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OZET

Destinasyon markalagmasi; merkezinde marka kimliginin gelistirilmesi olan, destinasyona
karakteristik  Ozelliklerini kazandiran ve ek cekicilikler saglayan siire¢ olarak
adlandirilmaktadir. Basarili bir destinasyon imaji olusturmada etkinlikler birer pazarlama
unsuru olarak kullanilabilmektedir. Bu noktadan hareketle hazirlanan g¢alismanin amaci,
destinasyon markalagmasinin incelenmesi ve Bursa’nin turizm agisindan en Onemli
destinasyonlarindan biri olan Iznik’te yapilan etkinliklerin Gastronomi Turizmi agisindan
degerlendirilmesidir.
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Evaluation Of Events in Destination Marking Process in
terms of Gastronomy Tourism: Iznik Case

ABSTRACT

Destination branding is the process of developing brand identity in the center, providing the
destination with characteristics and providing additional attractiveness. Activities to create a
successful destination image can be used as a marketing element. From this point of view, the
aim of the study is to examine the destination branding and to evaluate the events held in Iznik,
one of the most important tourism destinations of Bursa, in terms of Gastronomy Tourism.

Keywords: Event Marketing, Destination Branding, Gastronomy Tourism, Iznik

GIRIS

Sosyal ve kiiltiirel degerler, evrensel birer zenginlik kaynagidir. Giiniimiizde sosyal ve kiiltiirel
tanitmanin spor, sanat, festival gibi yonleri 6n plana ¢ikarilmakta ve 6zellikle ulusal tanitmanin
aktif bir yoni olarak kullanilmaktadir. Bu konuda; yerel etkinlikler, iilkelerin ve ydrelerin
tanittminda bir kiiltiir 6gesi olarak degerlendirilebilir. Bunun yan1 sira, bu tiir etkinlikler ayrica
birer turistik iiriin olarak da nitelendirilebilir.

Basarili bir destinasyon imaji olusturmada etkinlikler, birer pazarlama unsuru olarak
kullanilabilmektedir. Etkinlikler i¢in pazarlama olanaklarinin olusturulmas: gerekmektedir.
Destinasyon pazarlamasinda en 6nemli noktalardan birisi pazarlanan {iirlinti, olumlu olarak
algilanabilen bir deger ya da bir marka olarak gelistirebilmektir. Ayrica bir destinasyonun
rekabet edebilmesi ve basarili olabilmesi i¢in, yiiksek kaliteli hizmet sunmasi gerekmektedir.
Beklenti ve bellek, kalite deneyiminin Onemli unsurlart oldugu icin, destinasyon
markalagmasinda herhangi bir girisim, gelecek memnuniyet ya da heyecaninin verilen séz ve
beklentisiyle ilgili bireyi rahatlatma iglevini yerine getirmelidir. Gergeklestirilen geziden sonra
ortaya ¢ikan marka, iyi bir destinasyon deneyiminin sonraki seyahat anilarini saglamlastirmada
onemli bir rol oynayabilmektedir.

Destinasyonlarin markalagsmas1 ve ziyaretgilere destinasyonun kimligini ve imajimi kabul
ettirebilmesi yoniinden de marka degeri olusturmasi, rekabet edilebilirligin saglanmasinda
olduk¢a 6nemlidir. Bu sebeple bir destinasyonun marka degeri; destinasyonun pazarlamadaki
basar1 oran1 yoniinden dikkate deger bir nokta olmaktadir. Yapilan bu ¢aligmada; destinasyon
markalasmas! ve Gastronomi Turizmi agisindan iznik’te yapilan etkinlikler degerlendirilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Etkinlik, “belirlenmis bir zamanda ve yerde, belirli kosullar altinda gergeklesen dikkate deger
bir olay” olarak ifade edilmektedir (Getz, 2007: 19). Ayni1 zamanda; “insanlarin giinliik
yasantilarinda siirdiirdiikleri normal faaliyetlerin disindaki rutin olmayan olaylar” olarak da
tammlanmaktadir (Shone ve Parry, 2004: 4). iginde pek ¢ok farkli unsuru barindiran bu ¢ok

276



boyutlu, deneyim, beraberinde etkinlik diizenleyen ve/veya ona sponsor olan tiim orgiitler i¢in
imaj ve itibar1 tiimden etkileyebilecek Onemli bir temas noktasi niteligi tasimaktadir.
Dolayisiyla; diger tiim iletisim uygulamalart dogru planlansa da etkinliklerdeki (basarisizlik
timiiyle farkli bir deneyim igerdigi i¢in) Orgiitiin imaj ve itibarin1 olumsuz etkileyecektir.
Etkinlik yonetimi diinyasi; kiiltiir, spor, politik ve is diinyasina yonelik etkinliklerden, mega
etkinliklere, EXPO’lara, festivallere, kiigiik capli 6zel etkinliklere, toplantilara ve yarismalara
kadar uzanan ¢ok kapsamli bir alana sahip bulunmaktadir.

Etkinlikler i¢in pazarlama olanaklarinin olusturulmasi gerekmektedir. Etkinlikleri pazarlamaya
konu olacak {iriinler olarak tanimlayan arastirmacilardan biri olan Hoyle (2002:2), her etkinligin
eglence, cosku ve girisim bakimindan degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu
unsurlart etkinlik pazarlamasinin 3E’si (entertainment, excitement, enterprise) olarak
tanimlayan Hoyle; her etkinligin bu 6zellikleri tagimasi gerektigini ifade etmektedir. Bunun
yani sira, etkinlik pazarlama karmasmin iirlin, fiyat, yer, halkla iliskiler ve konumlandirma
unsurlarindan olustugunu da belirtmektedir (Hoyle, 2002: 2).

