlii sogan ¢orbasi (Soupe & Oignon) bolgeye ait bir bulustur
ve 18. yiizyildan itibaren Fransiz mutfaginda 6nemli bir yer edinmistir. Genellikle

kizarmis ekmek ve peynirle servis edilir.

e  Grenouilles

Grenouilles yani kurbaga bacagi Lyon’un popiiler yemeklerinden biridir.
Ozellikle 18.ve 19. yiizyillarda ¢ok fazla tiiketilen bu yemegin ana maddesi yani
kurbaga bacaklar1 Tirkiye’den ithal edilmektedirler. Yagda kizartilarak ya da
tavada pisirilen kurbaga bacaklar1 tipki balik gibi limon dilimleri ve garnitiirle

servis edilmektedir (Abramson, 2007:54).

¢ Quenelles Dumplings

Quenelles Dumplings, balik, tereyagi ve irmik karisimindan hazirlanan

Lyon’a 6zgii lezzetli yemeklerden biridir.
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o  Quiche Lorraine

Sogan, taze kekik ve Emmantal peyniri karistirilarak hazirlanan karigim,
taze hamura eklenip tas firinlarda pisirilir. Quiche Lorraine adi verilen kisler
genellikle Lyon salatasi olarak adlandirilan sirke soslu kivircik salata tabagiyla
servis edilmektedirler. Salata istege bagli olarak ¢ilbir yumurta ya da kruton ile

servis edilmektedir.

) Pain au Chocolat

Lyon'da sabahin ilk saatlerinde pastanelerin oniinde ¢ikolatali kruvasan
ve sicak cikolata almak icin siraya girenleri gormek ¢ok dogaldir. “Pain au
chocolat” olarak adlandirilan kruvasanlarin son yillarda en ¢ok tercih edileni

visneli olan ¢esididir.

Yukarida bahsedilen yemekleri, igecekleri, sefleri ve restoranlar ile
Lyon, Fransiz ve diinya gastronomisinin bagkentidir. Giderek artan popiilaritesiyle

gastronomi turlarinin vazgecilmez lezzet duraklarindandir.
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2. BOLUM: KENT PAZARLAMASI VE MARKALASMASI

Tezin ikinci bolimiinii olusturan bu boliimde kent pazarlamasi ve
markalagmasi kavraminin daha iyi anlatilabilmesi i¢in 6nce marka ve marka ile
ilgili kavramlardan bahsedilecektir. Ikinci béliimiin bashgmni olusturan son

kisimda ise kent pazarlamasi ve markalagmasi kavramlarina yer verilecektir.

2.1. Marka Kavram

Marka kavrami, oldukca eski bir gegmise sahiptir. Yapilan arastirmalar
Roma, Misir, Yunan ve Cin gibi eski medeniyetlerde markanin olduguna dair
belirtiler ortaya cikarmustir. Sahiplik ya da kaliteyi belirtmek amaciyla eski
caglarda yasayan insanlar yaptiklari ¢anak, ¢omlek, vb. esyalarin {izerlerine
miihiirler koymuslardi (Perry ve Wisnom, 2003:11). Ornegin, Eski Roma’da
kasaplar tirlinlerini tanimlamak i¢in bazi jambon resimleri kullanmislardir. Eski
Misir’da ise tugla isgileri tirettikleri iiriinlerini tanimlayabilmek icin taslarin
lizerine semboller yerlestirmislerdir. Bugiin bu islem markalama olarak kabul
edilmektedir (Aydin, 2003:127). Ayrica Eski ¢aglarda birtakim dekoratif figiirler
hiikiimetler, krallar ve imparatorlarin giiciinli ve otoritesini ilan etmek amaciyla da
kullanilmuglardir. Ornegin; kartal figiiri Romalilar, aslan figiirii Fransizlar,

krizantem figiirli de Japonlar tarafindan kullanilmistir (Knapp, 2000:87).

Marka kavramu ilk kez 13.yiizyilda Ingiltere’de Firmcilar Damgalama

Yasas1 sayesinde yasallagsmistir (Perry vd., 2003:11).

Marka, gittikce 6nem kazanan bir pazarlama bileseni olmaktadir. Artik
pazarlama yoneticileri de marka kavrami {izerinde ¢ok daha fazla durmaktadirlar.
Bu ylizden isletmeler, iirlinlerinin giiglerini miisterilere iletebilmek i¢in markay1

kullanmaktadirlar (Cop ve Cifci, 2007:70).
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2.1.1. Marka Tanim

Tirk Dil Kurumu markayi, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden aywmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak
tanimlamaktadir (http://www.tdkterim.gov.tr, 21.04.2011). Ancak genis bir
kavram olan markaya iligkin tek tanim bu degildir. Markayla ilgili pek ¢ok tanim

literatiirde yer almaktadir. Bu tanimlardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Marka, bir isletmenin iiretmis oldugu mal ya da hizmetleri, bagka bir
isletmenin {irettigi mal ya da hizmetlerden ayirt etmeyi saglayan sozciikler,
harfler, sayilar, sekiller, kisi isimleri ve her tiirli isaretlerdir (Demircioglu,

2003:36).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore ise marka, bir satic1 veya
satict grubunun mal ya da hizmetleri tanimlamaya, aralarindaki rekabette
farklilagtirmaya yarayan isim, tasarim, terim ya da bunlarin bilesimidir (Keller,

1998:2).

Marka, satic1 ya da saticilar tarafindan sunulan mal veya hizmetleri
tanimlayan, aynt zamanda bu mal veya hizmetleri rakiplerin mal veya

hizmetlerinden farklilastiran ayirt edici isim ya da semboldiir (Aaker, 1991:31).

24.06.1995 tarih ve 556 sayili markalarin korunmasi hakkinda kanun
hiikkmiinde kararnamenin 5. maddesinde marka tanimi su sekilde yapilmaktadir

(http://www.mevzuat.adalet.gov.tr, 02.06.2011):

“Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar: dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlari gibi ¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla

vaywmlanabilen ve ¢cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir.”
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Marka, miisterilerle mal ya da hizmet arasindaki iligkiyi ifade eder.
Sadece bir isim, slogan, sembol veya logo goriilmemelidir. Marka, tiiketicilerin
mallar ya da hizmetlerle ilgili olarak okuduklan, izledikleri, duyduklar,
gordiikleri ya da kendi deneyimlerinden elde ettikleri bilgilere gore yaptiklar
tanimlamay1 ifade etmektedir. (Basc1, 2006:6).

Tiketicilerin karar verme siirecinde marka, 6nemli role sahip dissal bir

ipucudur (Nart, 2008:157).

Tiiketicilerin bir {iriinii satin almadan Once dikkat ettikleri sadece soz
konusu Tirtiniin o6zellikleri degildir. O iirlinlin markas1 da tiiketicilerin karar
vermesinde onemli rol oynar. Tiketiciler, markanin tasidig1 degerleri g6z 6niinde
bulundururlar. Bu nedenle isletmeler miisterilerinin énem verdikleri degerlere ve
kriterlere uygun bir marka yaratmak igin c¢aba goéstermek zorundadirlar. Bu
baglamda hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan biiyiik bir 6neme sahip olan

markanin, sagladig: faydalar goz ardi edilemez.

Markanin tiiketiciler agisindan faydalar1 asagidaki gibi siralanabilir;

e  Miisteri tarafindan kolayca fark edilmeyi saglar.

e  Tiiketici tercihlerini basitlestirir.

e Tiiketici tercihlerini yonlendirir (Craig ve Douglas, 2000:275).

e Marka isimleri, tiiketiciye giivence verir, lriinle ilgili bir sorun

oldugunda markal1 {irlinii iade etmek daha kolaydir.

e Daha once kullanilan markalar sonraki satin almalan etkiler.

e  Markali iirliniin onarimi daha kolay yapilirken yedek pargasi da daha

kolay bulunur.
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e Markasiz iirlinlerle karsilastirildiginda markali iiriinlerin daha kaliteli
olduguna dair bir goriis hakimdir. Bu nedenle artan rekabet, {iretici veya araciy1
kaliteye iter, irilinlerin farklilagtirilmasina o6zen gosterilirken kalitesinin de

diizeltilmesine ¢aba harcanir.

e Ogzellikle statii belirten markalara sahip olan tiiketici psikolojik
olarak kendini 1yi hisseder (Bekmezci ve Cop, 2005:68).

o Tiiketiciye satin almis oldugu {irliniin garanti hizmetlerinin, Uriinii

satin aldiktan sonra da devam edecegini bilmesini saglar (Ar, 2004: 177).

e Markalar sayesinde tiiketiciler mamulleri tanir ve tekrar satin

alabilirler (Kocabas, Pira, Yenigeri, 2005:62).
e Tiiketiciye iiriin hakkinda bilgi verir.
o Tiiketiciyi korur (Mucuk, 2001:136).
Marka kullanmanin igletmeler i¢in faydalari ise;
e  Markanin sahibi olan isletmenin iiriinleri i¢in bir kimlik sunar.

e Isletmenin iiriinlerini rakip isletmelerin iiriinlerinden farklilastirir

(Craig ve Douglas, 2000:275).

e Isletmeler markalar1 sayesinde kalici fiyat imaji yaratmalarindan

dolay1 mamullerinin pazarda basarili olmasini saglarlar (Kocabas vd., 2005:62).

e Marka, tiiketicilerin talebini isletmenin adindan veya iiriiniin

niteliklerinden daha fazla etkiler.

e Marka sayesinde talepte istikrar saglandigi icin siparisler diizenli

hale gelir.
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e Pazarda taninan markalar1 {ireten isletmeler, yeni {iriinlerini pazara

sunarken sorun yagsamazIlar.

e Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir. Bdylece kolaylikla

satigt yapilir.
e  Uriine prestij saglar (Bekmezci vd., 2005:68-69).

e Taklit ve kopya gibi tehditlere ve yeni rakiplere karsi yasal bir

korunma saglar.

e Marka, miisteriler i¢in garanti belgesi anlamina geldiginden miisteri
sadakati artar, marka sadakatinin artmasi isletmenin pazarlama faaliyetlerini

planlamasini kolaylastirir.
e Marka, isletme imaj1 olusturmaya yardimci olur.
e  Tutundurma faaliyetlerini kolaylastirir.
e Isletmenin degerini arttirir.

e Sipariglerin islenmesi ve izlenmesine kolaylik saglar (Tek,

1999:357).
e Aracilar marka adi olan uriinleri tercih ederler.

e  Fiyat istikrar1 saglanir. Boylece farkli aracilarin tirtinii farkli fiyattan

satmalar1 engellenir.
e Talep yaratmada etkilidir (Mucuk, 2001:135).

e  Markalar sayesinde iiriinler, pazardaki rakiplerinden ayirici isimlere,

sembollere ve sekillere sahip olurlar (Kocabas vd., 2005:62).
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2.1.2. Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degeri, giiglii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
belleginde yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 degerdir. Eger
bu deger olumlu ise, {lriiniin ve isletmenin pazardaki degeri isletmenin

aktiflerinden ¢ok daha kiymetli bir hale gelir (Bekmezci vd, 2005:69).

Giicli bir marka degerine sahip olan isletmeler bir takim avantajlar elde

ederler ( Kavas, 2004: 17):

e Uriine daha yiiksek fiyat talep edebilme

e Daha yiiksek kar marji

e Market/magaza rafinda daha genis ve daha uygun yer elde etme
e Pazar paymin erimesine engel olma

e Tiiketicilerin bagka markalara kagmasini 6nleme

e Dagitim kanali liyelerine kars1 pazarlik giiciine sahip olma

e Markanin olusturdugu olumlu imajin diger iiriinlere taginmasina
olanak tanima (ayni marka isminin benzer iiriinlerde veya tamamen

farkli {irtinlerde kullanma gibi).
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Sekil 2.1. Marka Degerinin Olusturulma Stireci

Kaynak: Aaker, D. (1996): Building Strong Brands, The Free Pres, New York, p.9

Diinyanin en saygin marka danismanlik sirketlerinden biri olan

Interbrand, 2010 yilinin “En Degerli Global Markalar” i1 arastiran bir ¢alisma

yapti. Interbrand’in yaptigi bu arastirmaya ait rapor, global ekonomi igerisindeki
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mevcudiyet ve giliclerine gore diinyanin en degerli 100 markasini i¢cermektedir

(http://www.interbrand.com, 01.06.2011).

Tablo 2.1. 2010 Yilinin En Degerli Global Markalari

Sira Markalar Marka Degerleri
1. Coca Cola 70.45 milyar $
2. IBM 64.72 milyar $
3. Microsoft 60.89 milyar $
4. Google 43.55 milyar $
5. General Electric 42.80 milyar $
6. McDonald’s 33.57 milyar $
7. Intel 32.01 milyar $
8. Nokia 29.49 milyar $
9. Disney 28.73 milyar $)
10. Hewlett-Packard 26.86 milyar $

Kaynak: http://www.interbrand.com, (Erisim Tarihi: 01.06.2011)’dan derlenmistir.

Goriildiigi gibi “2010 yilinin En Degerli Global Markalar1” n1 gosteren
listenin ilk sirasinda 70.45 milyar $’lik marka degeriyle Coca Cola yer almaktadir.

2010 senesine ait bu listeye hicbir Tiirk sirketi girememistir.

Her sene ¢esitli kuruluslarca global 6lgekte diinyanin en degerli markalari
arastirilmaktadir ve liste her yil kendini yenilemektedir. 2011 senesinde de
bagimsiz marka degerlendirme kuruluslarindan biri olan Brand Finance, global
Olcekte en degerli markalarin yer aldig1 bir arastirma yapmustir. Brand Finance'in
“2011’in En Degerli 500 Markas1” konulu aragtirmasinin sonuglarina gore

diinyanin en degerli markalar1 agagidaki gibidir (http://www.hurriyet.com.tr):
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Tablo 2.2. 2011’in En Degerli 500 Markasi

Sira Markalar Marka Degerleri
1. Google 44.3 milyar $
2. Microsoft 42 .8milyar $
3. Wal-Mart 36.2 milyar $
4. IBM 36.1 milyar $
5. Vodafone 30.6 milyar $
6. Bank of America 30.6 milyar $
7. GE 30.5 milyar $
8. Apple 29.5 milyar $
9. Wells Fargo 28.9 milyar $)
10. AT&T 28.8 milyar $

Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr, (Erisim Tarihi:25.05.2011)’dan derlenmistir.

Tablo 2.2.°den goriildiigli iizere listenin {ist siralarinda Tiirkiye’den
higbir marka yer almamaktadir. Ancak listeye marka degeri 2.28 milyar $ olan Is
Bankas1 493"incii siradan girmistir. 2011 yili listesine girebilen tek Tiirk markasi

Is Bankas1’dur.

2010 ve 2011 yillarina ait en degerli markalar1 gosteren tablolar
incelendiginde marka degerlerinin her yil degisebilecegi, ayni kalmadigi
anlagilmaktadir. 2010 senesine ait listenin ilk sirasinda yer alan Coca Cola, 2011
senesine ait listede ilk on’a dahi girememistir. Google ise, 2010 senesine ait

listede 4. sirada iken 2011 yilina ait listenin ilk sirasina yerlesmistir.

Marka degeri yiiksek olan firiinlerin temel Ozellikleri asagidaki gibi

siralanabilir (Marangoz, 2007:461):

e Tiiketicinin istedigi ve aradig1 faydalari fazlasiyla karsilayabilmesi,



40

e Markanin degisen tiiketici isteklerine cevap verebilmesi,

e Markanm sundugu kalite ile talep ettigi fiyatin miisteri tarafindan

tutarli olarak algilanmasi,

e Markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin

uygunlugu,
e  Markanin giivenilir olmasi,

e Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitiinlesik

pazarlama iletigsiminin kullanilmasi,

e Markanm tiiketiciler goziinde ne anlam ifade ettiginin ¢ok iyi

anlasilmast,

e Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan

izlenmesidir.

2.1.2.1. Marka Bilinci (Farkindahgi)

Marka farkindaligi, belirli bir siire boyunca, hedef kitleyi olusturan
tiiketicilerin zihninde s6z konusu markanin giicliiliigiinii ifade eder. Eger bir
markanin farkindalik yaratma 6zelligi zayifsa, marka kimligi ¢ok diizgiin olsa da,
tikketicinin aklinda yer edinemedikten sonra higbir degere sahip degildir. Bu
nedenle farkindalik, marka i¢in biiyiikk bir 6nem teskil etmektedir (Altay,
2009:18). Yani tiiketicinin kendisine sunulan {iirlin kategorisi igerisinden sz

konusu markay1 se¢ebilmesidir.
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Marka farkindalig1 kendi i¢inde zirve farkindalik, yardimsiz farkindalik
ve yardimli farkindalik olarak cesitlendirilebilmektedir. Zirve farkindalik, her
hangi bir iiriin grubundan bahsedildiginde akla ilk gelen markayi; yardimsiz
farkindalik, her hangi bir iirlin grubunda kendiliginden hatirlanan markay ifade
eder. Yardimli farkindalik da markanin en azindan isminin duyulmus olmasidir

(Kapferer, 2004:159).

Marka ile ilgilenen bircok uzman ya da bilim insani tiiketicilerin
farkindalik diizeylerini agiklamak icin farkindalik piramidi ni kullanmaktadir.
Farkindalik Piramidi, tiiketicilerin s6z konusu marka ile ilgili hangi farkindalik
diizeyinde oldugunu gostermeye yarar. David A. Aaker, Building Strong Brands
kitabinda farkindalik piramidi’ni doért asamadan olusturmustur (Aaker, 1996:300):

Marka Tanmirh@i: Marka tanmirligi, markanin tiiketicinin zihninde
olmasi veya tiiketicinin markay1 zihninde siniflandirmak i¢in yeterli diizeyde bilgi
sahibi olmasidir (Macinnis, Mani, Shapiro, 1999:602). Marka farkindaligi,
tilkketicilerin bellegindeki marka varliginin giiciiyle alakalidir ve marka degerinin
onemli bir bilesenidir. Tiiketicinin markadan haberdar olmasi, marka taninirligiyla
ilgilidir. Bu da satin alma karar1 almada tiiketiciye kolaylik saglamaktadir. Marka
taninirhig kavraminin iginde markanin fiziksel 6zellikleri de yer almaktadir. Bu
nedenle {irlin tasarimi, ambalaj, logo veya sembol gibi gorsel araglar marka
taninirhigr ile dogrudan ilgilidir (Marangoz, 2007:464). Tanmirlik sayesinde

marka, kendi iirlin kategorisi i¢inde diger markalardan ayrilir.

Diger bir deyisle marka taninirhigi; tiikketiciye markayla alakali ipuglar
verildiginde, ge¢mis bilgi ve deneyimleri sayesinde tiiketicinin belleginde

markaya iligkin bilginin belirlenmesi siirecidir (Kirdar, 2003:243-244).

Marka Hatirlamhirhgi: Marka farkindaligini olusturan diger bilesen ise
marka hatirlanirhigidir. Marka hatirlanirhi§i, markaya ait bir ipucu verildiginde
tiketicinin daha oOnce edinmis oldugu bilgilerini kullanma yeterliligidir

(Marangoz, 2007:464). Bir markanin hatirlanirhigini 6lgmek igin, ait oldugu {iriin
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kategorisi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina gelip gelmedigine bakmak
gerekir. (Aaker, 1996:11). Elbette ki hatirlanan marka, diger markalarin karsisinda

biiylik bir avantaj elde edecektir.

AKla Ik Gelen Marka Olmak: Her isletme akla gelen ilk marka olmak
ister. Clinkii tiiketiciler, markanin tamamen farkindadirlar. O iiriin grubunda ilk

akla gelen marka olmak o gruptaki en ¢ok farkinda olunan marka olmak demektir

(Aktepe ve Bas, 2008:85).

Nielsen’in 2009 yilinda yapmis oldugu “markalar” arastirmasina gore,
tilketicilerin ilk aklina gelen marka Argelik olmustur. Argelik, % 21.3’lik bir
oranla ilk sirada yer alirken, Adidas % 8.6 ile ikinci siray1 almistir. Nike ve Ulker

de % 4.9 gibi bir oranla {iglincii siray1 paylagsmaktadirlar.

' ARGELIK % 21.3
ADIDAS % 8.6
MNIKE %: 4.9
ULKER % 4.9

§ BEKO%%:41
LCW % 3.0

' VESTEL % 2.5
BOSCH % 2.3
' LEVI'S%: 18
SONY % 1.8
COCA-COLA%: 1.4
' MAVI JEANS % 1.4
' NOKIA % 1.1 "
ER % 34.7
‘ CEVAP YOK % 6.1 '
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Sekil 2.2. ilk Akla Gelen Marka
Kaynak: http://www.milliyet.com.tr, Erigsim Tarihi:01.06.2011
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Higbir iiriin, marka veya kategori hakkinda hatirlatma ya da ipucu
olmadan tiiketicilere “ilk hatirladiginiz firma hangisidir?” diye soruldugunda ise;
% 8.4’liikk bir oranla Argelik, ilk hatirlanan marka olmustur. Argelik’i % 3.6
orantyla Kog, % 2.4 oranla da Ulker takip etmistir.