Yine Hoyle (2002: 13)’e gore; lirlin dogru bir bi¢imde tanimlanmazsa diger pazarlama karmasi
unsurlarimin basarili bir sekilde yiiriitilme olanagi olmayacaktir. Uriine yénelik dogru
tanimlama i¢in ise; iirliniin tarihsel gegmisi, tirlinlin degeri ve {irlinii 6zgiin kilan 6zelliklerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Fiyatin belirlenmesi sirasinda da etkinligi diizenleyen kurulusun
finansal yaklagimi, yapilacak igin maliyeti ve hedef kitlenin finansal 6zellikleri gibi unsurlarin
g6z 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir (Kasli, ilban ve Sahin, 2009: 81).

Etkinligin nerede diizenlenecegi hem etkinligin kendisi hem de s6z konusu destinasyon ve
etkinlik alaninin hedeflerine ulagmas1 acisindan 6nem tagimaktadir. Bu ¢ergevede yer, etkinlik
iirlinlinlin 6nemli bir parcast olmaktadir. Etkinlik yeri se¢iminde dikkat edilmesi unsurlar ise su
sekilde ele alinmaktadir (Kim ve Chalip, 2005:696).

* Potansiyel katilimeilarin yakinlig1 ve seyahat kolayligi,

* Park yeri olanaklari,

* Etkinlik alaninin ortami ve 6zgiinliigi,

* Lojistik agidan uygulanabilirligi,

* Etkinlige bagl diger faaliyetler i¢in ¢evrenin alt yap1 ve ¢ekicilik durumu,

« Tlgili hedef kitlelerin ve 6rgiitlerin varligy,

* Yerin etkinligin kisiligi ile uygunluk derecesi,

* Etkinlik katilimcilarinin giivenligi,

* Ulagim olanaklarinin uygunlugu (havaalani ve kente),

* Asir1 kalabalik olmasi durumuna karsi ek alanlarin varligi.
Etkinlik Pazarlamasimin Destinasyon Markalagsmasina Etkisi

Etkinliklerin basarili bir sekilde yonetilmesi siireci i¢ginde mutlaka etkinlik pazarlamasi ve
markalagma alanimni tasgimalidir. Zira pazarlanmayan bir etkinliin, en basit anlamiyla
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duyurulmayan bir etkinligin varlig1 anlamsiz olacaktir. Bu nedenle etkinlik pazarlamasi ve
markalagmasi uygulamalari etkinlikler i¢in ¢ok dnemli bir konu olmaktadir.

Etkinliklerin basarili bir sekilde yonetilmesi siireci i¢ginde mutlaka etkinlik pazarlamasi ve
markalagma alanini tasgimalidir. Zira pazarlanmayan bir etkinliin, en basit anlamiyla
duyurulmayan bir etkinligin varlig1 anlamsiz olacaktir. Bu nedenle etkinlik pazarlamasi ve
markalagmasi uygulamalari etkinlikler i¢in ¢ok dnemli bir konu olmaktadir.

Ozellikle biiyiik etkinlikler, yarattiklar1 turizm potansiyeli bakimindan da akademik cevrelerde
tartisilmakta ve uygulama siireglerine iliskin Oneriler gelistirilmektedir. Bu bakimdan
etkinlikler birer turizm cekiciligi olarak degerlendirilebilecegi gibi ev sahibi destinasyon
bakimindan bazi avantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Etkinlik endiistrisinin bu yapisi
ortaya ¢ikan turizm potansiyelini de farkli agilardan degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir.
Etkinlik turizmi 1980’lerden sonra turizm arastirmalarinda giderek 6nemi artan bir alan olarak
tartisilmaktadir. Etkinlik turizmi, turizm yonetimi ve turizm ¢alismalar ile etkinlik yonetimi ve
etkinlik ¢alismalarinin kesisim kiimesi olarak ele alinmaktadir. Bu ¢ergevede etkinlik turizmi
“etkinliklerin turizm c¢ekicilikleri olarak, sistematik bir bigimde gelistirilmesi, planlanmasi,
pazarlanmasi ve ylriitiilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Babacan ve Goztas, 2011: 193-194).

Destinasyon pazarlamasinda en 6nemli noktalardan birisi; pazarlanan iiriinii, olumlu olarak
algilanabilen bir deger ya da bir marka olarak gelistirebilmektir. Baz1 insanlarin kararlar
gercekci olamayip sezgisel olabilir. Onlar1 gergek¢i olmayan kararlar almaya bu sekilde
davranmaya yoneltebilecek cesitli faktorler vardir. Bu sebepten dolay1 insanlarin seyahat karari
alirlarken hangi durumlarda hangi kararlar1 aldiklarin1 ve onlar1 etkileyen faktorleri bilmek,
destinasyon pazarlamasi i¢in Onemlidir. Ayrica bir turizm destinasyonu, diger turizm
destinasyonlar1 ile karsilastirildiginda icerdigi 6zellikler bakimindan birbirine yakin ya da
benzer {iriinler sundugu anlagilmaktadir.

Etkinlikler, boyutlarina ve icerigine gore ziyaretgilerin destinasyonu temel ziyaret etme nedeni
olmasinin yaninda destinasyonu tercih etmelerinde ilave g¢ekicilik olusturma ozelligine de
sahiptir.