Tablo2.3.“Ilk Hatirladigimiz Firma Hangisidir?” Sorusuna Verilen Cevap

Sira Marka Adi Hatirlanma Yiizdesi
1. Argelik %8.4
2. Kog¢ %3.6
3. Ulker %2.4

Kaynak: (http://www.milliyet.com.tr, Erisim Tarihi: 01.06.2001)’ den derlenmistir.

Tiiketicilere kategori belirtilmeden “kendinize en yakin hissettiginiz
marka hangisidir?” sorusu soruldugunda, Arcelik, % 13.6’yla yine liderligini
siirdiirmektedir. Ulker ise % 12.9 oraniyla bu tabloda ikinci siraya yiikselmistir.

Ucgiincii siray1 ise bir spor giyim markas1 olan Adidas % 5.6’lik bir oranla almistir.
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Tablo 2.4. “Kendinize En Yakin Hissettiginiz Marka Hangisidir?”

Sorusuna Verilen Cevap

Sira Marka Ad1 Hatirlanma Yiizdesi
1. Argelik % 13.6

2. Ulker % 12.9

3. Adidas % 5.6

Kaynak: (http://www.milliyet.com.tr, 01.06.2011)’den derlenmistir.

Marka Ismi Hakimiyeti: En iist farkindalik seviyesidir. Tiiketicilere
belirli bir iiriin kategorisine ait marka isimleri soruldugunda neredeyse tamamina
yakini tek bir markanin ismini sOyliiyorlarsa farkindalik en iist seviyededir ve
marka ismi hakimiyeti yasaniyor demektir. Bu seviyenin bir sonraki basamagini
s0z konusu markanin {iriin kategorisinin yerine gectigi durum olusturur (Aktepe

vd., 2008:85).

2.1.2.2. Marka Cagrisimi

Marka degerini olusturan bilesenlerden bir digeri de marka ¢agrisimidir.
Marka ¢agrisimi, zihinde marka ile baglantili olan her seydir (Aaker, 1996:109).
Marka c¢agrisimlart iiriiniin fiziksel 6zelliklerinin yani sira markanin sunum ve
iletisim faaliyetlerinden de ¢ikarilmaktadir. Marka ¢agrigimi ¢esitleri dogrudan ve
dolayli olarak iirlinle aldkali nitelik ve faydalart igerir. Mesela markanin
televizyon ekranlarinda siklikla gosterilmesi, tiikketicinin marka hakkinda gii¢lii bir

cagrisim yapmasina neden olur (Uztug, 2003:31). Bu nedenle, reklam ve halkla



45

iligkiler gibi pazarlama bilesenleri; marka olusturulmasi, markanin pazarda yerinin
saglamlastirilmast marka cagristmimin arttirilmast yoniinde oOnemli bir yere
sahiptir. Cagrisimlar, markaya ait bilgileri tiiketicilere hatirlatmakta yardimci
olmaktadirlar. Ornegin satin alma siirecinde logo, amblem gibi marka sembolleri

markayla ilgili cagrisimlar yapma islevini gortirler.

Marka cagrisimlar1 sayesinde bir markanin diger markalardan ayirt
edilebilmesi saglanmaktadir. Dolayisiyla marka ¢agrisimlar: satin alma kararlarim

da etkilemektedir.

_ Uriin
Ozelliklen Soyut

Ulce
© ratikiar

Cografi Alan

. Tiiketic
Ralkapler Faydalan
Uriin Gireceli
Smiflan Fiyat
Yagsam Sl Enllamm /
[ Kigilik Uygulama

Unliiler / Kullanies /
Kisiler Miigterd

Sekil 2.3. Marka Cagrisimlari

Kaynak: Basci, A. (2006): “Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve Istanbul Sehir Markas1 I¢in
Bir Model Onerisi”, Basilmams Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul, s.33.
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Bir markanin degeri, tliketicilerin s6z konusu marka ile ilgili edindikleri
tecriibelerde ve marka hakkinda ogrendikleri deneyim ve bilgilerde yatar.
Tiiketicilerin aklinda olusan markayla ilgili ¢cagrisimlar marka imajini olusturur.
Dolayisiyla tiiketicilerin davranislarini etkiler. Bu nedenle marka cagrisimlari
miisteri  temelli marka degerinin temellerinden  birisidir.  Markanin
konumlandirilmasi ve markanin yeniden tasarlanmasinda marka cagrisimlari

etkilidir (Altay, 2009:27).

2.1.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite ile tiiketici diger markalar1 segmek yerine ilgili markay1
secer. Kalite algis1 zamanla olusur. Marka ile bir iletisim gereklidir. Uriinii daha
once satin almadan kaynaklanan tecriibeler, iiriinle ilgili yapilan pazarlama
karmasi faaliyetlerinden tutundurma bileseni ile ilgili aktiviteler tiikketicinin marka
ile ilgili kalite algisin1 etkiler. Dolayisiyla tiiketicinin algis1 subjektiftir (Donthu,
Lee, Yoo, 2000: 197). Algilanan kalite icin tiiketicinin marka hakkindaki hisleri,

disiinceleri de denebilir.

Ozellikle hizmet pazarlamasinda algilanan kalite kavrami 6n planda yer
almaktadir. Hizmet markalarinda algilanan kalite; hizmetin kendisine,
giivenilirligiyle, hizmetin saglandig1 fiziksel kosullarla, hizmet saglayicinin
tavirlariyla (yardimseverlik, dakiklik, empati kurma), verilen garantilerle vb.

etkenlerle alakalidir (Franzen, 2002:109).

Algilanan kalitesi yiiksek olan iiriinleri lireten firmalar iiriinlerini pazarda
yuksek fiyatlardan satacaklar1 icin karlarimmi ylkselteceklerdir. Bu nedenle
algilanan kaliteyi yiiksek tutmak bir isletme i¢in énemli bir konudur. Algilanan
kalitede, tiiketicinin hangi 6zelliklerde tirlinii tercih edip satin aldig1 isletmeler i¢in

onemlidir (Aaker, 1996:17).
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Algilanan kalite bir markanin degerini bes sekilde etkilemektedir.

Algilana kalite (Altay, 2009:23);

o Tiiketicilere iiriinii satin almak i¢in bir neden olusturur.
e Markayi rakiplerinden farklilastirir ve tiiketici gézlinde konumlandirir.
e Dagitim kanali liyelerinin markayla ilgilenmesine neden olur.

e Primli fiyat gibi yiiksek fiyat uygulamasina imkan verir; bdylece

isletmenin karlilig1 artar ve markaya yatirim yapilmasi i¢in kaynak yaratilmis olur.

e Marka genisleme uygulamalarina imkéan verir.

2.1.2.4. Marka imaj

Imaj; gegmis tecriibelerin, inanislarin, duygularin, gdzlemlerin ve bilgi
pargalarinin kendi aralarindaki etkilesiminden ortaya ¢ikan bir toplamdir (Kanibir,

Nart, Saydan, 2009:382).

Marka imaj1 kavrami ilk kez 1955 senesinde David Ogilvy tarafindan
kullanilmigtir. Bu kavram, tiiketicilerin markalar1 sadece fiziksel 6zellikleri ya da
fonksiyonlar1 i¢in degil ayn1 zamanda markaya bagli anlamlar yiikledikleri i¢in de
aldiklarin1 anlattigindan 6tiirti yaygin bir sekilde benimsenmistir (Basarir ve Erdil,

2009:220).

Marka imaji, markanin verdigi mesajin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigi, yorumlandig1 ve anlasildigiyla alakalidir. Marka ile tiiketici arasinda
bir iletisim s6z konusudur. Marka ile tiiketici arasindaki bu iletisimin kaynaklari
tiriinler, sehirler, insanlar ya da iletisim araclarindan olusabilir. Mesajin tiiketiciye

aktarimi sirasinda rakiplerin ya da bagka faktorlerin etkisiyle mesajda birtakim
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kayiplar veya degisimler meydana gelebilir. Bu nedenle markanin basindaki
yoneticilerin iletisim stratejilerini planlarken bu faktorleri dikkate almasi igletme

ve marka icin gereklidir (Kapferer, 2004: 99).

Bir markanin imaji, sadece o markaya ait {iriiniin tercih edilmesi ile
sinirl1 kalmayacaktir, ayn1 markay1 tasiyan diger iiriinleri de benzer sekilde
etkileyecektir. Sonugta firma, marka imajin1 oturtmak yoluyla mevcut
markalarinda oldugu kadar, gelecekte de iiretmeyi planlandigi markalarinin

satigini garanti altina almaktadir (Aktuglu, 2004:34-35).

2.1.2.5. Marka Kimligi

Isletmelerin, marka olustururken yapmalari gereken ilk islem marka
kimligini net bir sekilde belirlemeleridir. Marka kimligi, isletmelerin miisterilerine
sunmus olduklar1 hizmetlerin toplamidir. Bu hizmetler; isletmelerin performansi,
kalitesi, tecriibesi, deneyimleri, 6zellikleri, katkilari, faydalar1 ve markaya sahip
olundugundaki degerden olugmaktadir. Marka kimligi, isletmelerin miisteriler
tarafindan nasil algilandiklarinin bir gostergesidir. Miisterilerin markaya karsi
dogrudan veya dolayli olarak iliskilendirdikleri her sey marka kimligidir. Ornegin,
insan zihninde McDonald’s markasinin eglence ve hizli servis; Volvo’nun da

saglamlik ve gilivenlik kavramlari olusturmasi marka kimligine ornek olarak

verilebilir (Cop ve Cifci, 2007:72).

Marka kimligi, rekabet¢i bir ortamda markanin hem gelisimini
stirdiirebilmesi hem de karli bir bliylime saglayabilmesi i¢in temel bir kavram

olarak nitelendirilmektedir (Uztug, 2003:43).
Giicli bir marka kimligi isletmenin;

e Farklilasmasini saglar.
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e Miisterinin karsisinda daha giivenilir bir yer edinmesine sebep olur.

e Uriiniiniin miisteri tarafindan satin alinmasi i¢in sebepler sunmasini

saglar.

e Satmis oldugu iirline karsi miisterinin diisiincelerini etkilemesine

neden olur.
e Markasini yaymasi i¢in saglam temeller sunar.
e Pazarda giiclenmesini saglar (Aaker, 1995:209).

Goriildiigii lizere marka kimligi, isletme acisindan 6nemli bir fonksiyona
sahiptir. Bir markanin gii¢lii olabilmesi i¢in, agik ve zengin bir kimlige sahip

olmas1 gerekir.

Marka kimligi olustururken isletmelerin birtakim unsurlara dikkat etmesi

gerekmektedir (Cop vd., 2007:72):

e Sahip Olunan Soézciik: Marka ismi, hedef pazardaki tiiketicilere

sOylendiginde olumlu olan baska bir s6zciligii zihinlerinde ¢agristirmalidir.

e Slogan: Cogu isletme, kendi igletme ya da marka ismine, tekrarlanan
bir slogani eklemektedirler. Ayni sloganin tekrarlanmasi, olusturulan marka

imajinin neredeyse bilingaltina yerlesme etkisi yaratir.

e Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir

sembol veya logoyu kullanmalar1 gibi.

e Renkler: Markanin taninmasina yardimci olmasi amaciyla, bir
isletmenin veya markanin tutarli bir renk grubunu kullanmay1 tercih etmesi

gerekir. Ornegin, Caterpillar biitiin is makinelerini sar1 renge boyamaktadir.
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2.1.2.6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanmn dis yiiziidiir (Ritchie ve Ritchie, 1998: 4). ilk
defa 1973 senesinde S. King tarafindan kullanilan marka kisiligi kavramu,
tiketicilerin  farkli markalar1 birbirinden ayirt etmesini saglayan kisilik
ozelliklerinin farkli markalara aktarilmasidir ve “marka bir kisi olsaydi nasil bir
kisi olurdu?” sorusunun cevabin1 bulmaya ydneliktir. Genel bir tanim yapmak
gerekirse; tiiketicinin markaya aktardigi insani 6zelliklerin toplamidir denebilir.
Marka kisiligi, ayirt edici ve siirekli olma 6zelligini tasir (Karatas ve Ozgiiven,

2010:144).

Goriildiigii gibi marka kisiligi; isletmelerin kendilerini rakiplerinden

farklilagtirabilmeleri i¢in gerekli ve dnemli bir konudur.

2.1.2.7. Marka Sadakati

Miisteri sadakati kavrami, miisterinin bir markaya, magazaya ya da
tedarikciye pozitif bir sekilde bagli olmasi ve kendisini siirekli miisteri olarak

gormesidir (Noyan ve Simsek Golbasi, 2009:124).

Ayn1 zamanda bir markanin rakiplerinin digik fiyatlar ya da
promosyonlar sunmalarina ragmen bir tiiketicinin siirekli ayn1 markay1 tercih
etmesi de marka sadakati olarak tanimlanabilmektedir (Herbig ve Palumbo, 2000:

116).

Marka sadakati, davranigsal, tutumsal ve tutum bazli olmak iizere iig

gruba ayrilabilmektedir (Noyan vd., 2009:124):
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e Davramgsal Marka Sadakati: Miisteri her aligverisinde siirekli ayni
markay1 aliyorsa, bu miisteri i¢in o markanin sadik miisterisidir denilebilir.
Davranigsal sadakat i¢in, bir tiiketicinin diger isletmeler yerine siirekli belirli bir

isletmeden {iriin satin alma miktar1 ve siklig1 seklinde bir tanim da yapilabilir.

e Tutumsal Marka Sadakati: Tutum, bireyin ¢evresindeki herhangi bir
duruma kars1 gosterdigi olumlu ya da olumsuz tepkidir. Bireylerin bir konuya
kars1 tutum sahibi olabilmeleri i¢in o konu ile ilgili ya bir deneyim yasamalar1 ya
da disaridan o konuyla ilgili bilgi edinmeleri gerekir. Eger bir tiiketicinin bir
markaya karsi tutumu diger markalara kars1 olandan daha olumlu ise tiiketicinin
bu markaya bagimli oldugu diisiiniilebilir. Bu durum tutumsal marka sadakati

olarak isimlendirilebilir.

e Tutum Bazh Davrams Olarak Marka Sadakati: Marka sadakati,
bir markaya kars1 tutumu ve tekrar satin almay1 icerir. Hizmet verenden memnun
kalan tiiketici, tutum bazli davranis olarak marka sadakatini sergilemektedir.
Sadik miisteri, daha fazla {iriin satin alirken, fiyati daha az Oonemser, daha az
maliyetle hizmet alir, bagka miisterilere mal ve hizmetler konusunda tavsiyelerde
bulunur, markayla ilgili herhangi bir sorun yasadiginda daha az tepki verir ve

firmaya degerli bilgiler saglar.

2.2. Kent Pazarlamasi ve Markalasmasi

Kent pazarlamasi ve markalasmasi kavramlar1 artan rekabet ortaminda
sikca giindeme gelmektedir. Kentler sadece kendi iilkelerinde bulunan diger
kentlerle degil, yabanc1 tilkelerde ki kentlerle de rekabet etmek zorundadirlar. Bu
nedenle kentler, pazarlama ve markalasma caligsmalarina énem vermek zorunda

kalmislardir.
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2.2.1. Kent Pazarlamasi1 Kavram

1980’11 yillardan itibaren kar amaci gilitmeyen kuruluslarin hedef
kitlelerini daha 1iyi tamimak; onlarin degerlerini, isteklerini, ihtiyag¢larini
aragtirmak; onlarla daha iyi bir iletisim saglamak; {riinlerini ve programlarini
daha modern hale getirmek i¢in modern pazarlama anlayis1 igerisine girdikleri
goriilmiistlir. Bu anlayis, akla gelebilecek her seyin pazarlanmasini miimkiin hale

getirmistir (Firat, Kaya, Karadag, 2009:397).

Kent pazarlamasi kavrami ilk kez 1980’lerde Hollanda’da ortaya
¢tkmistir. Daha sonra basta Ingiltere ve Almanya olmak iizere diger Avrupa

iilkelerinde de kent pazarlamasi goriilmeye baslamistir (Braun, 2008:2).

2.2.1.1. Kent Pazarlamasi Tanimi

Kent pazarlamas1 kavrami arastirildiginda literatiirde kent pazarlamasi
kavrami yerine mekan pazarlamasi, destinasyon pazarlamasi, vb. kavramlarin da

siklikla kullanildig1 goriilmektedir.

Kent pazarlamasi hakkinda yapilan tanimlarda zaman igerisinde
degisiklikler meydana gelmistir. Ornegin kent pazarlamasi icin yapilan bir
tanimda, kenti tanitmak ve kentle ilgilenen, birtakim yatirimlar yapmak isteyen
yatirimcilara kent hakkinda bilgi vermektir denmistir (Krishnan, Sharma, Ulaga,
2002:1). Oysa zamanla goriilmiistiir ki kent pazarlamasinin konusunu sadece
kente yatirnm yapmak isteyen yatirimcilar olusturmamaktadir ya da kent

pazarlamasinin tek amaci sehre yatirim yapilmasini saglamak degildir.

Kent pazarlamasi yapilirken yatirimcilarin yani sira, kentte ikamet

edenler, kente gelen turistler, baska kentlerden okumak ya da g¢aligmak icin
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gelenler, vb. kisiler dikkate alinmalidir. Bu kisilerin ihtiyag, istek ve beklentileri
arastirilmali ve ona gore bir pazarlama stratejisi belirlenmelidir. Kent bir biitiin
olarak ele alinmal1 ve sehirdeki kamu-6zel sektér ya da faaliyet konusu ayrimi
yapilmadan tim kuruluglar ile isbirligi saglanmalidir. Kisacas1 sehri yonetenler
pazarlama ¢aligmasi yaparken tim paydaslart siire¢ igine dahil etmelidirler

(Akgdl, Yavuz, 2009:524).

Kent pazarlamasi hakkinda cesitli kaynaklarda yukaridaki agiklamalar
dahilinde baz1 tanimlar yapilmistir. Bu tamimlardan bazilarina asagida yer

verilmigtir.

Amerikan Pazarlama Orgiiti (AMA) ne gore kent pazarlamasi, “hedef
kitleyi etkilemek iizere itibarli bazi olumlu yaklasimlarla davranarak iiriin ve

hizmetlerin spesifik bir mekan ile iliskilendirilecek sekilde tasarlanmasi”dir

(Basc1, 2006:41).

Baska bir tanimda kent pazarlamasi, miisteri odakli yaklasim tarafindan
desteklenen pazarlama araglarinin kullaniminin, sehrin miisterileri ve sehirde
ikamet edenler i¢in deger yaratmak, degisimi saglamak, kentsel sunumu yaratmak,
iletisim kurmak ve dagitim kanallarim1 meydana getirmek igin koordine

edilmesidir (Braun, 2008:43).

Polat’a gore ise kent pazarlamasinda bagka sehirlerde ki insanlar dikkate
alimmalidir. Amag, diger kentlerdeki insanlarin egitim, saglik, ticari, turistik, vb.
faaliyetlerinin tiimiinli ya da bir kismini, pazarlamasi yapilan kente kaydirmalari
yani kenti ilgi ve yasam alanlarina almalarin1 saglamaktir. Ciinkii insanlar,
Ornegin ticaret yapmak veya bos vakitlerini gegirmek i¢in hakkinda bilgi sahibi
olduklari, hafizalarinda bir sekilde yer etmis olan yerleri tercih etmektedirler
(Polat, 2008:14). Tiiketiciler nasil ki bir iiriin satin alirken hakkinda bilgi sahibi
oldugu {riinii tercih ediyorsa tanimda da goriildiigli gibi sehirler i¢in de aym
durum gegerlidir. Artik diinyanin 6biir ucundaki yerler hakkinda bilgi sahibi

olmak zor degildir. Cagin getirdigi yenilikler sayesinde Ornegin, Avrupa’da
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yasayan biri Afrika’daki bir sehir hakkinda detayli bilgiye ¢ok kisa siirede sahip
olabilir. Bu durum sehirler ve iilkeler arasinda ciddi bir rekabet ortami yaratmustir.
O nedenle kentin bilinirligini ve tanitimini saglamak kent pazarlamasinda basarili

olabilmek i¢in ¢ok dnemlidir.

Orijinal ve giiglii ¢ekiciliklere sahip olan bir sehir hem ulusal hem de
uluslararas1 diizeyde rekabet avantaji kazanir. (Vural, 2010:61). Tanitim ve
bilinilirligi saglamak icin de sehirler, rakiplerinden farkli olan o6zelliklerini
tiiketicinin bilmesini saglamalidirlar. Kent pazarlamasi tiiketiciye o kente gitmek
icin neden sunmalidir. Ornegin, Amerika’da ki Napa Vadisi sadece saraplarmin
lezzeti nedeniyle turist akinina ugramaktadir. Basarili bir kent pazarlamasi

sayesinde 150.000 niifuslu Napa Vadisi’ne her sene milyonlarca turist gitmektedir

(Orcan, 2008:24).

Kotler, kent pazarlamasini gesitli diizeylerde bdliimlendiren bir model

ortaya koymustur. Sekil 2.4.te bu modele yer verilmektedir:
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Sekil 2.4. Kotler’in Kent Pazarlamas1 Modeli

Kaynak: Kotler, P., Haider, D. H., Rein 1., (1993) Marketing Places Attracting Investment,

Industry, and Tourism to Cities, States and Nations,The Free Press, New York.

Sekil 2.4. te gosterilen kent pazarlamast modeline bakildiginda, Kotler’in
kent pazarlamasini; planlama grubu, pazarlama faktorleri ve hedef pazarlar

seklinde ii¢ boliime ayirdig: goriilmektedir.
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Modelin merkezinde yer alan planlama grubu bdliimiinde; sehirde ikamet
edenler, belediye, valilik gibi yerel/bolgesel yonetimler, is diinyasindan ¢esitli
sektorlerden isletmeler ifade edilmektedir. Burada is diinyasi, yerel/bolgesel
yonetim ve vatandaglarin bir araya gelerek karsilikli bir etkilesimde bulundugu

goriilmektedir.

Pazarlama faktorleri boliimiinde; sehrin altyapisi, cazip yonleri, imaj1 ve

yasam kalitesi ile bireyler yer almaktadir.

Modelin son boliimii ise sehrin hedef pazarindan olusmaktadir. Hedef
pazarlar, sehrin pazarlama ile ilgili mesajlarin1 gonderecegi kitlelerden meydana
gelmektedir. Ihracatcilar, sehre yatinm yapmak isteyen yatirimcilar, iireticiler,
sirketlerin merkezleri, sehre yeni yerlesenler ya da yerlesecek olanlar, turistik
faaliyetler i¢in sehre gelecek olan ziyaretgiler, is ya da kongre amagli gelecek olan

ziyaretgiler, vb. modelin son boliimiinde yer alan katilimcilardir.

2.2.1.2. Kent Pazarlamasinin Amaclari

Kentler mevcut kaynaklarini daha etkin kullanmak, yasanabilir mekanlar
yaratmak, cazibe merkezi haline gelebilmek icin pazarlamay1 kullanmaktadirlar.
Amag; sehre gelen ziyaretci sayisini arttirmak, yatirim isteklerini tesvik etmek ve
sehirde ikamet edenlerin sorunlarini aninda ¢6ziimleyerek bir deger ifade etmek

yani sehirlerin daha fazla satilabilir hale gelmesini saglamaktir (Eroglu, 2007: 65).

Kentler asagida belirtilen nedenlerden 6tiirii kent pazarlamasi yapmak

zorundadirlar (Altunbag, 2007:158):
o Turistleri ve ziyaretgileri gekmek igin

e Diger sehirlerden is gekmek igin
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Mevcut isleri siirdiirmek ve gelistirmek igin

Kiiciik isleri biiylitmek ve yenilerini agmak i¢in

Is yerlerinin yurt disina ihrag etmesini ve yatirimlari biiyiitmek igin

Niifusun artmasi ve kendi i¢inde dagilimini saglamak i¢in

Kent pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in sehir bir biitiin olarak ele
alimmali, kentteki kamu ve 0Ozel sektér kuruluslari, yiyecek-igecek sektortl,
konaklama sektorii vb. birgok paydasin birbirleriyle isbirligi igerisinde galigmasi
saglanmali; yatirimcilarin, turistlerin, sehirde yasayanlarin vb. nin ihtiyag ve
isteklerine gore hizmet uygulanmali; kent pazarlamasina ait tiim faaliyetler uzun
vadeli belirli bir stratejik plan dahilinde yapilmali ve bu faaliyetler kurumsal bir

yapida gerceklestirilmelidir (Akgol ve Yavuz, 2009:525).

2.2.1.3. Kent Pazarlamasi Siirecinin Aktorleri

Kent pazarlamasi silirecinin aktorleri Sekil 2.5°te verilmistir. Yerel
aktorler, bolgesel aktorler, ulusal aktorler ve uluslararasi aktorler olmak tizere dort
diizeyden olugsmaktadir. Bu aktorlerin her biri kent pazarlamasi faaliyetinde hedef
pazarlar {lizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetinden
1yi bir sonug¢ aliabilmesi i¢in bu diizeylerin biitiinlesik ve uyumlu bir bigimde

faaliyette bulunmasinin saglanmasi gerekmektedir.

Sekilde en iist sirada bulunan yerel aktorler, kamu ve 6zel sektor aktorleri
seklinde ikiye ayrilmistir. Yerel aktorler, sehir pazarlamasi planinin olugmasinda
ve uygulanmasinda 6nemli gorevler yiliklenmislerdir. Sehrin alt yapi, yerlesim
diizeni ve mimarisinin planlanmasi, egitim, ulasim ve saglik hizmetlerinin etkin

bir bicimde yliriitiilmesi yerel kamu ydnetim ve organizasyonun gorevleri igine
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girmektedir. Ozel sektor aktdrleri ¢ogunlukla is diinyasiyla ilgili calismalari
yuriitmektedir. Sehirde yasayanlarin istihdami, ihtiyaclarinin giderilmesi ve sehrin
ekonomisiyle ilgili faaliyetler 6zel sektor aktorlerince gergeklestirilmektedir
(Vural, 2010:65-66). Ancak bazen 0zel sektor aktorlerinin bir kismi dnceden
kabul edilen goriislere uymayabilir. Bunun sonucu olarak da toplam giigte bir
kirilma yasanir. Farkli ozelliklere sahip gruplar1 ortak bir amag i¢in bir araya
getirmek zordur. Bu zor gorev de yoneticilerin sorumlulugundadir. Kotler ve
arkadaslarinin da dedigi gibi bir sehirde basarili ¢alismalar yapabilmek, bir
isletmeyi ya da bir hiikiimet birimini yonetmekten ¢ok daha zordur (Kotler,

Haider, Rein, 1993:42).
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Yerel Aktorler _ . L
Ozel Saktor Aktorleri

Kamu AKtorleri + Bireyler
~Lider Kurulusglar
~"Belediye Bagkani + Emlak acenteleri
+ |5 gelistime birimi ¥ Finansal Kuruluglar (banka ve sigorta giketleri)
~'Kent planlama birimi + Elektrik ve gaz dajiticilan ve
(ulagim, egitim, saghk vk} telzkominikasyon sirketber
~+ Turizt Blrosu ¥ Ticaret odazi ve dider yerel is organizasyonlan
+KongreToplanh Blrosu + Turizm ve perakendecilik sektdren (hoteler,
= Halka llighiler Birosu restoranlar, departmanh magazalar, dider
perakendeciler, sergi ve kongre merkezlen)
+ Seyahat Acentelen
+'Emek pazan organizaswonlan
+ Mirmarlar
+Ulagim girketleri

|§

Bolgesel Aktorler

Bolgesel ekonomik kalkinma birimleri
Yerel yonetim ve deviet yonetimi
Bélgesel turizm makamiar

Ulusal Aktorler

Deviet ydnetimi ve hikimet
Ulusal yatirim kurumlar
Ulusal turizm makamlan

. "
Uluslararas: Aktorler
Elgilik ve konsolosluklar
Sehir veya bilge ile dzel badi bulunan ekonomik kalkinma temsilcilikleri
Uluslararasi sinirlara bagh kuruluslar

Sekil 2.5.: Kent Pazarlamasi Siirecinin Aktorleri

Kaynak: Kotler, Philip, Asplund, C, Rein 1., Haider, D. (1999): Marketing Places Europe,

Pearson Education, London.

Bolgesel aktorler, bolgesel ekonomik kalkinma birimleri, yerel ve devlet
yonetim organlari ve bolgesel turizm makamlarin1 kapsamaktadir. Amag, bolgenin

kalkinmasidir.
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Ulusal aktorlerde ise devletin yonetim birimleri ve hiikiimet, ulusal

yatirim kurumlar1 ve ulusal turizm makamlar1 yer almaktadir.

Kent pazarlamasi siireci aktorlerinin son sirasinda uluslararasi aktorler
bulunmaktadir. Uluslararasi aktorlerin i¢inde elgilik ve konsolosluklar, sehir veya
bolge ile 6zel bagi bulunan ekonomik kalkinma temsilcilikleri ve uluslararasi

sirketler yer alir.

2.2.2. Kent Markalasmasi

Markalagma; bir sehre, mekana ya da yerlesim yerine istenilen birlikleri
ya da iligkileri kabul ettirebilmek i¢in potansiyel bir siirectir. Basarili sehirler;
yeni igletmeleri, yeni yatirimlari, yatirimcilar ve dis sermayeyi ¢ekerek, bir basari
cemberi olustururlar. Kentler, tipki mal ve hizmetler gibi markalasabilirler.
Markalagma, biitlin bir sehri etkileyen biitiinsel bir kalkinmadir. Bu nedenle kentin

imajina bagl olarak cazibesini artirma ¢abasi esastir (Rainisto, 2003:3).

Kiiresel pazarlarda kentin net bir marka 06zii ile daha fazla {iriin
tanitilabilir. Iyi secilen bir kent markas: iiriine katma deger saglar. Kurumsal
pazarlamada sik sik kullanilan ortak marka stratejisi, sehirlerde de kendini
gostermektedir. Ornegin; Isvigre nin kaliteli saatleri, Almanlarin kaliteli arabalari,
Cenevre’nin Rolex’i, Paris’in Channel parfiimii ve Isve¢’in Absolut Votkasi drnek

olarak verilebilir (Rainisto, 2003:46).



61

2.2.2.1. Kent Markas1 Kavram

Marka, bir firmanin mal ve hizmetlerini tanimlayan, onlar1 rakiplerinden
ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan isim, sembol, tasarim ya da bunlarin

bilesimidir (Eroglu, 2007:66).

Artik bazi kentler tek basina ait olduklari lilkeden daha fazla taninmakta
ve daha ¢ok ziyaret¢i ¢ekmektedirler. Bu durum kentlere markalagsma ¢alismalari

yapmay1 zorunlu hale getirmistir (Basc¢1, 2006:56).

Kent markalagmasinda amag, kenti digerlerinden farklilagtirmaktir. Bir
kentin ilk 6nce varligim1 gosterebilmesi, daha sonra hedef kitlenin belleginde
rakiplerinden iistiin bir yer edinebilmesi ve son olarak da esi olmayan bir marka

ile kendini fark ettirmesi gerekmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006:17).

Kent markas1 yaratma, marka stratejisi ve iletisiminde edinilen bilgilerin,
yerlerin ve kentlerin gelistirilmesi i¢in kullanilan yeni bir disiplindir. Bu disiplin,
markalagsmaya konu olan kentin sahip oldugu gii¢lerin pazar ihtiyaclariyla iyi bir
sekilde iliskilendirilmesini ve gii¢lii, olumlu, farkli itibarinin o sehre kalict bir
avantaj getirmesini saglamay1 temel alan bir anlayis1 ifade etmektedir (Tanlasa,

2005:44).

New York enerji, Washington gii¢, Paris ask, Milan moda, Rio

eglencedir. Bunlar sehirlerin markalar1 olmuslardir (Vural, 2010:72).

Kentler agisindan markalagmay1 gerektiren bazi nedenler vardir. Bu

nedenler sunlardir (Hanna ve Rowley, 2008:63):

o Uluslararasi medyanin yiikselen giicii

e Uluslararasi seyahat maliyetlerinin azalmasi
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e Verilen hizmetler acisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
e Insanlarm farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

o Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmast

Marka yaratmak basli basmma uzun ve zor bir siirectir. Markalar da
insanlar gibi dogar, biiylir ve gelisirler. Yani markalarin da bir yasam seyirleri
vardir. Markalagsma calismalarina tim paydaslarin destek vermesi ve ortak
paydada bulusmas1 gerekir. Ornegin Kanada’nin Ottawa sehri yetkilileri
markalasma c¢abalar1 esnasinda halktan onay gormemis ve yeni stratejiler

gelistirmek zorunda kalmiglardir.

2.2.2.2. Kent Markasi Yaratma Siireci

Stratejik planlama, SWOT Analizi ve sehir vizyonu sehir markasi

yaratma siirecinin yap1 taglaridir. Bu 6nemli kavramlara asagida yer verilmistir.

2.2.2.2.1. Stratejik Planlama Kavram

Nasil ki planlama bir isletme igin gerekli ise kent markasi yaratma
stirecinde kent i¢in de o kadar gereklidir. Planlama sayesinde isletmeler, gelecekle
ilgili yapmak istediklerinin smirin1 ¢izip, ellerindeki imkanlara gore hareket
edebilirler. Stratejik planlama ile isletmeler tiim organizasyon icin gelecekle ilgili
hedeflerini saptayabilir, daha sonra bu hedeflere ulasmay1 saglayacak parcalari

olustururlar.
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Stratejik planlama igin, bir Orgiitiin amaglar1 ve kapasitesi ile birlikte
degisen pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum saglamak ve bu uyumu

stirdlirmek i¢in girisilen bir yonetim siirecidir denebilir (Tek, 2005:90).

Stratejik planlama sayesinde asagida belirtilen sorulara cevap bulunur

(Base1, 2006:63):

e Su anda neredeyiz? : Stratejik planlamanin ilk agamasini olusturur.
Kurum, kurumun ¢evresi, kurumun etkilesimde bulundugu kisi ya da kuruluslar

analiz edilir. Amagc; daha yakindan tanimaktir.

e Nerede olmayi istiyoruz? : Hedefler agsamasidir.

e Gelismemizi nasil 6lgebiliriz? : Degerlendirme asamasini ifade eder.

e Olmak istedigimiz yere nasil ulasabiliriz? : Eylem faaliyetleri ve

stratejiler asamasini olusturur.

e Gelismemize yonelik yol haritamizi nasil saptayabiliriz ve

denetleyebiliriz?

Stratejik planlar; bilinen, genel planlardan daha farkli 6zelliklere sahiptir

(Narinoglu, 2006:64):

e Stratejik planlar esnektir; oysa genel planlar esnek degildir.

e Stratejik planlar, orgiitiin gelecekte hedefledigi amaclara ulagmaya

calisir; oysa genel planlar orgiitte gelisim ve degisimi 6ngoriir.

e Stratejik planlar uzun dénemlidir; oysa genel planlar uzun dénemli

degildir.
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e Stratejik planlar konularin tanimi ve ¢éziimii {izerine yogunlagirken

genel planlar 6zel amag ve hedefler iizerine yogunlasir.

e Stratejik planlar, goreve dayalidir; oysa genel planlar kurallara

dayalidir.

Stratejik planlama ile ilgili olarak devlet bazi kanunlar ¢ikarmistir.
10/12/2003 tarih ve 5018 sayili Kamu Mali Yoénetimi ve Kontrol Kanununda
kamu idarelerine stratejik plan hazirlama gorevi verilmistir. 5393 sayili Belediye
ve 5216 sayili Biiyiiksehir Belediyesi Kanunlari ile de tiim belediyeler stratejik
plan hazirlamakla yiikiimli tutulmustur. Ancak niifusu 50.000’in altinda olan
belediyeler bu kanunun digindadir. 5302 sayili 11 Ozel Idaresi Kanunu ile il &zel

idarelerine de stratejik planlama yiikiimliiligi getirilmistir (DPT, 2006:1-2).

2.2.2.2.2. SWOT (GZFT) Analizi Kavram

Stratejik yonetim, Orgiitiin kaynak ve becerileri ile ¢evre kosullarinin
arasinda bir uygunluk saglamaya c¢alisir. Devamli olarak degisiklikler
yasamasindan dolayr ¢evre sartlari, bir isletmeyi ya bir firsat ya da bir tehditle
kars1 karsiya birakir. Ayrica her isletmenin kaynak ve becerileri 6l¢iisiinde bazi
istiin ve zayif yonleri vardir. Bir isletmenin biitiin olarak {istiin ve zayif yonlerinin
belirlenmesi, mevcut durumunun ve tecriibesinin incelenmesi ile bunlarin ¢evre
sartlartyla uyumlu bir hale getirilmesi siirecine SWOT (etkilesim) analizi

denilmektir (Uziin, 2000: 38-39). SWOT;
Strenght = Giiclii Yonler
Weakness = Zay1f Yonler

Opportunities = Firsatlar
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Threats = Tehditler

kelimelerinin bas harflerinden olugsmaktadir. Kent markasi yaratilirken yapilan ilk
islem stratejik durum analizinin olusturulmasidir. Stratejik durum analizi
yapilmasinin amaci kente ait mevcut durumun ortaya konulmasidir. Stratejik
durum analizinde basvurulan en yaygin yontem SWOT analizi yontemidir (Bas¢1,

2006:64).

SWOT analizi, gelecekle ilgili her konu ya da karar alani i¢in yapilabilir.
Burada amag, SWOT analizinin konusu olan degiskenin gii¢lii yonlerinden daha
fazla yararlanmak ya da zayif noktalarini azaltmak suretiyle giiclii 6zellikleri
arttirmak, isletmenin cevresindeki gelismelerin yaratacagi olasi firsatlardan en
yiiksek seviyede yararlanmak, i¢sel ve dissal tehditleri en aza indirmek i¢in

stratejiler olusturmaktir (Tek, 2005:114).

Sekil 2.6. SWOT Analizi
Kaynak: http://daron.yondem.com, Erigsim Tarihi:03.06.2011
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SWOT analizi, stratejik planlama siirecinde bir yaklasim tarzi olmasinin
yani sira bir analiz teknigi olarak da, yoOneticilere diisinme modeli
olusturmaktadir. Bu diistinme modeli, bilgiler toplanip, yorumlanirken, giindemi
sinirlamakta ve kararlarin dayanacagi temelleri olusturmaktadir. SWOT analizi
stratejik kararlar aliminda, olduk¢a Onemli bir alt yapi niteligi tasimaktadir

(Kiigiiksiileymanoglu, 2008:407).

$: Guglu 1 W: Zawf Yonler
. e
. e
. -
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O: Firsatlar T: Tehditler
L

Sekil 2.7. SWOT Analizi Bilesenleri

Kaynak: Basci, A. (2006): “Sehir Markas1 Yaratma Siireci Ve Istanbul Sehir Markasi igin Bir
Model Onerisi”, (Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii), Istanbul, s.65.

Firsatlar (Opportunities): Dis cevrenin analizi sonucunda isletme ici
olumlu sonucglar yaratabilecek unsurlardir. Politik, yasal, teknolojik,

sosyokiiltiirel, uluslararasi ¢evre unsurlari, miisteriler, tedarikgiler, rakipler siirekli
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degismektedir. Bazi degisimler isletme agisindan olumlu sonuglar dogurabilir.
Isletme bu firsatlar araciligiyla varligini daha rahat siirdiirebilmekte, rekabet
istiinliigii elde edebilmektedir. Ancak, bu firsatlar1 iyi degerlendirebilmek i¢in
isletme bazi konularda rakiplerine iistiinliikk saglamalidir. Aksi halde firsatlar

baska isletmeler tarafindan degerlendirilir (Altay, 2009:67).

Tehditler (Threats): Isletmenin cevresindeki olasi tehlike, risk ve piyasa
tehditlerini igerir. Isletmenin varligim siirdiirmesini zorlastiracak ya da rekabet
istiinliigiinii olumsuz yonde etkileyecek i¢ ya da dis ¢evredeki degisimler sonucu

meydana gelen olusumlardir. (Ulgen ve Mirze, 2004:160-161).

Ustiinliikler (Strength): Isletmenin olumlu ve giiclii 6zelliklerinin
belirlenmesidir. Isletmenin rakiplerine karsi iistiinliik saglayabildigi varhik ve
yeteneklerini kapsamaktadir. Isletme varhgini tehdit eden dis cevre unsurlariyla

tistiin 6zellikleri sayesinde bas edebilir (Altay, 2009:68).

Zayifliklar (Weakness): Isletmenin olumsuz ya da zayif 6zelliklerinin
belirlenmesidir. Isletmenin pazarda kalabilmesi igin tespit edilen zayifliklarin
giderilmesi gereklidir. Isletme varlik ve yetenekleriyle rakiplerinden zayifsa, bu

zayifliklarin1 gidermeye calisir (Altay, 2009:68).

2.2.2.2.3. Kent Vizyonu

Kent markasi yaratirken kent vizyonunun belirlenmesi ¢ok &nemlidir.
Kent vizyonundan 6nce genel anlamda vizyonun tanimina bakmakta fayda vardir.
Kisaca vizyon, bir organizasyonun yoneldigi hedefin gostergesidir (Vural,
2010:83). Bugiine ait gercekler, hayaller, tehditler ve firsatlarla ilgili gelecek
planlar1 yapmaktir. Bireyler i¢in aile, gelir kaynagi, iletisim ve kent hayati gibi

Onem verilen ve 0zen gosterilen konulari kapsar.
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Bir kent markas1 yaratmak icin gelecege yonelik olarak kentin
gelistirilmesi politikalarinin onceden belirlenmesi gerekir. Ciinkii kent vizyonu
kentin paydaslarina yol gosterir. Hem sehirde hem de sehir disinda yasayanlarin

sehir hakkinda olumlu bir imaja sahip olmasini saglayacaktir (Saran, 2005:30).