Kiiltiirel kutlamalar (festivaller, karnavallar, anma giinleri, dini etkinlikler), politik etkinlikler,
sanat ve eglence etkinlikleri, is ve ticaret etkinlikleri, kongre etkinligi fuar etkinligi, spor
etkinligi ve 0Ozel etkinliklerin yaratilmasi ve etkinliklere sahip c¢ikilmasi da pazarlama
faaliyetleri agisindan onem tasimaktadir. Turizm potansiyeline bagli olarak gelistirilen bu
etkinlikler, temel ¢ekiciliklere yardimci olabilecegi gibi imaj yiikseltici fonksiyonlara da sahip
olabilmektedir.

Etkinlik Pazarlamasinin Marka Imaji ile Uyumu

Basarili bir destinasyon imaji olusturmada etkinlikler bir pazarlama unsuru olarak
kullanilmaktadir. Buna gore organize edilen etkinliklerde kullanilan logo ve gorsel dgeler
destinasyonun o&zellikleri ile uyum saglamalidir. Ayrica destinasyon pazarlamasinda igsel
pazarlama Ggelerine yer verilmesi destinasyon pazarlamasina kolaylik saglayacaktir. Boylece
etkinliklere hem turistler hem de yerel halk dahil edilmis olacaktir. Etkinliklere katilim amagl
gelen turist, destinasyona yonelik izlenimlerini gelistirmekte, destinasyona yonelik
farkindaligini arttirmaktadir (Gray ve Holdnak, 2002: 184).

Spor etkinliklerinden miizik konserlerine, fuarlardan festivallere cesitli etkinliklerin
desteklenmesine olay, organizasyon; ve/veya etkinlik sponsorlugu denilmektedir. Sponsorlukla
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marka imaj1 yaratmak ve gelistirmek 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle desteklenen olayi sahip
oldugu imajin, marka imajina aktarimi isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir. Desteklenecek olayin
tiirii, olay imajini1 sekillendirmede biiyiik rol oynamaktadir (Odabasi, 2005: 349).

Etkinlige sponsor olan firma, pazarlama etkinlikleri kapsaminda bu aktiviteyi tam olarak
uygularsa etkinlik pazarlamasi (event marketing) alanina girmektedir. Bagka bir deyisle etkinlik
pazarlamasi etkinlik sponsorlugunun genis kapsamli halidir denilebilir. Bu sekilde biitiinlesik
etkinlik pazarlamasi tanim1 kullanilmaktadir (Kaslt vd., 2009: 82).

Stratejik planlanmis bir sponsorluk etkinliginin devami, programin markalagmasina ciddi katk1
koyacaktir. Programin markalagmasi kabul gérmiis bir pazarlama aracidir ve getirmis oldugu
katkilar nedeniyle etkinlik planlama sektdriinde de uygulanmaktadir. Uriiniin markalastirilmasi
ve uyum saglamasiin yaninda, kurumsal miisteriler diizenlemis olduklart programlarin da
markalagtirilmas1 yoluna gitmekte ve bu markalasma yoOntemiyle ne gibi faydalar
saglayabileceklerini aragtirmaktadirlar. Bu durum, firmanin markalagsmasini bir adim ileriye
gotiirmekte, kurum diizenlemis ve gerceklestirmis oldugu etkinliklerde kendisini ifade
etmektedir (Odabasi, 2005: 349).

Marka, Markalagsma ve Destinasyon Markalasmasi Kavramlarinin Analizi

Marka kavrami, mal ve hizmetlerin Gtesinde kisi ve yer basta olmak iizere gelismis ve
genislemistir. Marka, rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik
olusturmaktadir. Bu agidan ele alindiginda marka bir¢ok unsurdan olusmaktadir. S6z konusu
unsurlar; isim, simge, firma, 6zellikler ve cagrisimlar biitlinliigii, beklentiler, imaj, tiikketiciyi
anlatan bir ifade, aktif {iriin ve hizmetlerdir (Ar, 2004: 22).

Marka, spesifik bir deger elde etmeye yonelik sozliin tanimlanabilir sekilde
kavramsallastiriimasidir. Baska bir tanima gore ise marka, iiretici ya da saticilarin malini
tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirt etmeye yarayan isim, terim, sembol, sekil veya
bunlarin bilesimidir (Mucuk, 2001: 135).

Ayrica marka, bir iiriine ait kategoride firma tarafindan tiikketiciye veya miisteriye sunulan ve
rakiplerinden farkinin oldugu yansitilan her seydir ve markalardaki esas amag iiriinlerin
tanimlanmasidir (Kavas, 2004: 19).

Bir {riiniin markalagmasi, yalnizca iireticinin vizyonuna ve yatirim ic¢in gereken kaynagin
olmasina bagli bulunmamaktadir. Burada zor olan markadaki giiclin siirekliliginin
saglanmasidir. Markaya ait degerler, sorumluluklar, duygular, kimlik ve ruh bulunmaktadir.
Bundan dolay1 marka, her seyin oncesinde kullaniciya karsi sozii edilen unsurlarin siirekli
olmasinin taahhiit edilmesidir. Marka degerleri denildiginde “farklilagmadan, uygunluktan,
sayginliktan ve aginaliktan” bahsedilmektedir (Engin, 2016:278).

Markanin Sehirler A¢isindan Onemi

Sehir markalagmasi, en basit tanimiyla, {iriin markalagma stratejilerinin kent iizerinde
uygulanmasidir. Sehirde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler yaratmak ve dl¢tilebilir olmak
icin marka stratejisi; iletisiminden sagladigini sehrin gelisimine uygulayan, yeni bir diizendir.
Bu diizen, s6z konusu sehrin giiclerinin piyasa gereksinimleriyle iyi bir sekilde
iliskilendirilmesini saglamak ve giiglii, olumlu ve farkl itibarinin o sehre kalict bir avantaj
getirmesini saglamay1 temel alan bir anlayisi ifade etmektedir. Sehrin gii¢lii ve olumlu yonlerini
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ve karakteristik Ozelliklerini hedef kitlelere yayan giiclii araclar olugturmay1 amag¢ edinen
biitiinsel ve kapsaml1 bir siirectir (Plaza, 2000: 264-265).

Turistik pazarlamada sehirlerin 6nemi gittikce artmakta, bazi sehirler tek basina bulunduklari
iilkeden daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bu durum, turizm ve tanitimda sehirlere 6nem
vermeyi ve markalastirmayi gerekli kilmaktadir (Ciice, 2000: 72).

Sehir markas1 yaratma siirecinde, sehrin hedef kitlesi tarafindan arzu edilen bir sehir markasi
olmasi, ¢ekiciliginin yiiksek olmasi ve markanin degeri biiylik 6nem tagimaktadir. Bir mekanin
imaj1, insanlarin o mekan hakkinda fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamidir. Imaj, mekana baglh
cok fazla sayidaki cagrisimlarin ve bilgilerin yalinlastirilmis halini sunmaktadir (Atesoglu,
2008: 88).

Sehir imaj1 kavrami sehir markas1 yaratma siirecinde stratejik bir dneme sahiptir. Zira; sehir
imaj1, insanlarin sehre yonelik algilama ve izlenimlerinden olusmaktadir. Hedef kitlede olumlu
ve beklenen imajin yaratilmasi, rekabet listiinliigii ve siirdiiriilebilir bir gelisim saglayacaktir.
Olumlu bir imaj olusturmak icin bir ulusal marka stratejisi olusturulacak, bunu uygulamak i¢in
ayrintili bir eylem planm1 yaratilacak ve bu projede yer alan markayr yasama gegirecek
nihayetinde ortaya konacak projelere ve etkinliklere yatirimlar yapilacaktir (Franzen, 2005: 65).

Sehir markasinin sehre yatirim ¢ekebilmesi yine sehrin yatirimcilara yonelik imajinin olumlu
olmasi ile gergeklesebilir. Sehrin alt yapi olanaklari, mevzuatlari, sahip oldugu endiistri
kuruluglari, ig giicli yapisi ve markalart yatirimcilarin belleklerinde bir imaj olusturmaktadir.
Sehrin yatirimeilara ve is diinyasina yonelik imajimin gelistirilmesinde ve gli¢lendirilmesinde
ozellikle yerel ve ulusal yonetim ile is diinyasina yonelik kurulus ve orgiitlenmelerin, hatta sivil
toplum kuruluslarinin birlikte hareket etmesi gerekmektedir (Knapp, 2003: 26).

Hedef kitle yoniinden sehrin c¢ekiciligini arttirmak icin sehrin belirli kitleye iligskin c¢esitli
alanlarda imajmin incelenmesi i¢in ve ilgili alanlarda olumsuz olan imajin beklenen sekilde
olugmasi i¢in biitlinlesik iletisim ¢abalarindan yararlanmak gerekmektedir.

Destinasyon Markalasmasi

Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve basarili olabilmesi icin, yiiksek standartta ve
kaliteli hizmet sunmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda, talebin ortaya ¢ikardigi beklenti ve
bellek, kalite deneyiminin Onemli unsurlart oldugu igin, destinasyon markalasmasi i¢in
herhangi bir girisim, gelecek memnuniyet ya da heyecaninin verilen s6z ve beklentisiyle ilgili
bireyi rahatlatma islevini yerine getirmek durumundadir. Gergeklestirilen geziden sonra
algilanan marka kavrami, iyi bir destinasyon deneyiminin sonraki seyahat anilarim
saglamlastirmada 6nemli bir rol oynamasina sebep olabilecektir (Selvi, 2006: 205-206). Bu
noktada destinasyon markalagmasi uygulanmasinin temel nedeni, turistleri ¢ekecek istenilen bir
goriiniim olusturmak ve bir destinasyonu rakiplerinkinden farkl kilarak daha fazla gelir getiren
turistleri ¢gekecek bir konuma getirmektir. Bunun yani sira, turizmin artan ekonomik katilim ile
bir destinasyonu daha iyi yasanacak bir yer haline getirmektir. Diger taraftan, destinasyon
markalagmasinin kilit roliiniin turistler ile psikolojik bir bagin kurulmasi olarak diistiniilmesi de
gerekmektedir.

Basaril1 bir destinasyon markasi olusturabilmek i¢in, pazarlama deneyimine sahip olmaya,
pazar hukukunu bilmeye, iiriin yonetimi deneyimine ve ilging diisiincelere gereksinim
bulunmaktadir. Memnun ve yasam kalitesi yiiksek bir sehrin halki, sehrin gelisimi ve
markalagmasiyla yakindan ilgili olmaktadir. Sehir markalagsmasi, kisa siirede gerceklesen bir
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olay olmamakta, uzun ve zahmetli calismalar sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan
markalagmis bir destinasyonun, rakiplerden ayirt edilmede 6nemli bir faktor oldugu da gdzden
kagmamalidir.