Kent  vizyonu, kentin  geleceginin  planlanmasi  siirecinde
gerceklestirilecek, kiiresel-ulusal-yerel olgekte degisimleri, yeni dinamikleri ve
gelecek kusaklari dikkate alan, temel kentsel ihtiyaclarin karsilanmasinin yani sira
yasam kalitesinin yiikseltilmesi, gelecege yonelik gelisme stratejilerinin
belirlenmesi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ekolojik zenginliklerin yaratilmasi ve
adil dagiliminin saglanmasi, basta sehirde yasayanlar olmak {izere tiim
paydaslarin bir araya gelerek ortak amaclarda birlesmeleriyle olusturacaklari,
yaratici politikalar, planlar, programlar, projeler, dnlemler ve yatirimlar biitiiniidiir

(Oztunali Kayir, 2005:186).

Kent vizyonu, kentin belirli paydaslar1 tarafindan tasarlanip desteklenen,
paylasilan yani ortak vizyon olmak zorundadir. Buna gore kent vizyonu

olusturmaya katilacak paydaslar (Vural, 2010:85);
o Kent Konseyi iiyeleri
. Merkezi devletin yerel kurumlari
. Secilmis yerel yoneticiler

° Kamu kuruluslari

o Yasayla kurulmus odalar
o Sivil toplum kuruluslari
o Universiteler

o Biiyiik ve kiiciik igverenler
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. Isci ve isveren odalari
o Vakiflar

e [lgilenen Kentliler

Paylagilan bir vizyonda en Onemli mevzu paylasilan degerlerin
tanimlanmasidir. Ac¢ik sekilde tanimlanmis bir vizyonun sahip oldugu dort temel

ozelligi vardir (Ericson, 1997:17):

e Basit ve odagi olan
e Kolay anlasilabilen; insanlar1 kendine ¢ekebilen
e Herkes tarafindan acikca istenebilen; amaglar1 eyleme doniistiiren

¢ Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandiran

Yukaridaki o6zelliklere sahip bir vizyon tanimi yapmak paylagimi

kolaylagtiracaktir.

2.2.2.3. Konumlandirma

Konumlandirma; tiiketicilere ne sunuldugu veya nasil sunuldugundan
ziyade tiiketicilerin bunu nasil algiladiklar ile ilgilidir. Bir markay1 farklilastiran,
tanimlayan tek 0Oge, tiiketici =zihnindeki algilanis seklidir. Bu nedenle
konumlandirma, marka yOnetiminin temel konusu olarak degerlendirilmektedir

(Arnold, 1992:90).
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Basarili bir konumlandirma, rakipten farklilagmay1 igerir. Ancak,
farklilasma sayesinde marka olmus bir kent temel konumlandirilmasini
genisletmeye kalkarsa, odagini yitirecek ve inandiriciligimi kaybetme riskiyle

karsilasacaktir (Vural, 2010:86).

Konumlandirma kavrami, kent markasi yaratma siirecinde Oonemli bir
goreve sahiptir. Kent markasinin konumlandirilmasi, tiriin ve hizmet markalarinin
konumlandirilmast gibidir. Kent konumlandirilmasi ile sehrin miisterisi olabilecek
bireylerin zihninde sehre ait 6zel bir pozisyon yaratilmaya c¢aligilir. Diinyada
birgok iilke ve schir insanlarin zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadirlar.
Ornegin, Las Vegas denince kumarin, Paris denince ask ve romantizmin, Vietnam
denince savasin akla gelmesi gibi. Vietnam’da savasin otuz yil dnce bitmis
olmasina ragmen Kkitlelerin zihninde Vietnam denilince savas algisinin belirmesi
onemlidir. Aslinda ¢ok gilizel ve farkli bir mutfaga sahip olmasina ragmen
Vietnam, bu 6zelligini marka konumlandirmasinda kullanamamistir. Vietnam
hiikiimetinin bu olumsuz diislinceleri degistirecek sistemli ve planli bir yeniden

konumlandirma faaliyeti baslatmasi gerekmektedir (Borga, 2004;106).

Helsinki, Stokholm, Kopenhag ve Chicago gibi sehirler gii¢lii bir marka
konumlandirmas1 yapmak i¢in kent pazarlama departmanlar1 kurmuslar,
konumlandirma stratejisi gelistirip, projeler iiretmislerdir. Bu kadar yogun ve titiz

calismanin sonucunda kentlerinin gelirlerini arttirmislardir (Altunbas, 2007:161).

Finlandiya’nin bagkenti Helsinki, 1998 yilinda bolgesel pazarlama
projesi ile yabanci sirketler ve kuruluslarin bolgeye yatirim yapmasini saglamak
icin pazarlama calismalarina basladi. Ise ilk dnce profesyonel yatirimei dergileri
ile goriiserek baslanmus, daha sonra 1999 yilinda Helsinki Is Rehberi ve web sitesi
www.helsinkiregion.com ile devam edilmistir. Yabanci basin kuruluslarina
yapilan ziyaretler ile yabanct medyanin ilgisi ¢ekilmis, boylece yabanci medya
mensuplar1 arasinda farkindalik yaratilmaya baslanmistir. Helsinki Bolge

Pazarlamas iletisiminde basta gittik¢e biiyiiyen Rus yatirimcilar olmak iizere tiim
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yatirimcilara dogrudan seslenilmistir. Bu calismalarin yani sira Finlandiya’nin
politik istikrari, miilkemmel {iiretimi, temiz ¢evresi, diisiik su¢ orani, yiiksek
teknoloji uzmanlig1 ve telekomiinikasyonda uzmanlagmasi vurgulanmistir. Slogan
olarak ise “Kuzey Avrupa’nin Yeni Ticaret Merkezi” kullanilmigtir (Rainisto,

2003: 124-126).

Daha sonra deginilecek olan kent imajinda da belirtildigi gibi kent
pazarlamasi ve markalasmasinda sadece kentin sahip oldugu imaj degil, iilkenin
de sahip oldugu imaj onem tasimaktadir. Finlandiya 6rneginde goriildiigii gibi
kentler konumlandirma yaparken, bulunduklari {ilkenin de olumlu 6zelliklerini
belirtmelidirler. Bu durum kent markasinin konumlandirilmasinda 6nemli bir

etkendir.

Kent markasinin konumlandirilmasi bazi temel unsurlardan olusmaktadir.

Bu unsurlar sunlardir:

e Yerel Yonetim Politikasi ve Dis Iliskiler: Kent markas:
politikasinin belirlenmesinde yerel yonetim ve kamu politikasinin rol biiyiiktiir.
Kent markasini tam anlamiyla yaratabilmek icin kentin is diinyasi, yerel ve ulusal
medya, valilik, komsu {ilkeler, komsu sehirler ve uluslararast ve ¢ok uluslu
organizasyonlarla iyi iligkiler kurmak gerekmektedir. Kent markalagsmasinda
sadece yoneticilerin politikalar yeterli degildir. Bu politikalar1 hayata gegirmek
i¢cin finansal destege de ihtiya¢ vardir. Bu nedenle sanayi, ticaret ve esnaf odalari,
sivil toplum kuruluslar1 gibi organlar kent markasi yaratma siirecinde yerel sehir
ve kamu yonetim birimlerine 6nemli destek saglayacaklardir. Diizglin plan ve
stratejiler ile her birim kendi konusunda ilgili ¢aligmalar1 yiiriiterek planlanan

politikalarin uygulanmasini kolaylastirir.

e Ozel Sektor ve Diger Kurumlar: Sehirler genellikle basarili
firmalar1 ya da iiriinleri ile isim yaparlar. Ornegin, BMW ile Miinih, Coca Cola ile

Atlanta ya da L'Oréal de Paris ile Paris sehri gibi sehir ve is markalarinin
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birbirilerini destelemek iizere bir araya geldikleri goriilebilir. Basarili yerel
sirketler kentlere yabanci yatirimec1 ve misafirlerin gelmesine ve bu sayede kentin
gelir saglamasina ve giiclii bir imaja sahip olmasina yardimci olurlar. Ulusal ve
uluslararas1 kuruluslara ev sahipligi yapmak da kent markalagsmasinda yarar
saglamaktadir. Ornegin Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesinin Strasbourg’da

bulunmasi kente farkli konularda cesitli faydalar saglamaktadir.

e Turizm, Kongre ve Diger Aktiviteler: Bu unsurlar her tiirlii kent
markasint en aktif ve genis kapsaml ifade eden unsurlardir. Cografi 6zellikleri
sayesinde birgok kent markalasma yolunda hizla ilerlemektedir. Ornegin, Antalya
deniz-kum-giines turizmi sayesinde diinya ¢apinda isim yapmus bir sehirdir.
Ayrica turizmi on iki aya yaymak icin kongre turizmine de 6nem veren Antalya,

bu sayede tanitim ve markalasma yontinde c¢ok ilerleme kaydetmistir.

e Yatirinm ve Yerlesim: Sirketler ve profesyonellerin yasam kalitesi,
is diinyasinin itibari, gelisimi, yaraticiligi, egitimli niifus, is imkanlar1 dinlenme

olanaklar1 gibi faktorler dis yatirimcilari sehre ¢cekecektir.

e Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler: Tarihi ge¢cmisi olan
kentler, kentin tanitiminda ya da kent markas1 olusturulmasinda oldukga biiyiik bir
avantaja sahiptirler. Ornegin Misir, Piramitleri sayesinde markalasmus bir iilkedir.
Ayni sekilde Istanbul da tarihi gecmisi, tarihi binalar1 sayesinde sehir tanitimini
basariyla gerceklestirmistir. Diinyanin klasik miizik konusunda baskenti olan
Viyana, kiiltiir turizmi sayesinde her yil milyonlarca turist agirlamaktadir ve bir

marka olmustur.

e Egitim ve Spor: Yerel egitim kurumlar1 ve spor kuliipleri kent
markalasmasinda ve uluslararasi platformda kentin taninmasinda 6nemli bir role
sahiptir. Tiirkiye birinci futbol ligine yiikselen Hacilar Erciyes Spor futbol
takimimin isminin Kayseri Erciyes Spor olarak degistirilmesi, Kayseri sehrinin

imajina yonelik atilan 6nemli bir adimdir. Diinyadan 6rnek vermek gerekirse de



73

Oxford, Cambridge egitim kurumlar1 ile kent tanitiminda basarili olmuslardir

(Base1, 2006:60).

e Insan: Bir kenti olusturan en degerli varlik iginde yasayan
insanlardir. Bu nedenle kent markalagsmasinda yerel halk ¢ok 6nemli bir rol oynar.
Sehirde yasayanlara verilecek sehirlilik bilinci ile o sehre 6zel davranis, diisiince

ve hareketlerde bulunarak ortak amaglar etrafindan etkin sonuglar alinacaktir.

e Gastronomi: Bir¢ok kent, markalagsma siirecinde yerel yemeklerini
kullanmaktadir. Ornegin, Adana Kebabi, Maras Dondurmasi gibi. Sehirler, yerel
yemekleri sayesinde diger sehirlerden biiylik 6lciide farklilik saglamaktadirlar.
Gastronomi sayesinde bazi sehirlerin tanmirligi smurlari i¢inde bulunduklari

tilkelerin tanimirliginin 6niine ge¢mistir.

e Dil: Sehre yabanci misafirlerin, yabanci yatirimcilarin gelmesini
saglamak, uluslararasi platformda sehri tanitmak i¢in yabanci dil bilgisi 6nemli bir
etkendir. Basta en list kademedekiler olmak {izere halkin da bu konuda egitilmesi
gerekir. En basiti bir yol tarifi bile bazen sehre gelen yabanci misafirlere biiyiik

sorun yasatmaktadir.

e Ulasim: Cografi konumu nedeniyle diger bdlgelere uzak ya da yakin
olmak kent markalagmasinda onemlidir. Cilinkii uzaklik ya da yakinliga bagh
olarak ulasim siirelerinin, maliyetlerinin az veya c¢ok olmasi kente gelen

misafirleri olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyecektir.

2.2.2.4. Kent Kimligi

Kent kimligi, kente karakterini veren ayirt edici ozellikler biitlintidiir
(Deffner ve Metaxas, 2005: 5). Kent kimligi, kenti diger sehirlerden ayiran
ozelliklerin tiimiidiir (Rainisto, 2003: 73). Sehri diger sehirlerden baskalastirir.
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Kent kimligi, bir sehrin dogal ve yapay oOgeleri ve sosyo-kiiltiirel
Ozellikleri ile tanimlanir. Bir kent kimligini meydana getiren 6zellikler asagida

belirtilmistir (Vural, 2010:98);

e Anit Yapilar (Istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi; Moskova Kremli

Saray1 ile kimlik kazanmistir)

e Cografi Ozellikler (Istanbul, bogazi; Venedik, kanallar1 ile kimlik

kazanmustir)

e Folklorik ve Sosyo-kiiltiirel Ozellikler (Viyana, valsleri; Rio,

karnavali ile kimlik kazanmaistir)

o Iklimsel Ozellikler (Akdeniz Bolgesi 1liman iklimi ile kimlik

kazanmustir)

e Schir Meydanlar1 ve Sokaklar1 (Venedik, San Marco Meydani ile

kimlik kazanmistir)

Rakiplerine kars1 rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler nasil ki
farklilasmak zorundaysa rekabet avantaji kazanmak isteyen sehirler de
farklilasmak zorundadir. Farklilagabilmeleri i¢in de diizgiin bir marka kimligi
olusturmalar1 gerekir. Marka kimligi, hem imaj olusturma hem de amag belirtme

agisindan énemli bir unsurdur (Rainisto, 2003: 47).

Bolgesel ve kentsel igerikli yapilan alan ¢alismalarinda, kimlik 6geleri
asagidaki semada belirtildigi lizere ve daha genis acilimlart ile birlikte

incelenmektedir (Beyhan ve Uniigiir, 2005:3).
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Kimlik
- Iklim ve Bitki B ’_
Ortlist Ozellikleri _| Domatt Olceginde [
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|| Sembol Olmug |
Elemanlar Olceginde [«

Sekil 2.8. Kentsel Kimlik Olusum Semasi

Kaynak: Beyhan, S. G., Uniigiir, S. M. (2005): Cagdas Gereksinmeler Baglaminda Siirdiiriilebilir

Turizm ve Kimlik Modeli, iTU dergisi mimarlik, planlama, tasarim Cilt:4, Say1:2, 5.3

Kent kimligi yaratirken logo ve sembol yaratma ile slogan olusturma

konularina 6nem vermek gerekmektedir.

2.2.2.4.1. Logo ve Sembol

Marka sembolii, bir markay1 géstermek amaciyla kullanilan, marka ismi
icermeyen bir tasarim ya da bir sekil olabilecegi gibi marka isminin tamami ya da

bir kismindan olusan yazi elemanlarinin farkli bir dizayni olabilmektedir. Bu
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nedenle marka sembolil i¢in, zihinde markay1r cagristiran ya da markayla
iliskilendirilebilen her tiirlii 6zgiin geometrik sekil, tema, karakter, harf veya
sOzcilk ya da bunlarin birlesimini igeren bir tasarimdir denilebilir. Kisacasi

sembol, markanin dis yiiziidiir (Tek, 2005:322).

Sembol, sadece grafik yaratmakla ilgili degildir. Kent markasi o sehrin
planlanmis gelisiminin ve orada kalmay1 segenler i¢in yarattigi degerin hikayesini

anlatir (Tanlasa, 2005:46).

Logo; iki veya daha fazla tipografik karakterin kelime seklinde okunacak
bicimde bir araya gelmesiyle olusturulan bir {iriin, hizmet veya kurulusu tanitan
marka ya da amblem niteligi tasiyan simgelerdir. Yani markanin isim olarak

tasarlanmus seklidir. Logo, markanin imzasidir (Oztiirk, 2006:10).

Kent logosu, bir sehrin tabiri yerindeyse kartvizitidir. Kentler iirettikleri
iirtin ya da hizmetlerin sunumunda kent logosuna yer verirler. Bu sayede logonun
kullanildig: iirin ya da hizmetin o kente ait oldugu agik¢a vurgulanir. Logoya
sahip {irlin veya hizmetin belli bir standart, kalite ve prestije sahip oldugu mesaj1

verilir.

Tiirkiye’de bir gehre ait ilk tescilli logo Gaziantep’e aittir.

Sekil 2.9. Gaziantep Sehir Markas1 Logosu

Kaynak:http://www.markasehir.com, (Erisim Tarihi, 01.06.2011)
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Semboliin 6nemi; bilinirlik, ¢agrisim, algilanan kalite, sadakat gibi marka
degeri elemanlarmi giliclendirmesinden kaynaklanmaktadir. Semboliin markay1
hatirlatan gorsel bir ipucu olmasi sebebiyle, bilinirligi arttirma ve olumlu bir
cagrisim gelistirme konusunda daha etkili oldugu goriilmektedir. Bu etkinin
zamanla kalite algis1i ve marka sadakati yaratmasi beklenmektedir (Tek,

2005:323).

2.2.2.4.2. Slogan Olusturma

Slogan, bir marka hakkinda tanimlayici, agiklayici ve ikna edici bilgiyi
ileten kisa kelime grubudur (Keller, K. L., 1998:151). Ayn1 zamanda markayla
Ozdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan 6zli sozlerdir de
denebilir. Slogan, konumlandirma stratejisini bi¢gimlendirir ve marka ismine ve
semboliine anlam ve deger katar. Sloganlar spesifik, konuyla alakali, ilging,
igneleyici, vb. sebeplerden otiiri hatirlanabilir olduklar1 taktirde etkili olurlar

(Tek, 2005:327).

Kent sloganlart ise, sehir logosuyla verilen ve gorsel mesaj1 destekleyen

kisa ifadelerdir. Kent kimligini, imajini, vaadini destekleyecek sekilde olmalidir.

Iyi bir sloganda olmas1 gereken 6zellikler asagida verilmistir (Atesoglu,

2003:1:

Kisa, kafiyeli ve 6zgiin olmalidir.

Kolay hatirlanabilmelidir.

Marka farkliligin1 vurgulamalidir.

Ilging, eglenceli ve ¢arpici olmalidir.
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e Merak uyandirmalidir.

o Kazandiracagi 6diil ve yarari belirtmelidir.

e Kanunlara ve geleneklere aykirt olmamalidir.
o Sik sik degistirilmemelidir.

e Diger dillere cevrildiginde olumsuz bir anlami olmamali ve gercek

anlamimi kaybetmemelidir.

Ornegin, Hong Kong’un slogani: “Asya’nmin diinya kenti” dir. Bu
sloganla 6ne ¢ikardigi kent pazarlama oOzellikleri ise ilerici, 6zglr, sarsilmaz,
firsatlara acik ve kaliteli bir sehir imajidir. Goriildiigli gibi Hong Kong, ejderha
seklindeki logosunun yanina “Asia’s World City” (Asya’nin Diinya Kenti) olarak
da sloganin1 yazmig bulunmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:82).

HONG
Asia’ Id cit KLONG ‘;ﬁ
S5la’s Wor CITY O
2~

i
o

Sekil 2.10. Hong Kong Sehir Markas1 Logosu

Kaynak: Giritlioglu, 1., Avcikurt, C. (2010): “Sehirlerin Turistik Bir Uriin Olarak
Pazarlanmasi, Ornek Sehirler ve Tiirkiye’de ki Sehirler Uzerine Oneriler (Derlemeden Olusumus
Bir Uygulama), Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil :3, Say1 :4,
Adiyaman, s.82.
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Ornegin New York ta slogan olusturma konusunda basarili sehirlerden
birisidir. “Uyumayan Sehir (The City That Never Sleeps)” ile yirmi dort saat

boyunca hareketli ve canli bir sehir oldugunu vurgulamaktadir.

Ancak diinyada slogan yaratma konusunda basarisiz olan sehirler de
vardir. Ornegin Kanada’nin Ottawa sehri “Teknik Olarak Giizel” sloganiyla sehrin
dogal giizelligi ile teknolojik gelismesine tek bir climlede dikkat ¢ekmeye ¢alismis
ancak slogan, sehirde yasayanlar tarafindan begenilmemis ve yaratici
bulunmamistir. Bu nedenle yetkililer yeniden strateji gelistirmek zorunda

kalmislardir (Deffner vd., 2005: 6).

2.2.2.5. Kent Imaji

Markalagmanin temel amaci; olumlu ve giicli bir imaj yaratmaktir
(Langer, 2001:17). Imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya durum hakkindaki
goriislerin toplamindan olusmaktadir (Balta Peltekoglu, 2001:358). Kent imajz ise,
kisilerin bir sehir hakkindaki fikirleri, goriisleri, tecriibeleri ve inanglarindan
meydana gelmektedir (Kotler vd. 1993:141). Bir kentin imaji; gecerli, inandirici,
sade, ¢ekici ve ayirict olmalidir (Altinbag, 2007: 161).

Kent imajini olusturan bir faktdr de sehirle ilgili gorsellerdir. Ornegin;
[stanbul denilince akla ilk once Kiz Kulesinin, Paris denilince Eifell Kulesinin,
New York denilince Ozgiirliik Amtmin gelmesi gibi. Bu durumu yaratan ise kitle
iletisim araglart ve onun insan {lizerindeki etkisidir. Ciinkii gorsel iletisim
araglarinda Paris ile ilgili bir haber yaymlandiginda genelde Eifell Kulesi’nin
goriintiisii ya da New York’la ilgili bir haber yapildiginda Ozgiirliik Anit’’nin
goriintlisli verilmektedir. Bu bahsedilen simgeler tiim diinyaca kabul gérmiis ve
ismi gecen kentlerin markalasmasinda 6nemli rol oynamislardir. Bu 6rnekler gibi

kentler adina olumlu bir imaj olusturmak icin ayrintili bir markalasma stratejisi
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plan1 hazirlanmali, verilmek istenen imaji hayata gegirebilecek plan, proje ve

yatirimlar yapilmalidir (Tanlasa, 2005:46).