Destinasyon Markalasmasinin Onemi

Artik bir iilkenin tek bir turistik {irlin ya da destinasyon olarak algilanma fikri birakilarak,
iilkelerin farkli yoreleri ve belli mekanlarinin turistik tiriin kimliklerine dncelik verilerek yerel
ve kentsel turistik tanitim ve pazarlama anlayis1 giderek artis gdstermektedir. Dolayistyla; her
turistik {irliniin markalagsmasi ve marka degeri yaratarak bir kimlik kazanmasi rekabette 6ne
¢ikma girisimi anlamina gelmektedir (Yavuz, 2007: 46). Destinasyonlarin markalagsmasi ve
kullananlara destinasyonun kimligini ve imajini kabul ettirebilmesi yoniinden de marka degeri
olusturulmas: rekabet edilebilirligin saglanmasinda olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple bir
destinasyonun marka degeri, destinasyonun pazarlamadaki bagar1 orani yoniinden dikkate deger
bir nokta olmaktadir (ilban, 2008: 122).

Bir bolgenin turistik bir marka 6zelligi tasimasinin 6nemi su sekilde 6zetlenebilir (Yilmaz ve
Cizel, 2000: 457):

e Turistin, turistik bolgeyi tanimasimni ve benzer turistik bolgelerden ayirt etmesini
saglamaktadir.

e Turizmin 6zelligi nedeniyle {iriiniin satin alinmadan 6nce denenmemesinin getirecegi
riskleri azaltmaktadir.

e Turistik bolgenin kalitesinin simgesi islevini gérmektedir.

e Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandirmakta ve bu sayede pazar boliimlemesini
kolaylagtirmaktadir.

e Turistik bdlgenin markalagsmasi, bolgeyi simgeleyen iirlinlerin de markalagmasi
cabalarini kolaylagtirmaktadir.

e [Esgiidiim ve birlesme ¢abalarina yardim etmektedir.

e Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak iirline ¢ekilmesini saglamaktadir.

e Markanin dayaniklilik 6zelligi, iiriinler veya hizmetler degisse de markanin yasaminin
stireklilik gdstermesini saglamaktadir.

e Destinasyonlara tekrarli gelislere neden olmakta, bunu da miisterisi ile arasinda
duygusal bag kurarak saglamaktadir.

Potansiyeli olmakla beraber bunu eyleme doniistiiremeyen destinasyonlarin da diinya
piyasasina arzi ve bolgesel ekonomiye kazandirilmas: gerekli olmaktadir. Dolayisiyla
destinasyonlarin planli ve esgiidiimlii olarak markalagmalar1 ve turizme konu olabilecek fiziksel
ozellik ve degerlerini 0zgiir bir marka altinda toplama caligsmalar1 ile miimkiin olmaktadir
(Yavuz, 2007: 11).

Destinasyon Markalasma Araci Olarak Gastronomi

Son yillarda, destinasyonlar arasi rekabetin artmasi, potansiyel turistlerin dikkatini ¢cekmek i¢in
daha farkli ¢ekiciliklerin gelistirilmesine yol ag¢mistir. Gastronomik unsurlar da bir
destinasyonun ¢ekicilik unsuru olarak son yillarda sik¢a kullanilmaktadir (Lin, Pearson ve Cai,
2011: 30).

Gastronomik unsurlarin, destinasyon tercihinde oynadigi rol, o destinasyonun ana cekicilik
kaynag1 olup olmamasindan ziyade, o destinasyona gelecek turist i¢in belirleyici bir faktor
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olabilir. Bunun sebebi; insanin diizenli olarak yaptig1 bir davranis olan yeme ve igme
davraniglarinin turizm hareketliliginde de devam etmesidir (Somos ve Li, 2016: 18). Turizmde
gastronomik triinlerin énemli bir rolii vardir; bir destinasyona gelen turistlerin seyahatleri
sirasinda ihtiyag hissettikleri bir zamanda yiyecek iirlinlerini tiiketmeleri gerekir ve bu sekilde
yiyecekler, seyahat deneyiminin bir pargast olur. Bunun yaninda gastronomik iiriinlerin
tiiketilmesi, turistlerin seyahat amaclar1 disinda aldiklar1 tatmini arttirir ve sosyal bir amaca da
hizmet eder (Henderson, 2009: 317).

Gastronomi turizmi, pazar kaldiraci ve tamitimi igin, destinasyonlarin markalagmasina
dayanmaktadir. Boylece, gastronomi turizminin en iyi sekilde deneyimlenebilecegi, kirsal
bolgeler icin 6nemli bir farklilasma kaynagi olmaktadir. Bununla birlikte; bir destinasyonun
kiiltiirtiniin 6nemli parcalarindan birisi de mutfaktir (Hall ve Sharples, 2003: 10).