Ulke imaji da kent markasi imajmi etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Ulkenin vatandaslari, hiikiimet politikalari, iilkeye gelen turistlerin tecriibeleri,
yabanci yatirimcilar agisindan ¢ekiciligi, kiiltiirel ihracati, vb. unsurlar iilke
imajin1 olustururlar. Insanlar i¢in bazi iilkelerin “Made In” ve “Made By”
etiketleri ¢ok giiclii ve glivenilir bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin algilarini ve satin
alma kararlarini etkiler. Uluslararas1 pazarlara sunulan {iriin ve markalarla bazi
tilkeler yumusak gii¢ olarak da adlandirilan bazi yaptirimlar uygularlar. Ornegin,
diinyada c¢ikolata denilince ilk akla gelen yerin Belgika, parfiim denilince Fransa,

otomobil denilince Almanya’nin olmasi gibi (Diindar Kurtulus, 2008:288).

Kent markalasmasinda da durum farklilik gdstermez. Insanlar ziyaret
edecekleri sehri secerken iyi bir imaja sahip tlilkede olmasini tercih ederler. Tipki
cikolata alacak birinin Bel¢ika ¢ikolatasini tercih etmesi gibi. Giiven duymadiklari
ve kendilerini tehlikeye sokacak bir iilkeye gitmek istemezler. Bu nedenle iilke
imajinin iyi, giivenilir ve saglam olmasi sehir markasi imajin1 da olumlu
etkileyecektir. Ornegin; birer Akdeniz iilkesi olan Ispanya, Tiirkiye ve Yunanistan
benzer kiiltiirel ve cografi dzelliklere sahip olmalarina ragmen, Ispanya en ¢ok
tercih edilen iilkedir. Nedeni ise, digerlerinden daha iyi bir imaja sahip olmasidir.
Olumlu imaj1 sayesinde Ispanya, Yunanistan’dan alti, Tiirkiye’den ise dokuz kat

daha fazla turist cekebilmektedir. (Uniisan ve Sezgin, 2005:166-167).

Asagidaki tabloda bazi {ilkelerin ilk akla gelen bes imajina yer

verilmistir.
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Tablo 2.5. Baz1 Ulkelerin Ik Akla Gelen Bes imaji

Ulke Ilk Algilanan Bes Imaji
Belcika Briiksel, cikolata, Tenten, bira, Avrupa Baskenti

Danumarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol

Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, JTuan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardien, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, JTames Joyce, Celtic tasarim, U2

Italya Roma, hamur 151 yivecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti

Liksemburg  Kaleler, bankalar. adalet sarayi, Echternach dansi
Hollanda Van Gogh, lale, wyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Fimlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamam, iletisim

Isveg Sarisin bayanlar, soguk, Nobel 6dulii, Tngmar Bergman, Pippi Longstocking
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Rainisto, S. (2003): “Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place Marketing
Practices In Northern Europe And The United States”, (Helsinki University of Technology,

Institute of Strategy and International Business Doctoral Dissertation), p.51.

Kent imajinin etkisi sadece turizm anlaminda degil yatirim anlaminda da
etkilidir. Kente yapilacak yatirim ayni zamanda iilkeye de yapilacak yatirim
demektir. O nedenle kentin yaninda tilkenin de olumlu bir imaja sahip olmasi ¢ok

Onemlidir.
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Sehirlerin yatirnm ¢ekebilmesi alt yapt olanaklari, sahip oldugu sanayi
kuruluglar1, is giicii yapisi, mevzuatlar1 ve markalar1 yatirimcilarda bir imaj
olusturmaktadir. Bu anlamda sehrin ¢ekiciligini arttirmak ic¢in hedef kitlenin
ilgilendigi alanlarda kent imajinin analiz edilmesi ve olumsuz olan imajin
istenilen sekle gelebilmesi i¢in gerekli diizenlemelerin yapilmasi sarttir (Basei,

2006:73).

2.2.2.6. Cografi Isaretler

Tiirk Patent Enstitiisii cografi isaretleri su sekilde tanimlamistir

(http://www.tpe.gov.tr, 18.06.2011):

“Belirgin bir niteligi, iinii veya diger ozellikleri itibariyle kokenin
bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke ile ozdeslesmis bir tiriinii gosteren

isaretlerdir”

Cografi Isaretler, mense adi ve mahre¢ isareti olarak ikiye ayrilir

(Gokovali, 2007:144):

e Menge adi, bir iiriiniin cografi sinirlar1 belirlenmis bir yore, alan
bolge veya iilkeden kaynaklanmasi; tiim ya da esas nitelik ve 6zelliklerin bu
cografyaya 6zgii doga ve beseri unsurlardan kaynaklanmasi; tiretimi, islenmesi ve
diger islemlerin tiimiiyle bu cografi smirlar iginde yapilmasi durumunda

gecerlidir.

e Mahreg isareti ise, cografi smirlar1 belirlenmis bir yore, alan veya
bolgeden kaynaklanan; belirgin bir niteligi veya diger 6zellikleri itibariyle bu
cografi sinirlar ile 6zdeslesmis olan; liretimi, islenmesi ve diger islemlerden en az

birinin bu cografi sinirlar i¢cinde yapilmasi durumunda verilir.
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Mense adi ve mahre¢ isareti arasindaki fark {retim yerinden
kaynaklanmaktadir. Mense adimi tasiyan iirlinler ait olduklar1 cografi bolgenin
disinda iretilemez, ancak mahre¢ isaretini tagiyan iriinler bagska bolgelerde de
tiretilebilirler. Yani, tirliniin aywrt edici 6zelligi tamamen o cografi bolgeden
kaynaklantyorsa ve iiretim siireclerinin tamami o bolgede gergeklesiyorsa iiriin
mense adi ile tescil edilebilir. Eger liretim siireglerinin bir boliimii cografi
bolgeden kaynaklantyor ve iiriiniin baz1 {iretim agamalar1 o bolgenin disinda da
gergeklesebiliyorsa liriin mahreg isareti ile tescil edilebilir. Ancak burada gz ardi
edilmemesi gereken husus; mahre¢ isareti ile korunan iirlinlerin iiretiminde ait
olduklar1 cografi bolgeye ait hammadde ve firetim ydntemlerinin aynen

kullanilmasi ve {irtiniin kalitesinin ayn1 olmasi gerektigidir (Gokovali, 2007:144).

Cografi Isaretler, ayirt edici isaretlerin en eskisidir. Bir isaretin Cografi
[saret olarak nitelendirilebilmesi igin bazi dzelliklere sahip olmasi gerekmektedir

(Kan ve Gtlilgubuk, 2008:59-60):

e Uriin: Bir isaretin Cografi Isaret olabilmesi i¢in o isaretin bir iiriinii
belirtmesi gerekmektedir. Ciinkii Cografi Isaretler iiriiniin kdkenini belirtir ve
kullandiklar iiriinlerin digerlerinden ayirt edilmesini saglar. Bu kavram Avrupa
Birligi’'nde sadece tarimsal iirlinler ve insan gidalart ile smirli iken, Tiirkiye’de
madenler, dogal iirlinler, tarim iiriinleri, el sanatlar1 iiriinleri ve sanayi tirlinleri

kategorilerinden birine girmesi gerekmektedir.

e Belirli Bir Cografya: Cografi Isaretlerin ifade ettigi iiriinler,
siirlar1 belirlenmis bir cografyadan kaynaklanmaktadirlar. Tiirk hukukunda
cografi alan, “bir bolgenin, belirli bir yorenin ya da istisnai durumlarda bir
iilkenin” adindan ibaret olacagl ve bu isaretlerin, s6z konusu bolge, yore veya

ilkeden kaynaklanan iiriinleri ifade edebilecegi belirtilmistir.

o lIsaret: Cografi Isaretler, iiriinleri ayirt etmeye ve kullanildiklari

triinleri farklilagtirmaya yararlar. Bu isaretler 555 sayili Kanun Hiikmiinde
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Kararnamenin 17. maddesinde belirtildigi iizere “Cografi isaretlerden mense
adlar, sicilde belirtilen cografi bélgede faaliyet gosteren iireticiler tarafindan,
sicilde belirtilen iiriinlerin iizerlerinde veya ambalajlarinda, bu iiriinlerin sicilde
gosterilen kalite, tin ve diger ozellikleri tasimasi kosuluyla ticari olarak kullanilir.
Mahreg isaretlerinin  kullanmimi icin iiriiniin  tiretimi, islenmesi ve diger
islemlerinden en az birinin sicilde belirtilen yore, alan veya cografi bélge sinirlar
icinde yapimis olmast ve tiriiniin sicilde géosterilen kalite, iin ve diger ozellikleri
tasimast sarti aranwr.”(http://www.mevzuat.gov.tr, 18.06.2011). Bu iirlinlerin

tizerinde yer alan ad, isaret ve ifadeler isaret unsuru olmaktadirlar.

e Uriiniin Belirli Bir Karakteristik Tasimasi: Cografi Isarete konu
olan iiriinler yetistirildigi alandan dolay1 diger benzerlerine gore farklilastirilmisg
tirtinlerdir. Toprak, nem, riizgar vb. iklim bilesenleri gibi unsurlar olabilecegi gibi,
yorenin iirlinli isleme tekniklerinden kullandiklar1 malzemelere kadar olabilecek
her tiirlii farkliliklar (beseri unsurlar) olabilir. Tirk Hukukunda mahreg¢ isaretler
icin tiriiniin “belirgin bir niteligi, tinii veya diger 6zelliklere” haiz olmasi gerektigi

belirtilirken mense adlar1 i¢cin herhangi bir a¢iklamaya yer verilmemistir.

e Uriiniin Karakteristik Ozelligi Ile Cografi Kokeni Arasinda
fliski Olmasi: Cografi Isaretlere konu olan iiriinlerin en dnemli 6zelliklerinden
birisi de iirlinlin karakteristik o6zelligi ile kokeni olan cografya arasinda bir
iligkinin olmasidir. Bu 06zellik hem kiiltiirel mirasin korunmast hem de
tiikketicilerin iirtin hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayan bir unsurdur. Bu unsur
s6z konusu friinlerin diger iriinlerden farkini ortaya koyarken iirliniin sahte
isaretlerle haksiz kullaniminin 6niine geg¢ip tiiketicinin yanlis bilgilendirilmesini
onlemektedir. Ayrica iirlinlin mensei olan bolge kirsal turizm agisindan da isaret

edilmis olmaktadir.

Cografi Isaretler’e konu olan iiriinler genellikle yiyecek, icecek, alkollii
icecekler gibi tarima dayali {iriinler olabilecegi gibi el sanatlar1 iiriinleri de

olabilir. Bu cesit {iriinler, genellikle gelismekte olan {ilkelerde mevcuttur; cay,
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kahve, kakao, piring, muz, mango, papaya, baharatlar, cicekler, alkollii veya

alkolsiiz icecekler gibi (Gokovali, 2007:151).
Cografi Isaretlerin sagladig: yararlar sunlardir (Orhan, 2010:245):

e Uriiniin Kkalitesi, geleneksel iiretim yontemi ve cografi kaynag
arasinda kurulan siki bagi simgeleyen bir giivencedir, tiiketiciler ile {ireticilerin

korumasin1 saglar.

e Uriin icin pazar farklilastirmas: ve kalite standardi saglar. Bir
tilkenin dogal zenginliklerine ve halkinin yeteneklerine ekonomik yonden katma
deger yaratir, bu sebeplerden cografi isarete sahip iirlinlerin pazar payi, imaji ve

iretim profilinin belirlenmesine katki saglar.

e Farkli bir iiretim yaklagimmma neden oldugu i¢in &zellikle kiiciik

Olcekli firmalarin ayakta kalmasina katki saglayan bir kalkinma modeli yaratir.

e  Ortak bir gelenek ve karar verme siirecine baglidir. Insan isgiicii ve

emegi, kiiltiir, toprak, dogal kaynaklar ve ¢evre arasindaki bag1 vurgular.

e Yerel {iriinlerin iiretimini tesvik etmede ve bolgesel kalkinmayi
desteklemede etkin bir aragtir. Diger yandan bolgeler ve sektorler arast farkliligin
giderilmesine ve devlet tarafindan korunma saglanmasina katki saglayarak, tiretim
maliyetlerinin azalmasina neden olur ve ekonomik bir denge araci olarak

kullanilabilir.

e Uretici ve tiiketici arasindaki bilgi akisinin seffaf olmasina katki

saglayarak bilgi paylasim araci olarak kullanilabilir.

e Ait olduklar1 bolgelerden kaynaklanan diriinlerin  bilinirligini

artirarak turizme de dolayli olarak katki saglar.
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2011 senesi itibariyle Tiirkiye’de 150 iirlin cografi isaret sahibidir. Bu
tirtinlerin i¢inde Edirne Tava Cigeri ve Edirne Beyaz Peyniri de bulunmaktadir.
Edirne Beyaz Peyniri 23.10.2007, Edirne Tava Cigeri ise 25.07.2009 tarihinden
itibaren tescillenerek cografi isaret sahibi {iriinler arasina girmislerdir. Bu
tirtinlerle ilgili tescil belgeleri EK-2 ve EK-3 te verilmistir. Ayrica EK-4’te de
Tirkiye’de cografi isaret alan iiriinlerin listesi bulunmaktadir. Edirne iline bagh
Kesan ilcesi de “Satir Et” i¢in cografi isaret bagvurusunda bulunmustur, ancak

heniiz olumlu bir gelisme mevcut degildir.
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3. BOLUM: EDIRNE’DEKI GASTRONOMIiK KULTURUN
KENTIN PAZARLAMA VE MARKALASMASINA ETKILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde Edirne’de faaliyet gosteren gastronomik iirlinlere iliskin
iretim, pazarlama ve satiglarini yapan isletmelerin sahipleri, isletme miidiirleri ve
diger calisanlar1 ile gorisllmiis ve Edirne’deki gastronomik kiiltliriin kentin

pazarlama ve markalagsmasina etkileri hakkindaki gortisleri arastirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda gastronomi, oOzellikle sehir pazarlamasinda 6nemli rol
oynayan unsurlardan birini olusturmaktadir. Bunun bir sonucu olarak da
“Gastronomi Turizmi” adi1 verilen yeni bir turizm c¢esidi ortaya c¢ikmistir. Bu

sayede artik birgok sehir yemekleriyle taninir hale gelmistir.

Bu arastirmanin amaci, Edirne’deki gastronomik kiiltiiriin kentin
pazarlama ve markalagmasina etkisinin olup olmadigini tespit etmektir. Bunun

icin anket ve birincil verilere dayali anlik arastirma yontemi uygulanmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’deki turizm merkezli kentler
olustururken, orneklemini ise Edirne’de faaliyet gdsteren gastronomik {iriin
ireten, pazarlayan ve satan isletmeler olusturmaktadir. Bu isletmelerin tava ciger,
kofte, badem ezmesi ve peynir satan isletme sahipleri, miidiirleri ve calisanlari ile

gorlistilmiistir.
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3.3. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmada Kullanilan

Olcekler

Baslangi¢c olarak arastirmanin temel kavramlarinin agiklanmasi igin
literatiir taramasina bagvurulmustur. Konuyla ilgili kitaplar, makaleler, yilliklar,
bildiriler, tezler ile ¢esitli kurum ve kuruluslarin yayinlari, internet siteleri ile

arsivlerinden yararlanilmstir.

Anket ve birincil verilere dayali anlik arastirma yontemi kullanilarak
yapilan bu arastirmada; yapilan ankette cevaplayicilardan hem demografik ve
mesleki hem de isletmeyle ilgili bir takim bilgileri i¢eren sorularin yani sira
mensubu  olduklar1 isletme, Edirne’nin pazarlama ve markalagsmasinda
gastronomik kiiltiirtin etkisi ve Edirne’nin tanitimi1 hakkinda diisiincelerini soran
41 adet ifadeyi likert 6lcegine gore cevaplandirmalari istenmistir. Hazirlanan 200
adet anket formunun ankete katilanlar tarafindan 182 adedi cevaplandirilmistir.
Cevaplandirilan 182 adet anketin tamami degerlendirilmek iizere uygun

bulunmustur.

Hazirlanan anket sorulari, ankete katilanlarin Edirne’deki gastronomik
kiiltiirin kentin pazarlama ve markalasmasina etkisi konusundaki diisiincelerini

incelemektedir.

Anket ifadelerinin cevaplanmasinda besli likert 6l¢egi kullanilmistir. Bu
Olcek, cevaplayicinin bir arastirma ile ilgili yargilarinin tespit edilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Uygulanan ankette “Kesinlikle Katiliyorum” dan “Kesinlikle

Katilmiyorum” a uzanan 5°li sistem kullanilmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu EK-1’ de sunulmustur. Ankette en
olumlu secenek en iist puani, en olumsuz secenek de en alt puam (1: Kesinlikle

Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) alacak sekilde siralanmigtir.
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Yanitlanan anketlerden alinan cevaplar toplanarak bilgisayar ortamina

aktarilmis ve istatistik paket programi kullanilarak yorumlanmastir.

3.4. Bulgular ve Yorumlar

Bu baslik altinda oOnce arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik
ozelliklerinin yaninda; ankete katilanlarin likert 6l¢ekli maddelere iliskin goriisleri
frekans tablolar1 halinde sunulacaktir. Isletmenin faaliyet alanina, isletme
sahiplerinin farkli sosyo-ekonomik ozelliklerine goére bu alt boyutlara iliskin

farkliligin olup olmamasi istatistik testlerle analiz edilecektir.

3.4.1. Arastirmaya Katilanlarin  Sosyo-Demografik
Ozellikleri

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilanlarin  demografik ve
mesleki Ozellikleri ile ilgili bulgular ortaya konmus ve ¢ikan sonuglar tablolar

halinde yorumlanmuistir.



90

Tablo 3.1.0sletme Calisanlarinin Yaslarina Gore Dagilimlan

Yas Frekans % Frekans
20-29 99 54,4
30-39 39 21,4
40-49 31 17,0
50-59 10 5,5
60 ve tstii 3 1,6
Toplam 182 100,0

Ankete katilan igletme calisanlarinin yaglarina goére %54,4’1 20-29 yas,
%21,4’1 30-39 yas, %17’si 40-49 yas, %5,5’1 50-59 yas ve %1,6’s1 60 yas ve
istlinli olugturan aralikta yer almaktadir. Tablo 3.1.’e gore Edirne’de tava ciger,
kofte, badem ezmesi ve peynir satan isletmelerde agirlikli olarak geng niifus

istthdam edilmektedir.

Tablo 3.2. isletme Cahsanlarinin Cinsiyetlerine Gore Dagihmlar:

Cinsiyet Frekans % Frekans
Kadin 30 16,5
Erkek 152 83,5

Toplam 182 100,0
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Edirne’de tava ciger, kofte, badem ezmesi ve peynir satan isletmelerde
calisanlarin %16,5’ini kadin %83,5’ini ise erkek calisanlar olusturmaktadir. Elde

edilen sonuca gore bu is alaninda erkek isgiicii oran1 kadin isgiicii oranindan ¢ok

daha fazladir.

Tablo 3.3. Isletme Cahsanlarimin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlar

Egitim Durumu Frekans % Frekans
[Ikogretim 72 39,6
Lise 100 54,9
Universite 10 5,5
Toplam 182 100,0

Ankete katillanlarin  %39,6’s1 ilkogretim, %54,9’u lise ve %5,5’1
tiniversite mezunudur. Egitim durumlarma bakildiginda ankete katilanlarin

cogunlugu lise mezunudur.

Tablo 3.4. isletme Cahsanlarmin Is Deneyimlerine Gore Dagilimlar:

Is Deneyimi Siiresi Frekans % Frekans
5 yildan az 42 23,1
5-10 y1l 57 31,3
11-20 y1l 55 30,2
21-30 y1il 18 9,9
31 y1l ve tistii 10 5,5
Toplam 182 100,0
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Ankete katilan calisanlarin (isletme sahibi, igsletme miidiirii ve isletme
calisan1) %23,1°1 5 yildan az, %31,3’1 5-10 yil, %30,2’si 11-20 y1l, %9,9’u 21-30
yil, %5,5’1 31 y1l ve daha uzun siiredir yiyecek sektoriinde caligmaktadirlar.
Boylece bu sektorde galisanlardan %61,5’inin 5-20 yil arasinda ¢alistiklar1 ortaya

konulmustur.