Bir Turistik Destinasyon Markasi Olarak iznik Yoresi

Iznik ilgesi, Bursa iline bagli ve ile uzaklig1 85 km. olan, Marmara Bélgesi’nin giineydogusunda
yer alan ve kendi adiyla anilan géliin dogu kiyisindadur. Iznik Ilgesi, diinyada esine az rastlanan
ve biitiinliyle "acik hava miizesi" olan tarihi ve antik bir sehirdir. Bursa’nin il¢elerinden biri
olan kent, kendisiyle ayni ad: tastyan géliin dogu kiyisina kurulmustur. iznik’in bilinen en eski
adinin Askania oldugu sdylenmekte ve buna delil olarak Homeros’un ilyada Destani
gosterilmektedir. Destanda sozii edilen Askania, eski cografyada Askania Limne adiyla gecen
Iznik golii gevresini ve Askanios denilen gol yatagindan Gemlik’e kadar uzanan bolgeyi
kapsamaktadir. Goriildiigii gibi Askania; bugiinkii iznik kentinin bulundugu bélgede kurulmus
olan eski bir yerlesim birimidir (Iznik Belediyesi, 2016).

Iznik, gegirdigi tarihi devirlerden dolay: turistik acidan biiyiik 5nem tagir. Tarih boyunca bir
kervan sehri, bir baskent, ilim ve kiiltiir merkezi ve dini merkez olan Iznik’te turizm sektorii
giderek one ¢ikmaya baglamistir.

Turizmin ¢ok yonlii ve canli bir sektdr ve hizmetler sistemi olmasi, sektorle ilgili gelistirilecek
plan ve stratejilerde devletin ilgi ve destegini kesinlikle gerektirmektedir. Destinasyonlarin
markalagabilmesi i¢in, devlet, 6zel sektdr ve kamu kuruluslarinin esglidiimlii olarak ¢alismalari
gerekmektedir.

Bir acik hava miizesi olarak adlandirilan iznik, ulasim agisindan c¢ok elverisli konumundan
dolay1 her zaman i¢in énemli bir yerlesme yeri olmustur. Kiiltiir Bakanlig1 tarafindan inang
turizminin gelistirilmesi amaciyla baslatilan ¢aligmalar kapsaminda 1993 yilinda 6ncelikle ii¢
biiylik dinin (Miisliimanlik-Hiristiyanlik-Musevilik) giliniimiize kadar ulasan eserlerinin ve
ibadet yerlerinin hazirlanan envanterinde, lilkemizde yer alan ve sayilar1 ¢ok fazla olan eserler
icerisinden;

* Dini yonden 6nemi bulunan ve biiyiik oranda ziyaret edilen,
* Sanat Tarihi agisindan 6nemli olan,
* Mimari 6zelligi nedeniyle tiiriiniin ilk ve ilging 6rnegi olan eserleri barindirmaktadir.

Ayasofya Camii ile inang turizmi kapsamina giren Iznik, yol yapimindan ¢evre diizenlemesine,
aydinlatmaya kadar degisik alt yapi ihtiyaclarinin karsilanabilmesi i¢in maddi destek de
gormektedir (Ktbyatirimisletmeler.gov, 2016).
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Markalasma Siirecinde Iznik Yoresinde Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik segenekleri; spor, miizik, eglence, sanat, festival gibi genis bir alana yayilmaktadir.
Iznik’te de son yillarda bu alanda ¢ok ¢esitli faaliyetlere girisilerek marka kent olma siirecinde
onemli asamalar kaydedilmektedir. Iznik, 6-9 Aralik 2012 tarihleri arasinda izmir’de
diizenlenen Diinya Turizm Fuari’na katilimi ile bu yolda 6énemli bir adim atmistir. 20 iilkeden
katilimcimin yer aldigi fuarda 10 iilkeden satin alma heyeti yer almaktaydi (iznikhaber.com,
2016). Ancak bir kentin markalagsmasi kisa siirede olabilen bir olay degil, uzun siiren ugraslar
sonunda elde edilen bir calismadir. Bununla birlikte markalasmis bir destinasyonun,
rakiplerden ayirt edilmede en 6nemli faktdr oldugu da géz dniinde bulundurulmalidir. Iznik,
diinyaca {inlii ¢inilerinin yani sira turizm sektdriinde de biiytik atilimlar yapmaktadir.

iznik Mutfak Kiiltiirii

Tarih boyunca her tiirlii sebze ve meyvenin yetistigi bir kent olmas sebebiyle, Ibn-i Batuta
Seyahatnamesinde Iznik’i; * Iznikte her nevi meyva yetisir, ceviz ve kestane cidden mezbul ve
fiyat1 ehvendir. Tiirkler (kasy1)'a yani kestaneye nun ile kestane ve cevize kaf ile koz derler”
diye anlatmaktadir.

Kente oOzgii kiiltiirel ve tarimsal iiriinlerin korunmas: ve tanitimi icin calisan Iznik
Belediyesi’nin girisimleriyle, Iznik Miiskiile Uziimii Tiirk Patent ve Marka Kurumu’ nun
Cografi Isaret belgesiyle tescillenmistir. Ayrica iilkemizde yabanmersini iiretiminde Iznik
onemli bir liretim alanina sahiptir.

Iznik Gé1’ii kenarinda sanayilesme olmadigi icin, gol suyu temiz ve bereketlidir. Bol miktarda
yayin, aynalisazan, giimiis baliklar1 ile kabuklu bir gdl canlist olan kerevit bulunur
(etstur.com,2022).

Istakoz giiveci, sazan balig1 ¢orbasi, yayin balig sis veya bugulama, kerevit salatasi ve kerevit
giiveg Iznik Golii ¢evresinde bulunan lokantalarda tadilabilecek yiyecek tiirleri olarak
sayilabilir (tanitma.ktb.gov, 2022).