Tablo 3.5. Isletmede Cahsan Kisi Sayisina Gore Dagilimlar

Calisan Kisi Sayisi Frekans % Frekans
1-5 kisi (Mikro Olgekte) 65 35,7
6-10 kisi (Kiiciik Olgekte) 84 46,2
11-15 kisi (Orta Olgekte) 10 5,5
16-20 kisi (Biiyiik Olcekte) 23 12,6
Toplam 182 100,0

Ankete katilanlarin calistiklar1 igyerlerinde ¢alisan kisi sayisina
bakildiginda ise, %35,7’si 1-5 kisi, %46,2°si 6-10 kisi, %5,5’1 11-15 Kkisi,
%12,6’s1 ise 16-20 kisidir. Tablo 3.5.’ten goriildiigii lizere goriisiilen isletmelerde
calisan kisi sayis1 cogunlukla 6-10 kisi arasindadir. Bu sonuca gore Edirne’de bu
alanda faaliyet gosteren isletme biyiikliigiiniin kiiclik isletmelerden olustugu

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.



93

Tablo 3.6. Isletmenin Faaliyet Gosterdigi Yila Gore Dagilimlar

Faaliyet Y1l Frekans % Frekans
10 y1l ve alt1 49 26,9
11-20 y1l 32 17,6
21-30 y1l 43 23,6
31-40 y1l 17 9,3
41-50 y1l 10 5,5
51-60 y1l 15 8,2
61 yil ve iistii 16 8,8
Toplam 182 100,0

Tablo 3.6.’ya gore ankete katilanlarin calistiklari isletmelerin %26,9°u 10
yil ve alt1, %17,6’s1 11-20 y1l, %23,6’s1 21-30 y1l, %9,3’1 31-40 y1l, %5,5’1 41-50
yil, %8,2°s1 51-60 y1l, %8,8’1 61 y1l ve daha uzun siiredir faaliyet gdstermektedir.
Arastirma bulgularina gore ankette yer alan igletmelerin %70°1 30 yil ve daha az

bir siiredir faaliyet gosterdiklerini beyan etmislerdir.
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Tablo 3.7. Isletmelerin Sattign Uriine Gére Dagilimlar

Satilan Uriin Frekans % Frekans
Tava Ciger 63 34,6
Kofte 24 13,2
Badem Ezmesi 17 9,3
Peynir 23 12,6
Ciger ve Kofte 55 30,2
Toplam 182 100,0

Tablo 3.7.’ye gore ankete katilanlarin %34,6’s1 tava ciger, %13,2’si
kofte, %9,3’1 badem ezmesi, %12,6’s1 peynir, %30,2°si hem ciger hem de kofte
satmaktadir. Satilan {riinlere bakildiginda %34,6 ile ciger ilk sirada yer

almaktadir.

Tablo 3.8. Isletmelerin Giinliik Ortalama Miisteri Sayisina Gére Dagilimlar

Giinliik Ortalama Miisteri Sayisi Frekans % Frekans
50 kisi ve alt1 23 12,6
51-100 kisi 59 32,4
101-200 kisi 84 46,2
201-300 kisi 9 4,9
301-400 kisi 7 3,8
Toplam 182 100,0
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Arastirmaya katilanlarin ¢alistiklar1 igletmelere gelen giinliik ortalama
miisteri sayisina bakildiginda s6z konusu isletmelerin %12,6’siin gilinliik miisteri
sayisinin 50 kisi ve alti, %32,4’lintin 51-100 kisi, %46,2’sinin 101-200 kisi,
%4,9’unun 201-300 kisi, %3,8’inin 301-400 kisi oldugu goriilmiistiir. Tablo 3.8.’¢
gore ankete katilanlarin ¢aligtiklar: isletmelerin giinlilk ortalama miisteri sayisi

cogunlukla 101-200 kisi arasindadir.

Tablo 3.9. isletmede Cahsanlarin Gorevlerine Gore Dagilimlarn

Cahsanlarin Gorevleri Frekans % Frekans
Isletme Sahibi 31 17,0
Isletme Miidiirii 13 7,1
Isletme Calisani 138 75,8
Toplam 182 100,0

Ankete katilanlarin isletmedeki gorevleri incelendiginde %17’sinin
isletme sahibi, %7,1 nin isletme miidiirii ve %75,8’inin ise isletme calisan1 oldugu
gorlilmiistiir. Tablo 3.9.’a gore ankete katilanlarin ¢cogunlugu %75,8 lik oran ile

isletme calisanlaridir.

3.4.2. Edirne’deki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin
Pazarlama ve Markalasmasina Etkileri Maddelerine iliskin

Frekans Dagilim

Bu boliimde, isletmelerde calisanlarin gastronomik kiiltiire iliskin likert

6l¢ekli maddelere kars1 yargilarinin frekans dagilimlari ortaya konulmustur.
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Tablo 3.10. Edirne’deki Gastronomik Kiiltiiriiln Kentin Pazarlama ve

Markalasmasina Etkileri Maddelerine fliskin Frekans Dagilimlan

v £ £ § P E «

: =2/ E |§ |5 |25/ |%E=
£ Ifadeler = 2| & z = =2 8 = £
o~ - e o < = =3
z gz|lz |£ |£ |Z2E|E£ |5&

25/ |3 |5 |23/ S |#
N V4 o
e . fi 162 19 1
Verdigimiz hizmet ¢ogu
X kisi tarafindan - - 4,88 | 0,337
bilinmektedir. %fi | 89 10,4 0,5
.. fi 180 2
X, (O et -l - | - | 499 |00
alitelidir. %fi | 98.9 1
Miisterilerimiz fi 170 11 1
X | Golaytbinden memmun | - | 498 |02
kalmaktadirlar. %fi | 93,4 6 0,5
Verdigimiz hizmet fi 180 2
X4 hijyenik kosullarda - - - 4,99 | 0,105
yapilmaktadir. %fi | 98,9 1,1
Miisterilerimiz fi 178 3 1
Xs E;'l;rggirrllrcllléinlilemnun ) ) 497 | 0,195
kalmaktadirlar. %fi | 97,8 1,6 0,5
) o fi 157 14 9 2
X4 Urunlf:g;mlz tamamiyla ) 479 | 0,576
organixur. %fi| 863 | 77 | 49 | L1
Miisterilerimiz fi 141 13 19 9
tercih etmektedirler. %ofi | 77,5 7.1 104 4.9
Uriinlerimizin lezzet ve fi 180 2
Xq tatlar1, miisterilerimiz _ . . 499 | 0,105
tarafindan o%fi | 98.9 11
begenilmektedir. olt ’ ’
Miisterilerimiz fi 111 32 32 6 1
Xy uyguladigimiz fiyattan 4,35 | 0,921
memnun kalmaktadirlar. | %fi 61 17,6 17,6 3,3 0,5




97

«
@ § g E o g = i
. = Z| E S 5 = =| E 3
£ Ifadeler = 2| 2 z > | E 2| =
= 2 = = E g = b=
2 z2=| S s = z E| £ <
v 2| = = = o= = =
4 g = N = e O =
> M M £
4 )
Miisterilerimiz fi 94 45 19 22 2
X, | mekanimizin 414 | 1,091
genisliginden memnun ofi | 51,6 | 247 | 104 | 12,1 1.1
kalmaktadirlar. °
Misterilerimiz G| 13| 48 | 17 | 7
isletmemizin
Xi; | dekorundan ve oturma - 447 | 0,798
dizaynindan memnun %fi | 62,1 | 264 77 3.8
kalmaktadirlar.
Urettigimiz iriin] fi 181 1
X2 | o olonebon] drtilond; - - - | 499 | 0,074
g trtinlerdir. %fi | 99.5 0.5
. A fi 181 1
X gr;r(lllierlmlz Edirne icin _ ) . 499 | 0,074
e %fi| 99,5 | 0,5
Urettigimiz iiriinler fi | 180 2
X4 | Edirne’nin tarihinden - - - 499 | 0,105
gelmektedirler. %fi | 98,9 1,1
Urettigimiz iiriinler fi 178 2 2
X5 | Edirne’yi iyi bir sekilde - - 497 | 0,233
temsil etmektedirler. %fi| 97,8 1,1 1,1
Uriinlerimizden fi 177 5
yararlanmak i¢in diger
Xi6 | sehirlerden - - - 497 | 0,164
misafirlerimiz %fi| 97,3 2,7
gelmektedir.
Isletmemize genelde fi | 109 67 2 3 1
Edirne ili disindan
X7 | miisteriler gelmektedir. | %fi | 59,9 | 36,8 1,1 1,6 0,5 4,55 | 0,662
Isletmemize genelde fi 54 121 4 3
Xis | Edirne ilinden misafirler - 424 | 0,573
gelmektedir. %fi | 29,7 66,5 2,2 1,6
Edirne’ye ait yemekler fi 65 33 23 50 11
X9 | basinda yeteri kadar 3,50 | 1,374
tanitilmaktadir. %fi | 35,7 | 18,1 12,6 | 27,5 6
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5 = z
= 5| E g g L £ 8 i
. = S| 5 S s = S| E = c
g Ifadeler = 9| & 7 > =2 = S E
= S 2| o = = s = = = o
) 7= | = s = 7z E| 8 ==
SR =] - = =1 L = Fom - N
2315 (2 | § |¥5|° | “
i o o
fi 171 9 1 1
X, | Urettigimiz iiriinler - 4,92 | 0,340
Edirne’nin tanitimina %fi 94 4.9 0,5 0,5
katki saglamaktadirlar.
fi 69 62 29 18 4
X,, | Edirne’ye ait yemekler 3,96 | 1,066
bagka sehirlerde %fi| 37,9 | 34,1 15,9 9,9 2,2
taninmaktadir.
Yurt disinda yasayan
T.C. vatandaslari fi 57 39 37 37 12
Edirne’nin
X2 tanitilmasinda 3511 1,299
uluslararasi diizeyde %fi | 31,3 | 21,4 | 203 | 20,3 6,6
katki saglamaktadirlar.
Edirne’nin yemek
kiiltiiriine Kiiltiir ve fi | 35 44 23 60 20
Turizm Bakanligi’nin
tanitim kitapgik, 3,08 | 1,336
brosiir,vb.yaymlarinda
X23 yeterince yer %fi 19,2 24,2 12,6 33 11
verilmektedir.
fi 90 63 12 15 2
Xt Balska .seh%rle?rden gelen 423 | 0970
miisterilerimiz .
iiriinlerimizi medyadan %fi | 49,5 | 34,6 6,6 8,2 11
duyarak gelmislerdir.
Ba.l.ska .§eh%rle.rden gelen fi 117 61 1 3
miisterilerimiz
Xys | Urtinlerimizi diger - 4,58 | 0,690
mﬁsterﬂerimi?den ] %ﬁ 64,3 33’5 035 1 ,6
duyarak gelmislerdir.
fi 16 20 24 55 67
Sehrin otel, motel, vb.
X,6 | konaklama yerlerinde 2,25 | 1,296
miisterilere Edirne’nin %fi| 8.8 11 132 | 302 | 368

yerel yemekleri yeteri
kadar sunulmaktadir.




99

<
gEl ¢ | E |2k = 2
. =< <
g Ifadeler =3| 2 z >, =2 = z
= S 2| 5 = = S 2| = =
2] 7 = >, s = z E| £ <
[P =) = = — QL = S =
4 g = N = e O =
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4 )
Edirne’ye gelen fi | 168 7 2 2 3
misafirler fast-food
X,7 | yerine yerel 4,84 | 0,650
yemeklerimizi tercih %fi | 92,3 3,8 1,1 1,1 1,6
etmektedirler.
Edirne’nin tanittminda fi 120 39 12 11
Xos | yemek kiiltiirliniin etkisi - 447 | 0,865
biiyiiktiir. %fi | 659 | 21,4 6,6 6
Edirne’nin tanitiminda fi 105 53 6 12 6
X, | beyaz peynirin etkisi 4,31 | 1,038
bulunmaktadir. %fi | 57,7 | 29,1 3,3 6,6 3,3
Edirne’nin tanittiminda fi 170 11 1
X30 | tava cigerin etkisi - - 493 | 0,279
bulunmaktadir. %f1 | 93,4 6 5
Edirne’nin tanitiminda fi 104 43 15 19 1
X3 koftenin etkisi 426 | 1,028
bulunmaktadir. %fi | 57,1 23,6 8,2 10,4 0,5
fi 160 19 3
X3, | Edirne’nin tanitiminda - - 4,86 | 0,390
badem ezmesinin etkisi | %fi | 87,9 10,4 1,6
bulunmaktadir.
Edirne disindaki fi 1
bolgelerden/sehirlerden ! 76 3 3
X33 gelen daimi - - 495 | 0,284
miisterilerimiz whi | 96.7 1.6 1.6
bulunmaktadir. ’ ’ ’
fi 41 32 12 68 29
Edirne digindaki
X;4 | bolgelerden/sehirlerden 2,93 | 1,447
gelenlerin ilk %fi| 22,5 | 17,6 | 6,6 | 374 | 159
ugradiklar1 yer
restoranlardir.
. ) . fi 47 36 16 67 16
;s | Edime denince ik akla 317 [ 139
gelen yemek kufturucut. - ooq | 258 | 19,8 | 88 | 36,8 | 88
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o £ z g
2 5 £ = L B < =2
: = S| g S s | 23| E | &
g Ifadeler = 9| = a2 = =2 =
= S 2| & = = S 2l = T
7 2z S |E |E |ZE| £ |=
232 |3 |3 435 |¢
g 4 o Z
fi 60 47 19 47 9
Xsq Edlirn?b denince ilk .aéfla 356 | 1315
gelen beyaz peynindit- -1 .5 | 33 | 258 | 104 | 258 | 49
Edirne denince ilk akla fi 145 24 9 3 1
X5, | gelen tava cigeridir. 4,70 | 0,691
%fi| 79,7 | 13,2 4,9 1,6 0,5
Edirne denince ilk akla fi 135 31 10 4 2
Xsy | gelen badem ezmesidir. 4,61 | 0,784
%fi | 74,2 17 5,5 2,2 1,1
Edirne denince ilk akla fi 56 51 19 49 7
X5 | gelen koftesidir. 3,55 | 1,281
%fi | 30,8 28 10,4 | 26,9 3,8
Edirne ili disindaki f 13 6 16 50 97
yiyecek isletmeleri,
Edirne’nin
1,84 | 1,1
Xao | yiyeceklerine yonelik 70 33 |88 |275 |s33 | 8| LIP3
tanittmi1 olumlu %ofi
gergeklestirmektedirler.
Restoranimiza diger fi 48 32 17 24 61
bolgelerden/sehirlerden
Xa1 gelen miisterilerimiz 290 | 1,646
siparis vermeden dnce of | 264 | 176 193 13,2 | 335

moni istemektedirler.

Tablo 3.10.’a gore en olumlu maddeler X,, X4, Xs, X2, Xi3 ve X4

olmaktadir. Buna gore isletmeler, verdikleri hizmetin kaliteli ve hijyenik

oldugunu; trettikleri {iriinlerin lezzetli, geleneksel, 6zel ve Edirne’nin tarihinden

geldigini savunmaktadirlar. Buna karsin bu isletmeler Edirne’de ki konaklama

yerlerinde miisterilere Edirne’nin yerel yemeklerinin yeteri kadar sunulmadigina

ve Edirne ili disindaki isletmelerin Edirne’nin yemeklerine yonelik tanitimi

olumlu ger¢eklestiremediklerine dair ortak diisiinceyi paylasmaktadirlar.
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3.4.3 Edirne’deki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin

Pazarlama ve Markalasmasindan Bagimsizhiginin Testi

Bu baghk altinda Edirne’yi ziyaret eden misafirlerin yerel yemek
tercihlerinin yemek tanitimindan bagimsizliginin testi (3.5.3.1.), Edirne’ye gelen
misafirlerin restoran tercihlerinin Edirne yemeklerinin tanitim ve tanmirligindan
bagimsizligimin testi (3.5.3.2.), Edirne’deki yiyecek isletmelerinin sehir disindan
gelen daimi miisterilerinin olmasinin igletmenin faaliyet yilindan Bagimsizliginin
Testi (3.5.3.3.), Edirne’yi ziyaret eden misafirlerin yerel yiyecekler hakkinda bilgi
sahibi olmasinin yiyecek c¢esidinden bagimsizliginin testi (3.5.3.4.), isletmelerin
giinlik ortalama miisteri sayisinin miisterilerin fiyattan memnun kalmasindan
bagimsizligmin testi (3.5.3.5.), isletmelerin gilinlilk ortalama miisteri sayisinin
miisterilerin mekanin genisliginden memnun kalmasindan bagimsizli§inin testi
(3.5.3.6.), isletmelerin giinliikk ortalama miisteri sayisinin iiriinlerin tatlarinin
begenilmesinden bagimsizliginin testi (3.5.3.7.), Edirne’ye gelen misafirlerin gelis
nedenlerinin Edirne’de sunulan {iriin ¢esidinden bagimsizligiin testi (3.5.3.8.),
Edirne’nin yemek kiiltiirii imajinin basinda ki tanitimdan bagimsizliginin testi

(3.5.3.9.) ele alinacaktir.

3.4.3.1. Edirne’yi Ziyaret Eden Misafirlerin Yerel Yemek

Tercihlerinin Yemek Tanitimindan Bagimsizhiginin Testi

Edirne’yi ziyaret eden misafirlerin yerel yemek tercihleri ile Edirne
yemeklerinin tanitimi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi Ki-Kare (X%

Bagimsizlik Testi ile test edilmistir.
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Ho: Edirne’yi ziyaret eden misafirlerin yerel yemek tercihleri, yemek

tanittmindan bagimsizdir.

Ha: Edirne’yi ziyaret eden misafirlerin yerel yemek tercihleri, yemek

tanitimindan bagimsiz degildir.

Sonug: p=0,000 < 0,05 oldugundan H, reddedilir.

Tablo 3.11. Edirne’yi Ziyaret Eden Misafirlerin Yerel Yemek Tercihlerinin

Yemek Tanitimi ile Karsilastirilmasi Tablosu

Edirne’ye gelenlerin yerel yemek tercih etmeleri

2
Tanmirlik Kosinlikla Kosiliklo Toplam X s.d. P
Katiimiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum
Kesinlikle fi ! v 0 ! 2 &
Katilmiyorum =5 % 0,5% 0,0% 0,0% 0,5% 1% | 2.2%
fi 1 1 0 0 16 18
Katilmiyorum
%fi 0,5% 0,5% 0,0% 0,0% 8,8% 9,9%
fi 1 1 2 1 24 29
Kararsizim
%fi 0,5% 0,5% 1,1% 0,5% 13,2% 15,9%
41,364 | 16 | 0,000
fi 0 0 0 3 59 62
Katiliyorum
%fi 0,0% 0,0% 0,0% 1,6% 32,4% 34,1%
Kesinlikle fi 0 0 0 2 67 69
Katil
AUHYOTUIm Mol 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 36,8% | 37.9%
fi 3 2 2 7 168 182
Toplam
%fi 1,6% 1,1% 1,1% 3,8% 92,3% | 100,0%
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Tablo 3.11.’e gore H, hipotezi reddedilir. Yani, Edirne’ye gelen
misafirlerin fast-food yerine yerel yemekleri tercih etmeleri, Edirne’ye ait
yemeklerin baska sehirlerde taninmasindan bagimsiz degildir. Aslinda bu
beklenen bir sonugtur. Edirne’ye ait yemeklerin baska sehirlerde taninmasi,

Edirne’ye gelen misafirlerin yemek tercihlerini etkileyecektir.

3.43.2. Edirne’ye Gelen Misafirlerin Yerel Yiyecek
Uriinleri Satan isletmeleri Tercih Etmelerinin Edirne’ye Ait

Yiyeceklerin Tanitim ve Tanmmnirh@indan Bagimsizliginin Testi

Edirne’ye gelen misafirlerin yerel yiyecek triinleri satan isletmeleri
tercih etmeleri ile Edirne’ye ait yiyeceklerin tanitim ve taminirligi arasinda bir

bagimlilik olup olmadig1 Ki-Kare (X?) Bagimsizlik Testi ile test edilmistir.

Ho: Edirne’ye gelen misafirlerin yerel yiyecek iiriinleri satan isletmeleri

tercih etmeleri Edirne’ye ait yiyeceklerin tanitim ve taninirligindan bagimsizdir.

Ha: Edirne’ye gelen misafirlerin yerel yiyecek {iriinleri satan igletmeleri
tercih etmeleri Edirne’ye ait yiyeceklerin tanitim ve taniirligindan bagimsiz

degildir.

Sonug: p=0,483 > 0,05 oldugundan H, kabul edilir.
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Tablo 3.12. Edirne’ye Gelen Misafirlerin Yerel Yiyecek Uriinleri Satan

Isletmeleri Tercih Etmelerinin Edirne’ye Ait Yiyeceklerin Tamtim ve

Tammirhgi ile Karsilastirilmasi Tablosu

Restoran Tercihi

Edirne
. 2
YTemelerlm“ln Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle foptam : . P
aniniriiist Katilmiyorum yoru z Y Katiltyorum
Kesinlikle fi 15 42 4 15 21 97
Katlmiyorum =57 8.2% 23,1% 2.2% 8,2% 11,5% | 533%
fi 10 13 3 13 11 50
Katilmiyorum
%fi 5,5% 7,1% 1,6% 7,1% 6,0% | 27,5%
Kararsizim fi 2 7 2 1 4 16
%fi 1,1% 3,8% 1,1% 0,5% 2,2% 8,8%
15,578 | 16 | 0,483
Katiliyorum fi 1 3 1 1 0 6
%fi 0,5% 1,6% 0,5% 0,5% 0,0% 3,3%
Kesinlikle fi 1 3 2 2 5 13
Katiliyorum
%fi 0,5% 1,6% 1,1% 1,1% 2,7% 7,1%
Toplam fi 29 68 12 32 41 182
%fi 15,9% 37,4% 6,6% 17,6% 22,5% | 100,0%

Tablo 3.12.°ye gore Hy hipotezi kabul edilir. Yani, Edirne’ye gelen

misafirlerin restoran tercihleri Edirne yemeklerinin tanitim ve taninirligin

bagimsizdir. Edirne’ye gelen misafirlerin ilk ugrayacaklar1 yer olarak restoranlari

tercih etmelerinde Edirne disindaki isletmelerin olumlu tanitiminin etkili olacagi

diisiiniilmiis ancak bu iki 6ge arasinda bir iligkiye rastlanilmamustir.
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3.4.3.3. Edirne’de ki Yiyecek Isletmelerinin Sehir Disindan
Gelen Daimi Miisterilerinin Olmasinin isletmenin Faaliyet

Yilindan Bagimsizhiginin Testi

Edirne’deki yiyecek isletmelerinin sehir disindan gelen daimi
miisterilerinin olmasi ile isletmenin faaliyet yili arasinda bir bagimlilik olup

olmadig Ki-Kare (X?) Bagimsizlik Testi ile test edilmistir.

Hp: Edirne’deki yiyecek isletmelerine sehir disindan gelen daimi

miisterilerin olmasi isletmenin faaliyet yilindan bagimsizdir.

Ha: Edirne’deki yiyecek isletmelerine sehir disindan gelen daimi

miisterilerin olmasi isletmenin faaliyet yilindan bagimsiz degildir.

Sonug: p=0,159> 0,05 oldugundan Hy kabul edilir.

Tablo 3.13.e gore Hy hipotezi kabul edilir. Yani, Edirne’deki yiyecek
isletmelerine sehir digindan gelen daimi miisterilerin olmasi igletmenin faaliyet
yilindan bagimsizdir. Isletmenin faaliyet yili, sehir disindan gelen daimi miisteri

olmastyla orantili degildir.
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Tablo 3.13. Edirne’deki Yiyecek Isletmelerinin Sehir Disindan Gelen Daimi
Miisterilerinin Olmasimin Isletmenin Faaliyet Yih ile Karsilastirilmasi

Tablosu

Isletmenin Daimi Miisterilerinin Olmasi
Isletmenin 5
T Topl X .d. P
Faaliyet Yil1 Kesinlikle oplam sd
Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum
Fi 0 1 48 49
<10
%fi 0,0% 0,5% 26,4% | 26,9%
Fi 2 0 30 32
11-20
%fi 1,1% 0,0% 16,5% | 17,6%
Fi 0 1 42 43
21-30
%fi 0,0% 0,5% 23,1% | 23,6%
Fi 0 0 17 17
31-40
%fi 0,0% 0,0% 9,3% 9,3%
16,749 | 12| 0,159
Fi 1 1 8 10
41-50
%fi 0,5% 0,5% 4,4% 5,5%
Fi 0 0 15 15
51-60
%fi 0,0% 0,0% 8,2% 8,2%
Fi 0 0 16 16
61 ve +
%fi 0,0% 0,0% 8,8% 8,8%
Fi 3 3 176 182
Toplam
%fi 1,6% 1,6% 96,7% | 100,0%
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3.4.3.4. Edirne’yi Ziyaret Eden Misafirlerin Yerel
Yiyecekler Hakkinda Bilgi Sahibi Olmasinin Yiyecek Cesidinden

Bagimsizhiginin Testi

Edirne’yi ziyaret eden misafirlerin yerel yiyecekler hakkinda bilgi sahibi
olmast ile yiyecek ¢esidi arasinda bir bagimlilik olup olmadigi Ki-Kare (X?)

Bagimsizlik Testi ile test edilmistir.

Ho: Edirne’yi ziyaret eden misafirlerin yerel yiyecek hakkinda bilgi

sahibi olmalari, yiyecek cesidinden bagimsizdir.

Ha: Edirne’yi ziyaret eden misafirlerin yerel yiyecek hakkinda bilgi

sahibi olmalari, yiyecek ¢esidinden bagimsiz degildir.

Sonug: p=0,000 < 0,05 oldugundan H, reddedilir.
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Tablo 3.14. Edirne’yi Ziyaret Eden Misafirlerin Yerel Yiyecekler Hakkinda

Bilgi Sahibi Olmasinin Yiyecek Cesidi ile Karsilastirilmasi1 Tablosu

Bilinirlik
L 2
Uriin- e esinlikle Kesinlikle | 1oplam | X°jsd ) P
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum
Ciger fi 38 11 6 1 7 63
%fi 20,9% 6,0% 3.3% 0,5% 3,8% | 34,6%
Kofte fi 1 3 2 4 14 24
%fi 0,5% 1,6% 1,1% 2,.2% 7,7% | 13,2%
Badem | fi 3 0 5 4 5 17
Ezmesi
%fi 1,6% 0,0% 2,7% 2,2% 2,7% 9,3%
68,464 | 16 | 0,000
Peynir | fi S 3 0 9 6 23
%fi 2,7% 1,6% 0,0% 4,9% 3,3% | 12,6%
Ciger fi 14 7 4 14 16 55
ve
kofte ofi 7,7% 3.8% 2,2% 7,7% 8,8% | 30,2%
Toplam | fi 61 24 17 32 48 182
%fi 33,5% 13,2% 9,3% 17,6% 26,4% | 100,0%

Tablo 3.14.°e gore Hy hipotezi reddedilir. Yani, Edirne’yi ziyaret eden

misafirlerin yerel yiyecekler hakkinda bilgi sahibi olmasi yiyecek ¢esidinden

bagimsiz degildir.
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3.4.3.5. isletmelerin Giinliik Ortalama Miisteri Sayisinin
Miisterilerin Fiyattan Memnun Kalmasindan Bagimsizhiginin

Testi

Edirne’deki yiyecek isletmelerinin giinlilk ortalama miisteri sayisi ile
miisterilerin fiyattan memnun kalmasi arasinda bir bagimlilik olup olmadig1 Ki-
Kare (X?) Bagimsizlik Testi ile test edilmistir. Cikan Bulgular tablo 3.15 te

gosterilmistir.

Ho: Edirne’deki yiyecek isletmelerinin giinliik ortalama miisteri sayist

miisterilerin fiyattan memnun kalmasindan bagimsizdir.

Ha: Edirne’deki yiyecek isletmelerinin giinliik ortalama miisteri sayist

miisterilerin fiyattan memnun kalmasindan bagimsiz degildir.

Sonug: p=0,288 > 0,05 oldugundan H, kabul edilir.

Tablo 3.15.”e gore Hy hipotezi kabul edilir. Yani, Edirne’de ki yiyecek
isletmelerinin giinliik ortalama miisteri sayis1 miisterilerin fiyattan memnun
kalmasindan bagimsizdir. isletmeye gelen miisteriler igin fiyat, isletme se¢iminde
baglayici bir unsur degildir. Aslinda beklenen bir sonuctur. Ciinkii sehirde satilan

benzer nitelikteki tlirtinlerin fiyatlart birbirine ¢ok yakindir.
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Tablo 3.15. Edirne’deki Yiyecek Isletmelerinin Giinliik Ortalama Miisteri

Sayis1 Miisterilerin Fiyattan Memnun Kalmasi ile Karsilastirilmasi1 Tablosu

Giinliik Ortalama Miisteri Sayis1

Fiyat Memnuniyeti 51- 0= 1 201 | 301- Toplam X2 s.d p
<50 100 200 300 | 400
Kesinlikle fi 1 0 0 0 0 1
Katilmiyorum
%fi| 0,5% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% 0,5%
Katilmiyorum | fi 1 2 3 0 0 6
%fi| 05% | 1,1% | 1,6% | 0,0% | 0,0% 3,3%
Kararsizim fi 6 6 16 2 2 32
%fi | 33% | 33% | 88% | 1,1% | 1,1% | 17,6%
18,627 | 16 | 0,288
Katiliyorum fi 3 12 11 3 3 32
%fi| 1,6% | 6,6% | 6,0% | 1,6% | 1,6% | 17,6%
Kesinlikle fi 12 39 54 4 2 111
Katiltyorum
%fi | 6,6% | 21,4% | 29,7% | 2,2% | 1,1% | 61,0%
Toplam fi 23 59 84 9 7 182
%fi | 12,6% | 32,4% | 46,2% | 4,9% | 3,8% | 100,0%
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3.4.3.6. isletmelerin Giinliik Ortalama Miisteri Sayisinin
Miisterilerin Mekanin Genisliginden Memnun Kalmasindan

Bagimsizhi@inin Testi

Edirne’deki yiyecek isletmelerinin giinlilk ortalama miisteri sayisi ile
miisterilerin mekanin genisliginden memnun kalmasi arasinda bir bagimlilik olup

olmadig1 Ki-Kare (X?) Bagimsizlik Testi ile test edilmistir.

Ho: Edirne’deki yiyecek isletmelerinin giinliik ortalama miisteri sayist

miisterilerin mekanin genisliginden memnun kalmasindan bagimsizdir.

Ha: Edirne’deki yiyecek isletmelerinin giinliilk ortalama miisteri sayisi

miisterilerin mekanin genisliginden memnun kalmasindan bagimsiz degildir.

Sonug: p=0,039 < 0,05 oldugundan Hy reddedilir.
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Tablo 3.16. Edirne’deki Yiyecek Isletmelerinin Giinliik Ortalama Miisteri
Sayis1  Miisterilerin  Mekamin  Genislig¢inden Memnun Kalmas1 ile

Karsilastirilmasi Tablosu

Mekanm Giinliik Ortalama Miisteri Sayis1

Genigliginden 1. 101- 1 201- 1 301- Toplam X2 s.d P
Memnun Kalma | 55 | 150 | 200 | 300 | 400

Kesinlikle fi 1 0 1 0 0 2
Katilmiyorum

%fi| 0,5% | 0,0% | 0,5% | 0,0% | 0,0% 1,1%

Katilmiyorum | fi 3 7 12 0 0 22

%fi | 1,6% | 3.8% | 6,6% | 0,0% | 0,0% | 12,1%

Kararsizim fi 7 5 6 0 1 19

%fi | 3,8% | 2,7% | 3,3% | 0,0% | 0,5% | 10,4%
27,188 | 16 | 0,039

Katiliyorum fi 6 10 21 4 4 45

%t | 3,3% | 5,5% | 11,5% | 2,2% | 2.2% | 24,7%

Kesinlikle fi 6 37 44 5 2 94
Katiltyorum

%t | 3,3% | 20,3% | 242% | 2,7% | 1,1% | 51,6%

Toplam fi 23 59 84 9 7 182

%11 | 12,6% | 32,4% | 46,2% | 4,9% | 3,8% | 100,0%

Tablo 3.16.”ya gore Hy hipotezi reddedilir. Yani, Edirne’deki yiyecek
isletmelerinin gilinliik ortalama miisteri sayisi, miisterilerin mekanin genisliginden
memnun kalmasindan bagimsiz degildir. Misterilerin se¢imi  mekanin

genisliginden bagimsiz degildir.




113

3.4.3.7. isletmelerin Giinliik Ortalama Miisteri Sayisinin

Uriinlerin Tatlarimin Begenilmesinden Bagimsizhginin Testi

Edirne’deki yiyecek igletmelerine gelen miisteri sayisi ile iirlinlerin
tatlarinin misteriler tarafindan begenilmesi arasinda bir bagimlilik olup olmadig:
Ki-Kare (X?) Bagimsizlik Testi ile test edilmistir. Cikan bulgular tablo 3.17 de

gosterilmistir.

Ho: Edirne’deki yiyecek igletmelerine gelen miisteri sayisi, iirlinlerin

tatlarinin miisteriler tarafindan begenilmesinden bagimsizdir.

Ha: Edirne’deki yiyecek isletmelerine gelen miisteri sayisi, ilirlinlerin

tatlarinin miisteriler tarafindan begenilmesinden bagimsiz degildir.

Sonug: p=0,959 > 0,05 oldugundan H, kabul edilir.
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Tablo 3.17. Isletmelerin Giinliik Ortalama Miisteri Sayisinin Uriinlerin

Tatlarimin Begenilmesi ile Karsilastirilmasi Tablosu

Giinliik Ortalama Miisteri Sayist

Tatlarin Begenilmesi 51. 101- 201- | 301- Toplam | X* | sd P
<50 100 200 300 400

Katiliyorum fi 0 1 1 0 0 2
%fi| 0,0% | 0,5% | 05% | 0,0% | 0,0% 1,1%

Kesinlikle fi 23 58 83 9 7 180

Katiliyorum 0,633 410,959
%11 | 12,6% | 31,9% | 45,6% | 4,9% | 3,8% | 98,9%

Toplam fi 23 59 84 9 7 182
%fi | 12,6% | 32,4% | 46,2% | 4,9% | 3,8% | 100,0%

Tablo 3.17.’ye gore Hy hipotezi kabul edilir. Yani, Edirne’deki yiyecek

isletmelerine gelen giinliik ortalama miisteri sayis1, miisterilerin tirlinlerin tatlarini

begenmelerinden bagimsizdir. Bu beklenmeyen bir sonugtur.

3.4.3.8. Edirne’ye Gelen Misafirlerin Gelis Nedenlerinin

Edirne’de Sunulan Uriin Cesidinden Bagimsizhgimin Testi

Edirne’ye gelen misafirlerin gelis nedenleri ile Edirne’de sunulan {iriin

cesitleri arasinda bir bagimlilik olup olmadig Ki-Kare (X?) Bagimsizlik Testi ile

test edilmistir. Cikan bulgular tablo 3.18 de gosterilmistir.
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Ho: Edirne’ye gelen misafirlerin gelis nedenleri, Edirne’de sunulan {iriin

cesidinden bagimsizdir.

Ha: Edirne’ye gelen misafirlerin gelis nedenleri, Edirne’de sunulan {iriin

¢esidinden bagimsiz degildir.

Sonug: p=0,094 > 0,05 oldugundan H, kabul edilir.

Tablo 3.18.°¢ gore H, hipotezi kabul edilir. Yani, Edirne’ye gelen

misafirlerin gelis nedenleri, Edirne’de sunulan triin cesidinden bagimsizdir.

Dolayisiyla Edirne’ye gelen misafirler i¢in sunulan iiriin ¢esidinin baglayiciligi

yoktur.

Tablo 3.18. Edirne’ye Gelen Misafirlerin Gelis Nedenlerinin Edirne’de

Sunulan Uriin Cesidi ile Karsilastirilmasi Tablosu

Uriin Cesidi
Sehir Digindan Ciger | Toplam | X | sd b
Gelenler
Badem ve
Ciger | Kofte | Ezmesi | Peynir | Kofte

Katiliyorum | fi 0 1 2 0 2 5

%fi| 0,0% | 0,5% 1,L1% | 0,0% 1,1% 2,7%
Kesinlikle fi 63 23 15 23 53 177
Katiliyorum 7,947 41 0,094

%fi | 34,6% | 12,6% 8,2% | 12,6% | 29,1% | 97.3%
Toplam fi 63 24 17 23 55 182

%fi | 34,6% | 13,2% 9,3% | 12,6% | 30,2% | 100,0%
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3.4.3.9. Edirne’nin Yemek Kiiltiirii Imajimin Basinda ki

Tamtimdan Bagimsizhiginin Testi

Edirne’nin yemek kiiltiirii imaj1 ile basinda ki tanitim arasinda bir
bagimhlik olup olmadigi Ki-Kare (X*) Bagimsizlik Testi ile test edilmistir. Cikan
bulgular tablo 3.19 de gosterilmistir.

Ho: Edirne’nin yemek kiiltiirii imaji, basinda yapilan tanitimdan

bagimsizdir.

Ha: Edirne’nin yemek kiiltiirii imaj1, basinda yapilan tanitimdan bagimsiz

degildir.

Sonug: p=0,089 > 0,05 oldugundan Hy kabul edilir.

Tablo 3.19.’a gore Hy hipotezi kabul edilir. Yani, Edirne’nin yemek
kiiltiirii imaj, basinda ki tanittmdan bagimsizdir. Tablo 3.19., sadece %10’a gore

bagimli oldugunu ortaya koymustur.



Tablo 3.19. Edirne’nin Yemek Kiiltiirii imajimin Basindaki Tamtim ile

Karsilastirilmas: Tablosu
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Tanitim
S 2
Edirne imaji Kesinlikle Kesinlikle | roplam | X° jsd | p
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum
Kesinlikle fi 4 3 2 3 4 16
Katilmiyorum
%fi 2,2% 1,6% 1,1% 1,6% 2,2% 8,8%
Katilmiyorum | fi 3 21 11 9 23 67
%fi 1,6% 11,5% 6,0% 4,9% 12,6% | 36,8%
Kararsizim fi 1 8 1 4 2 16
%fi 0,5% 4,4% ,5% 2,2% 1,1% 8,8%
24,030 | 16 | 0,089
Katiliyorum fi 1 9 5 6 15 36
%fi 0,5% 4,9% 2,7% 3,3% 8,2% 19,8%
Kesinlikle fi 2 9 4 11 21 47
Katiliyorum
%fi 1,1% 4,9% 2,2% 6,0% 11,5% | 25,8%
Toplam fi 11 50 23 33 65 182
%fi 6,0% 27,5% 12,6% 18,1% 35,7% | 100,0%
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde yasanan kiiresellesme ve rekabet olgusu, tiim diinyada
pazarlama ve markalasmanim 6nemini ortaya ¢ikarmustir. Uriin ve hizmetler gibi
artik iilkeler ve kentler de pazarlama faaliyetlerine konu olmaktadirlar. Kentler
birbirileriyle rekabet edebilmek, gelir elde etmek ve yasayanlarinin standartlarini
yiikseltmek i¢in pazarlama c¢abalarina agirlik vermislerdir. Bu durum kent
pazarlamasi ve kent markasi1 kavramlarini ortaya c¢ikarmistir. Kentlerin marka
olmast tim paydaslarinin katilimiyla gerceklesmektedir. Bu nedenle yerel
yonetimin en iist kademesinden en kiiclik esnafa kadar herkesin ortaklasa

calismasi gerekmektedir.

Pazarlama siirecinde sehir, sahip oldugu soyut ve somut degerleri
kullanarak gii¢lii bir marka yaratmaya calisir. Bu nedenle sehirler rakiplerinde

olmayan 6zelliklerini pazarlamanin ve markalagsmanin konusu yapmalidir.

Son yillarda adi sik¢a duyulan gastronomi turizmi, diinyada bir¢ok sehrin
marka olmasini saglamistir. Ornegin, Barcelona bir¢ok kisi tarafindan Avrupa’nin
gastronomi baskenti goriiliirken, Lyon diinya gastronomisinin bagkenti olarak isim
yapmistir. Her yil binlerce turist sadece sarap tatmak ic¢in bile diinyanin Obiir

ucuna gitmektedir.

Bu calisma, “Edirne sahip oldugu gastronomik kiiltiirii markalagsmasinda

kullanabiliyor mu?” sorusunu cevaplar niteliktedir.

Calisma sirasinda %16,5°1 kadin %83,5°1 erkek olmak lizere 182 kisi ile
goriisiilmiistlir. Ankete katilanlar tava ciger, kofte, badem ezmesi ve peynir iiretip
satan igletmelerin sahipleri, miidiirleri ve ¢alisanlaridir. Anketin sadece dort
tirinle sinirli kalmasinin sebebi ise, Edirne mutfagina ait en fazla 6ne ¢ikan

uriunler olmasidir.
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Ankete katilanlarin ortak diistinceleri; kaliteli ve hijyenik bir hizmet
sunduklari, lezzetli, geleneksel ve Edirne’nin tarihinden gelen iirlinler iirettikleri
seklindedir. Ayrica Edirne’deki konaklama yerlerinde miisterilere yerel
yemeklerin yeteri kadar sunulmadigi ve Edirne’ye ait yiyecekler iiretip satan
Edirne disindaki isletmelerin kentin gastronomik kiiltlirline yonelik tanitimi

olumlu gergeklestiremediklerine dair ortak diislinceyi de paylasmaktadirlar.

Katilimcilara gore Edirne’ye gelen misafirler fast-food yerine yerel
yemekleri tercih etmektedirler ve Edirne’ye ait yemeklerin baska sehirlerde

taninmasi sehre gelen misafirlerin yemek se¢imlerini etkilemektedir.

Ankete katilanlarm %98,3’ii Edirne ili disindan daimi miisterilerinin
oldugunu sdylemislerdir. Verilen cevaplara gore isletmenin faaliyet yili ile sehir
disindan gelen daimi miisterilerinin olmas1 arasinda bir baglant1 yoktur. Bu sonug
Edirne’ye gelen misafirlerin yemek yiyecekleri ya da aligveris yapacaklari
isletmeleri tercih ederken isletmenin faaliyet yilin1 g6z 6nlinde bulundurmadigini

gostermektedir.