Uluslararasi iznik Festivali

Iznik’in tanitiminda 6nemli rolii olan ve ilceyi turizmle kalkindirmak igin gerceklestirilen
Uluslararasi Iznik Festivali’nin ilki 17-25 Temmuz 2010 tarihleri arasinda yapilmistir. Festival;
Urdiin, Romanya, Rusya, Letonya, Bulgaristan, Yunanistan ve Tiirkiye'nin katilimlariyla
gerceklesmistir. Miizik, sanat ve cesitli kiiltiirel etkinliklerin yer aldig1 festivalde kurulan 80
stantta {znik Cinisi, Iznik Zeytini ve yerel el emekleri sergilenmistir. Bunun yani sira 2010 yilt
tamtim y1l1 olarak belirlenmistir (Iznik Belediyesi, 2016).

II. Uluslararas1 Iznik Festivali, 16-23 Temmuz 2011 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Festivale Brezilya, Fransa, Hindistan, Polonya, Macaristan, Ukrayna, Sirbistan ve KKTC
katilmiglardir.

I11. Uluslararasi iznik Festivali ise 30 Haziran — 7 Temmuz 2012 tarihleri arasinda yapilmistir.
Festivale Bosna Hersek, Cek Cumhuriyeti, Giircistan, Meksika, Ozbekistan ve Tayvan
katilmisladir.

Uluslararas Iznik Festivalleri’nin sonuncusu 2014 yilinda gerceklestirilmis olup, o tarihten bu
yana yapilmamaktadir.
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Turizm Haftas1 EtKkinlikleri

Turizm haftasi, toplumda turizm bilincinin gelistirilmesi, i¢ turizmin canlandirilmasi ve halkin
turizm hareketlerine katilmasinin saglanmasi i¢in her sene 15-22 Nisan tarihlerinin arasinda
iilke diizeyinde farkli etkinlikler ile kutlanmaktadir. Hafta i¢inde halka ve bilhassa genglerle
ilgili ¢esitli konferanslar, seminerler, sempozyumlar, paneller, haftanin 6nemini yansitan ¢esitli
yarismalar, defileler ve gevre gezileri tertip edilmektedir. Dolayisiyla, hafta i¢erisinde turizmin
devamli giindemde kalmas1 saglanmaktadir.

20- 23 Eyliil Ekinoks Festivali

Bursa'nin Iznik ilgesinde, giin ve gecenin esitlendigi ekinoks dénemi, 20- 23 Eyliil 2019 ve 20-
22 Mart 2020 tarihleri arasinda diizenlenmistir.

Iznik Kaymakamlig: ile iznik Belediyesi’nin isbirliginde giin batiminin en giizel goriildiigii
donem olan ekinoksun karsilanmasi amaciyla diizenlenmis olan iznik Ekinoks Festivali,
fotograf sergisi ile baslamis, ardindan tarihi Lefke Kapi’dan bando esliginde hareket edilmis
kortej yiirliylisii ile gol kenarinda son bulmustur. Burada gerceklestirilen cesitli etkinlikler ile 4
giin boyunca giinbatimi saatinde ylizlerce fotografsever gol kenarinda giinesin batisini
beklemistir. Giin batimi sirasinda goldeki kiirek ve kayiklarin essiz goriintiileri de karelere
yansimigtir. (iznik.bel.tr, 2022).

iznik Yaban Mersini Festivali

Iznik Ilge Tarim ve Orman Miidiirliigii ve iznik Belediyesi tarafindan 24 Temmuz 2021
tarthinde Candarli'da Yaban Mersini Festivali diizenlendi. Son yillarda yaban mersini
iireticiligiyle dikkati ¢eken Iznik ilgesine bagli Candarli Mahallesi'nde meyveyi ve bolgeyi
tanitmak amaciyla gergeklestirilen festivalde, iznik Belediyesi Mehter Takimi'nin gosterisi ve
en giizel yaban mersininin segimi de yapildi. Dereceye girenlere Iznik ¢inisi verildi. Programa
katilanlara Iznik Belediyesi tarafindan etkinlige 6zel yaptirilan yaban mersini dondurmasi
ikram edildi. (iznik.bel.tr, 2022).

Bir Nefestival

Bursa Biiyiik Sehir Belediyesi ve Iznik Belediyesi tarafindan ortaklasa olarak 25 Temmuz
2021,12 Agustos 2021 ve 31 Agustos 2021 tarihlerinde Nefestival diizenlenmistir. Bu etkinlige
Gliney Marmara Tiyatro Kooperatifi ve Bursa Kiiltiir Sanat ve Turizm Vakfi katki saglamistir.

Evvel Zaman Masal Senligi

10 Temmuz 2021 tarihinde Iznik Sahili Tas Iskelede Evvel Zaman Masal Senligi
diizenlenmistir.

Tiirkiye Siiperendro Sampiyonasi

31 Temmuz 2021- 01 Agustos 2021 Iznik Elbeyli Er Meydani’'nda Tiirkiye Siiperendro
Sampiyonas1 diizenlenmistir.

Bursa Halk Danslar

02 Agustos 2021- 06 Agustos 2021 tarihleri arasinda Iznik’in de i¢inde bulundugu, Bursa’nin
17 ilgesinde Bursa Halk Danslar1 etkinligi diizenlenmistir.
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iznik Ultra

6 Agustos 2021- 8 Agustos 2021 tarihleri arasinda Tirkiye’nin patika ve ultra kosu festivali
olan Iznik Ultra etkinligi diizenlenmistir.

Tiyatro Etkinligi

04 Mart 2022 tarihinde Bursa Tayyare Kiiltiir Merkezi’nde Tiyatro Etkinligi diizenlenmistir.
“Yasanabilir Bir Diinya i¢in Sifir Atik” projesine katk1 saglamak icin Necip Fazil Kisakiirek’in
kaleme aldign “’Bir Adam Yaratmak’ adli yetiskin oyunu sergilenmistir. Atik Piller Iznik
Belediyesi Sifir Atik Miidiirliigiine getirilerek Tiyatro bileti {icretsiz alinabilmistir. Bilet alan
kisilerin ulasimi da Iznik Belediyesi tarafindan karsilanmistir.

Ramazan Etkinlikleri ilahi Dinletisi

14 Nisan 2022 tarihinde Ramazan etkinlikleri kapsaminda, Iznik Milli irade Meydan’inda ilahi
sanat¢ist Ahmet Feyzi tarafindan ilahi dinletisi diizenlenmistir.

Tiirkiye Pirat Sampiyonasi

18 Agustos 2022 - 21 Agustos 2022 tarihleri arasinda iznik Gélii'nde Tiirkiye Pirat
Sampiyonasi diizenlenecektir.

YONTEM

Bu calismada nitel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir. Daha 6nce yapilmis ¢alismalar
incelenerek genel bir literatiir taramasi yapilmig ve arastirmanin kavramsal cergevesi
olusturulmustur.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismanin amaci destinasyon markalasmast igin Iznik’te yapilan etkinliklerin gastronomi
turizmine etkisini arastirmaktir. Destinasyon markalagsmasi ile ilgili yapilan arastirmalar
olduk¢a yenidir. Destinasyon markalagmasi bir¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye agisindan da
biliylik 6neme sahip bir sektor olarak turizmde gelisme saglanabilmesi adina, bu alandaki
degisimlerin izlenmesi bir zorunluluktur. Bu arastirma da s6z konusu ihtiyacin belirlenmesi
iizerine olusturulmus ve uygulanmistir. Genel olarak destinasyon markalagmasi ve etkinliklerin
bu siirece etkisi ile ilgili caligmalardaki siirliligin yaninda, turizm destinasyonu olarak kentler
tizerindeki ¢aligmalar da sinirlidir. Bu dogrultuda ¢aligmada bir turizm destinasyonu olarak kent
ornegi ¢ercevesinde bir inceleme yapilmasi uygun goriilmiistiir. Ayrica bir taraftan akademik
literatiire katki saglamak amaglanirken, diger taraftan genelde destinasyon markalagmasi
uygulayicilaria ve 6zelde Tiirkiye’nin ve incelenen destinasyon olarak iznik’in destinasyon
markalagmasi1 siirecinde Gastronomi Turizmi etkinliklerine katki saglayacak Oneriler
gelistirilmesi amaglanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda yapilan arastirmada iznik’te yapilan etkinlikler incelenmistir.
Gergeklestirilen etkinliklerde ilgenin yemek kiiltiiriinii tanitmada yetersiz oldugu goriilmiistiir.

Gelismekte olan turizm bdlgelerinden Iznik gerek tarihi kent dokusu gerekse yoresel iiriinleri
ve dogal giizellikleri ile dikkat cekmektedir. Bu &zellikleri ile Iznik Bursa’da en fazla turist
ceken destinasyonlardan biri konumuna gelmis ve pazarlama stratejisini markalasmis bir kent
olma amaci1 dogrultusunda belirlemistir.
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Ayrica Iznik, gerek yoresel yemekleri ile (Izgara-Tava- Buglama Yayin Baligi, Tava- Buglama
-Dolma-Kiski Sazan Baligi, Balik Corbasi, Ugmag¢ Corbasi, Dede Corbasi, Papaz Yahnisi)
gerekse tarimsal tirlinleriyle (zeytin, Miiskiile tiziimii, erik, Starting elmasi, ¢ilek, kara bodur ve
Napolyon kiraz) olduk¢a zengin bir gastronomi gesitliligine sahiptir. Buna ragmen Iznik mutfak
kiiltiiri ile taninmis bir bolge degildir.

Yapilan incelemede Iznik yemek kiiltiiriiniin tanitilmasina yeterince énem verilmedigi ve
gerceklestirilen etkinliklerin simirli oldugu goriilmiistiir. iznik’te 25 Temmuz 2021 - 18 Agustos
2022 tarihleri arasinda yapilan 14 etkinlik incelendiginde; bunlardan sadece bir tanesinin
gastronomi etkinligi oldugu goriilmiistiir.

Turistik destinasyonlarin taninmalarinda en énemli etkenlerden biri, o destinasyonun yemek
kiiltiiriidiir. Bu konu ile ilgili, yapilacak yarigsma ve festivallerin, ulusal diizeye tasinmasi
gerekmektedir. Yapilacak tanitma ve pazarlama faaliyetleri sonrasinda, bu kapsamda
olusturulacak tur programlart ile yerli turist gruplarmni Iznik’e cekmek miimkiin hale gelecektir.

Etkinlikler siiresince yore tanitimini da saglamak iizere yerel yonetim tarafindan turistlere
yardime1 olmast igin rehberler gérevlendirilmelidir. Bu rehberler, iznik’in tiim giizelliklerini
aktarmali, sadece tarihi yapi ile sinirli kalmamali, ilgede bulunan yerel gastronomik lezzetlerin
de tanimin1 yapmalidirlar.
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