Ankette ¢ikan bir diger sonuca gore, Edirne’de sunulan yerel yiyecek
cesitleri, Edirne’ye gelen misafirlerin gelis nedenlerinde etkileyici bir faktor
degildir. Bu sonu¢ Edirne’ye gelenler icin yemegin ilk sirada olmadigin

gostermektedir.

Miisterilerin mekan tercihleri agisindan bakildiginda katilimecilara gore
Edirne’deki yiyecek isletmelerinin giinliik ortalama miisteri sayisi, miisterilerin
mekanin  genislifinden memnun kalmasindan bagimsiz degildir. Ancak
miisterilerin fiyattan memnun kalmasindan ve iiriinlerin tatlarin1 begenmelerinden

bagimsizdir.

Bu sonu¢ Edirne’deki yiyecek isletmelerinin fiyat ve tat agisindan
birbirine yakin oldugunu ve miisterilerin restoran se¢imlerinde bu faktorlerin
etken olmadigini gostermektedir. Oysa mekanin genisligi, oturma diizeni gibi

faktorler misterilerin se¢imlerinde onemli rol oynamaktadir. Kiiltiir ve inang
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turizminin yogun oldugu kente misafirler ¢ogunlukla gruplar halinde gelmektedir

ve haliyle genis mekana sahip isletmeleri tercih etmektedirler.

Katilimcilarin %45,6’s1 Edirne denince ilk akla gelen yemek kiiltiirtidiir
demistir. Bagimsizlik testinde c¢ikan sonuclara goére bu durumun Edirne
yemeklerinin basinda tanitilmasindan bagimsiz oldugu goriilmektedir. Aslinda bu
sonug isletme sahiplerinin beyanlarini dogrular niteliktedir. Tanitim isletmelerce

kiiciik capta yapilmaktadir.

Cikan sonuglar Edirne’nin gastronomisine yonelik tanitimin yetersiz
oldugunu gostermistir. Yerel yiyecek iireticileriyle yapilan yiiz yiize goriismede
taniim  eksikligine vurgu yapilmaktadir. Tamitimi kendi cabalariyla
gerceklestirdigini sdyleyenlerin sayisi hayli fazladir. Ankete katilanlarin ortak
gorilisti de tava cigerin diger lriinlerden daha fazla tanindig1 ve dolayisiyla da
sehri en fazla tanitan {iriin oldugudur. Bunun nedeni ise, basta Edirne Tanitim ve
Tava Ciger Kalite Koruma Dernegi’nin katkilariyla ulusal ve uluslararasi alanda

tanitim ¢abalarinin bu iiriin lizerinde yogunlagmasidir.

Bu tezin hazirlanma asamasinda Edirne Tava Cigerini tanitma yoniinde
bir gelisme yasanmustir. 27-29 Mayis 2011 tarihleri arasinda Yunanistan,
Bulgaristan ve Romanya’dan gelen bando takimlarinin da katildigi Uluslararasi
Edirne Bando ve Tava Ciger Festivali diizenlenmis ve bu festivalde 1 tonun
izerinde ciger pisirilip, yerli ve yabanci turistler ile yerel halka dagitilmistir. Bu
festival hem Edirne’nin hem de tava cigerin ulusal ve uluslararasi alanda

tanitimini saglamak i¢in dnemli bir adimdir.

Ayrica Edirne tava cigeri ve beyaz peyniri i¢in cografi isaret alinarak
hem kentin hem de {iriinlerin markalagsmasinda bir adim daha atilmistir. Cografi
isaret ayn1 zamanda {irlinlere belli bir standart getirmesi acisindan Snemlidir.
Ancak denetim talep oldugunda yapilmaktadir. Oysa Edirne ili disinda Edirne’ye

0zel yiyecekler ireten isletmelerin denetimi sehrin gastronomik {iiriinlerinin
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tanitim1 agisindan 6nemlidir. Bu nedenle denetim konusuna agirlik verilmeli ve

tirlinlerin tiretiminden servisine kadar belli bir standardizasyon saglanmalidir.

Yiizyillardir Rumeli ve Balkan kiiltiirleriyle i¢ i¢e olan Edirne’nin zengin
bir gastronomik kiiltiire sahip oldugu unutulmamalidir. Edirne mutfagi tava
cigerin haricinde de degisik tatlar1 barindirmaktadir. Her ne kadar Tiirkiye Turizm
Stratejisi 2023 planlarina goére gastronomi turizminin yapilacagi yerler arasina
girememis olsa da zengin mutfagi ile Edirne, gastronomi turizminin duraklarindan
biri olmalidir. Tiirkiye nin Batiya acilan kapilarinin Edirne’de olmasi (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’'nin verilerine goére 2010 yili igerisinde 2.622.468 kisi
Edirne’den yurda giris yapmustir), ulasimim kolaylhigi, Istanbul’a yakinligi, tarihi
kiiltiirii ve Selimiye Camii'nin UNESCO Diinya Kiiltiir Miras1 Listesi'ne girmesi
gibi avantajlar1 ile gastronomi turizminin rahatlikla yapilacagi bir sehir olma

ozelligindedir.

Edirne’nin yemek kiiltiirinii ulusal ve uluslararasi mecralarda duyurmak
ve bu alanda Edirne’yi bir marka haline getirebilmek i¢in yerel yiyecek iireticileri
ve bu drilinleri satanlar ile yerel yonetimin birlikte ¢alismasi gerekmektedir.
Ayrica Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sehrin bu alanda markalagmasi igin

desteklemesi sarttir.
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Ek:1

ANKET SORULARI

Sayn katilimei,

Prof. Dr. Derman KUCUKALTAN’1n danismanliginda yiiriitiilen “Edirne’deki
Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama Ve Markalagmasina Etkileri” adli
ylksek lisans tezinin amaci; Edirne’deki gastronomik kiiltiiriin kentin pazarlama
ve markalasmasina etkilerini 6l¢mektir. Yiiksek lisans tezinin arastirma bolimiinii
olusturan bu anket formu ile elde edilen bilgiler yalnizca bilimsel amagh
kullanilacaktir ve ii¢lincli sahislarla paylasilmayacaktir. Calismanin sonucu size

iletilecektir. Calismaya yapacaginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederim.

Senem ERGAN GOYNUSEN
Trakya Universitesi SBE Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Yasmmz ( )20-29 ( )30-39 ()40-49 ()50-59 ()60 ve ustii
2. Cinsiyetiniz ( ) Kadin ( ) Erkek
3. Egitim Durumunuz
( ) Ilkdgretim ( )Lise () Universite () Yiiksek Lisans / Doktora
4. Yiyecek sektoriindeki is deneyiminiz ka¢ yildir?
()5denaz ()5-10yil () 11-20y1l  ()21-30y1il ()31 yilve
usti
5. Isletmenizde calisan Kisi sayist kactir?  ...ociiiiiiiiiiiiiiiinen,
6. Kac yildan beri faaliyet gosteriyorsunuz? .........cccceveeeevnnenns
7. Isletmenizde sattigimz iiriin nedir?
() Ciger () Kofte ( ) Badem Ezmesi ( ) Peynir
8. Giinliik ortalama miisteri saymiz nedir? ........c.cooeevievinennnn.
9. Isletmedeki goreviniz nedir?

() Isletme Sahibi () Isletme Miidiirii () Isletme Calisan



10. Asagida belirtilen ifadelerin hangi diizeyde 6nem tasidigim belirtiniz.
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1 | Verdigimiz hizmet ¢cogu kisi tarafindan bilinmektedir.
2 | Verdigimiz hizmet kalitelidir.
3 Miisterilerimiz ~ sundugumuz hizmetten dolayr bizden
memnun kalmaktadirlar.
4 | Verdigimiz hizmet hijyenik kosullarda yapilmaktadir.
Miisterilerimiz ~ iirlinlerimizin ~ hijyeninden = memnun
5
kalmaktadirlar.
6 | Uriinlerimiz tamamiyla organiktir.
Miisterilerimiz tiriinlerimizin organik olmasindan dolay1 bizi
7 : .
tercih etmektedirler.
3 Uriinlerimizin lezzet ve tatlari, miisterilerimiz tarafindan
begenilmektedir.
Miisterilerimiz uyguladigimiz fiyattan memnun
9
kalmaktadirlar.
Miisterilerimiz ~ mekanimizin ~ genisliginden = memnun
10
kalmaktadirlar.
Miisterilerimiz  isletmemizin  dekorundan ve oturma
11 | .
dizaynindan memnun kalmaktadirlar.
12 | Urettigimiz iiriinler geleneksel {iriinlerdir.
13 | Uriinlerimiz Edirne i¢in 6zeldir.
14 | Urettigimiz iiriinler Edirne’nin tarihinden gelmektedirler.
Urettigimiz iiriinler Edirne’yi iyi bir sekilde temsil
15 .
etmektedirler.
16 Uriinlerimizden  yararlanmak i¢in  diger sehirlerden

misafirlerimiz gelmektedir.




Isletmemize genelde Edirne ili disindan miisteriler

17 gelmektedir.

18 | Isletmemize genelde Edirne ilinden misafirler gelmektedir.

19 | Edirne’ye ait yemekler basinda yeteri kadar tanitilmaktadir.
Urettigimiz ~ iriinler  Edirne’nin ~ tamtimma  katki

20 <
saglamaktadirlar.

21 | Edirne’ye ait yemekler baska sehirlerde taninmaktadir.

2 Yurt disinda yasayan T.C. vatandaglari Edirne’nin
tanitilmasinda uluslararasi diizeyde katki saglamaktadirlar.
Edirne’nin yemek kiiltiiriine Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin

23 | tamitim kitapcik, brosiir, vb. yayinlarinda yeterince yer
verilmektedir.

Bagka sehirlerden gelen miisterilerimiz  {irinlerimizi

24 . .
medyadan duyarak gelmislerdir.

Bagka sehirlerden gelen miisterilerimiz iirlinlerimizi diger

25 NS . .
miisterilerimizden duyarak gelmislerdir.

26 Sehrin otel, motel, vb. konaklama yerlerinde miisterilere
Edirne’nin yerel yemekleri yeteri kadar sunulmaktadir.

Edirne’ye gelen misafirler fast-food yerine yerel yemeklerimizi

27 . ;
tercih etmektedirler.

28 | Edirne’nin tanitiminda yemek kiiltiiriiniin etkisi biiytiktir.

29 | Edirne’nin tanitiminda beyaz peynirin etkisi bulunmaktadir.

30 | Edirne’nin tanitiminda tava cigerin etkisi bulunmaktadir.

31 | Edirne’nin tanitiminda koftenin etkisi bulunmaktadir.

32 Edirne’nin  tanittminda  badem  ezmesinin etkisi

bulunmaktadir.

Kesinlikle
Katihyorum
Katihyorum

Kesinlikle

Kararsizim
Katilmiyorum

Katilmiyorum
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Kesinlikle
Katilhyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

33

Edirne disindaki bdlgelerden/sehirlerden gelen daimi
miisterilerimiz bulunmaktadir.

34

Edirne disindaki bolgelerden/sehirlerden gelenlerin ilk
ugradiklar yer restoranlardir.

35

Edirne denince ilk akla gelen yemek kiiltiirtidiir.

36

Edirne denince ilk akla gelen beyaz peyniridir.

37

Edirne denince ilk akla gelen tava cigeridir.

38

Edirne denince ilk akla gelen badem ezmesidir.

39

Edirne denince ilk akla gelen koftesidir.

40

Edirne ili disindaki isletmeler, Edirne’nin yiyeceklerine
yonelik tanitim1 olumlu gergeklestirmektedirler.

41

Restoranimiza diger  bolgelerden/sehirlerden gelen
miisterilerimiz siparig vermeden 6nce monii istemektedirler.

Vakit ayirdigimiz icin tesekkiir ederim.



COGRAFI ISARET
TESCIL BELGESI

Teseil Mo

Bagviru Tarihi
Basvuru Ne

Yoy Tarihi

Cofirafi lsaretin Tird
Basvuru Sakibi

Basvure Sakibimin Adresi

Urigndim Ads
Cofrafi lzaretin Ad
Kullanom Bigimi
Cograli Simirlan

Diger bilgiler ektedir.
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5005 2

LIC2000010
¢ 2RO 20

¢ Mahrey; lsareti
| FDIRNE ESSNAF VE SANATEARLARI ODALAHT
AIRLBGI

Enlaverbey Mah. Cumhuriyet Cad Soocld Kal-2
Z210d0 Edlirne
1 Towva Clijreri
: Edlime Tava Cigen
! Markalama
\Edame Y8rcsi { Edmme-Kirklarels-Tekiedad i1 Sinirlany
Belemiben daclbiklere hafly Kalinmak Lavdivla difer
yorelende dretilebalis,

Tekmik decliikbers ve denetim bigimi ehie verilen cofrafl isarer; 25,07 206/ janh ve
27299 sayvih Besmi Garetede lam edilmigtie. 355 syl Cografi [saretlerin B omanmes

Hakkambaks kanun Hdkmdinde Earmmame'nin 12 oo n
arihinden pogerh olmak Eeere 1eacil edilmisin.

TIIRK PATENT[Am]ENSTITiS

| peregince 1808 20606

/|
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C-

i
TLIRK PATERT ERSTITUSL

COGRAFI ISARET
TESsciL BELGESH

Teagil Na 0%
Hagveru Tarehi 100 M
Basviuru Mo LML TS
Yavim Tariki 23,10 2007
Tilrii Mahiee bsareti

Bugvuru Sahibinin Kimligi  Fdime Ticart ve Sanmni Chlass

Basvura Sahibinin Adecid Saragler Caddesi

EDIRNE
Cografi lare Edirne Beyar Peynin
Cograli Samrlar Tarkiye Sinerisn
Kullanilasagi Griin Heyae Peamir

Tehnik axcllibbori ve deactim bigimi okte verilen coprali isaret 16,02, 3007
tarth ve 36436 savili Hesmi Gasete’ile ilan edilmiy ve 585 sayals Codrall
Ixarctlerin Korunmass Hakkindaki Kanun Hikminde Kararmame nin 12 nci
madibesi gerefinee 10,05 2004 tarihindon gegerll slmak Grore tescll edilmiytir,

W

U

TURK PATENTCAmENsTITTSD



10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

TESCILLi COGRAFI ISARETLER

HEREKE IPEK HALISI
HEREKE YUN IPEK EL HALISI
HEREKE YUN EL HALISI
SIMAV EL HALISI
BUNYAN EL HALISI
SIVAS EL HALISI
TASPINAR EL HALISI
KARS EL HALISI
TURKMEN EL HALISI
PAZIRIK EL HALISI
YUNTDAGI EL HALISI
SUMER KARS EL HALISI
KULA EL HALISI
BERGAMA EL HALISI
MILAS EL HALISI
DOSEMEALTI EL HALISI
YAGCIBEDIR EL HALISI
YAHYALI EL HALISI
CANAKKALE EL HALISI
GORDES EL HALISI

INCE ISPARTA HASGUL EL HALISI

140

Ek:4



22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

JIRKAN KiLiMI

ESME YORUK KiLiMi
SUPER INCE KiLiM

TURK RAKISI

ESKISEHIR LULE TASI
ANTEP FISTIGI

BOZDAG KESTANE SEKERI
BAYAT TURKMEN KiLiMi
ERZINCAN TULUM PEYNIRI
GIRESUN TOMBUL FINDIGI
MALATYA KAYISISI
SANLIURFA BIBERI

[ZMIT PISMANIYESI
KAYSERI SUCUGU
KAYSERI PASTIRMASI
CIMIN UZzUMU

ERZINCAN BAKIR IMALAT VE EL ISLEMECILIGI SANATI
GEMLIK ATI

KARS TURK COBAN KOPEGI
TURK TAZISI

CORUM LEBLEBISI

MARAS BIBERI

MERSIN CEZERYESI
ODEMIS PATATESI

KANGAL BALIKLI KAPLICASI
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47

48

49

50

51

53

54

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

73

74

KANGAL KOYUNU

DAMAL BEBEGI
MUSTAFAKEMALPASA TATLISI
MUSTAFAKEMALPASA PEYNIR TATLISI
KEMALPASA TATLISI

AKBAS TURK COBAN KOPEGI
OSMANIYE YER FISTIGI
ANAMUR MUZU

SIIRT BATTANIYESI

SIIRT PERDE PiLAVI

PERVARI BALI

TAVSANLI LEBLEBISI

EGE SULTANI UZUMU AEGEAN SULTANAS
GUMUSHANE KOMESI
GUMUSHANE DUT PESTILI
SOGANLI BEBEGI

ADANA KEBABI

CELIKHAN TUTUNU

EGE PAMUGU AEGEAN COTTON
SIIRT BURYAN KEBABI

TARSUS BEYAZI UZUM TOPACIK
GORECE NAZAR BONCUGU
DEVREK BASTONU

AFYON PASTIRMASI

AFYON SUCUGU
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75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

&9

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

AKSEHIR KIRAZI

GEMLIK ZEYTINI

KUTAHYA CINiSi

INEGOL KOFTE

GUNEY EGE ZEYTINYAGLARI
EGE INCIiRi AEGEAN FiG
ISABEY CEKIRDEKSIZi(UZUM)
MARAS DONDURMASI
ISPARTA GULU

TARSUS SALGAMI

SIIRT FISTIGI

EZINE PEYNIRI

EDREMIT KORFEZ BOLGESI ZEYTINYAGLARI
AYVALIK ZEYTINYAGI
KALECIK KARASI UzUMU
AYDIN INCIRI

CAY ILCESI VISNESI

MUT KAYISISI (YAS SOFRALIK)
EDIRNE BEYAZ PEYNIRI
TRABZON TELKARIYE VE HASIRI
ANTEP BAKLAVASI

ARAPGIR KOHNU UzUMU
SALIHLI ODUN KOFTE

RIZE BEZI (FERETIKO)

CUBUK TURSUSU
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100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

116

117

118

119

120

121

122

123

124

125

126

SALIHLI KiRAZI

ANTAKYA KUNEFESI(TATLI)
GELENEKSEL TURK GUL LIKORU
CARSIBASI KESANI
GELENEKSEL TURK KAYISI LIKORU
TARSUS YAYLA BANDIRMASI
FINIKE PORTAKALI

KIRKAGAC KAVUNU

ELAZIG OKUZGOzU UzUMU
SANLIURFA CIG KOFTE

DEVELI CIVIKLISI

DIYARBAKIR KARPUZU
KARNAVAS DUT PEKMEZI
KAYSERI MANTISI

ERZURUM CIVIL PEYNIRI
BURDUR CEViZ EZMESI

ZILE PEKMEZI

BAFRA PIDESI

MARDIN SEMBUSEK

MARDIN IKBEBET

MARDIN KiBE

MARDIN KABURGA DOLMASI
MARDIN IMLEBES (BADEM SEKERI)
BARTIN iSI TEL KIRMA

BOYABAT CEMBERI
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128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

OLTU CAG KEBABI

EDIRNE TAVA CIGERI

TERME PIDESI

ISKILIP DOLMASI

[SKILIP TURSUSU

AKCAABAT KOFTESI

HELLIM / HALLOUMI

DENIZLI LEBLEBISI

TASKOPRU SARIMSAGI

RAKI

[ZNIK CINISI

YAMULA PATLICANI

KALE BIBERI

SIVAS KOFTESI

ISPIR KURU FASULYESI

KONYA ETLI DUGUN PILAVI
KARAMURSEL SEPETI
SAFRANBOLU SAFRANI

MARDIN TASI

BERGAMA KOZAK CAM FISTIGI
GELENEKSEL TURK VISNE LIKORU
GELENEKSEL TURK CILEK LIKORU
GELENEKSEL TURK AHUDUDU LIKORU

SCOTCH WHISKY (ISKOC VISKIiSI)
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ANKETE KATILAN iSLETMELER

AKGUN PEYNIRLERI
AKGUNLER CIiGER
ALEZER PEYNIRLERI
ALIPASA CIGERCISI
ALTINBAS TAVA CIGER
ARSLANZADE

BiZIM LOKANTA
CIGERCI AYDIN
CIGERCI KEMAL
CIGERCI NAZIF
CIGERCI NIYAZI USTA
CIGERCIM
CIGERPARE
CINARALTI

CORBACI AYDIN
DAMAK SEKERLEME
DOGA TAVA CIGER

DURAK
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EDIRNE CIGERCISI KAZIM USTA

EDIRNE CIGERCIiSI MUSTAFA USTA

ERE KARDESLER
EZMECIOGLU
HOCAOGLU KOFTECISI
KECECIiZADE

KERVAN SEKERLEME
KIRKPINAR CIGERCISI
KOFTECI ADNAN
KOFTECI OSMAN
KUCUK EV

MEVAR PEYNIRLERI
NURLU PEYNIRLERI
SELIMIYE KEBAP
SERCAN SEKERLEME
SERHAD KOFTECISI

SINi KEBAP

SIVRIKAYA PEYNIRLERI
TAHMIS KOFTECISI
TARIHI EDIRNE CIGERCISI

YUDUM TAVA CIiGER
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