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Bol g . .
o Bolu ve Mengen denildiginde akla gelenlerin basinda koklii bir ascilik kiltiirii yer almaktadir.

Aseilik Birgok turizm destinasyonu yerel yemeklerini ve yemek kiiltiiriinii 6n plana c¢ikarir, ancak
Gastronomi turizmi birgogunun gercekten rakiplerinden aywran bir o6zelligi oldugu sdylenemez. Bolu’da asgilik
kiiltiiriintin deneyimle bir araya getirilmesi ve bu kokli kiiltiiriin {izerine insa edilecek olan
markalasma c¢alismalarina doniik faaliyetler, ziyaretgilerin ve medyanin ilgisini artirip, kentin
popiilerligine katki saglayabilir. Ozellikle gastroturistlerin sayis1 ve yaptiklar1 harcamalar, kentler
icin 6nemli bir gelir kaynag1 olusturmakta ve istthdami artirmaktadir. Bireylere ve topluma sagladigi
katkilarin ise, uzun vadede ekonomik gelismeyi beraberinde getirme potansiyeli vardir. Bolu, sosyal,

Marka kent

ekonomik, kiiltiirel, altyap: verileriyle ve ozellikle doga ve kiiltlir turizmi kaynaklariyla biiytik
Olciide markalagmaya hazir bir kent olarak géze ¢arpmaktadir. Mevcut degerlerine ek olarak, ascilik
kiiltiirii merkezli bazi ¢alismalarin markalagsmasinda 6nemli bir katkisi olacagi ongoriillmektedir. Bu
caligma, diinyada asc¢ilik mesleginin bir yore gelenegi oldugu tek yer olan Mengen’in Bolu’ya
saglayacagi olanaklari mevcut literatiir taramasiyla ortaya koyarken, ayni zamanda Bolu’nun kent
markalagmasi potansiyeline olas1 katkilarini da degerlendirmektedir.

Keywords Abstract

When Bolu and Mengen are mentioned, the first thing that comes to mind is a long culinary culture.
Most destinations offer local food or cuisine making gastronomic tourism a common marketing field
Cookery but most of them does not actually have a differentiative characteristic that sets it apart from

competitors. Tying cookery culture and the gastronomic culture to experience and branding
Gastronomy tourism activities based on this deep-rooted cookery culture of Bolu and high number of visitors also attracts

the media interest and this increases the city's popularity. Especially the large number of
City brand gastrotourists and their spending has an important income and employment effect on cities. Its
individual and social impacts have a potential to bring innovations and development to the society in
the long run. With many of its social cultural, economic and infrastructural data with natural and
cultural resources Bolu seems ready for becoming a branded city. In addition to its existing values, it
is expected that the activities based on this deep-rooted cookery culture, will have great
contributions for Bolu’s branding activities. In this study, the deep-rooted cookery culture of
Mengen which is the only example in the field all over the world and its impacts are reviewed by
literature study and its possible contributions to Bolu’s branding potential are evaluated.
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GIRIS

Tiim diinyada 1970’li yillarda yasanan derinlesen ekonomik kriz sonucu fordizmden post-
fordizme gecis, sosyal bilimler literatiiriine gore kapitalizmin bir asamasindan diger bir asamasina
gecis olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu gegis aslinda, Onceki agsamanin krizi sonucu
kapitalizmin kendisini yeniden doniistirme girisimidir (Roney, 2002, s. 10). Akademisyenler
tarafindan bu durum acgiklanirtken “yapisal kriz”, “transformasyon”, “gecis* terimleri 6n plana
cikarilmakta, diger taraftan da yeni siire¢ agiklanirken “post-fordizm”, “post-endiistrilesme”, “post-

modernizm”, “besinci Kontratiev”, “post-kolektif” gibi yakistirmalar kullanilmaktadir (Amin, 1994, s.
1-2).

Temelde bir iiretim ve tiiketim diizeni olarak betimlenen post-fordizmin etki alaninin, iiretim ve
tilketim kavramlarinin anlam alanlarindan daha genis cerceveli oldugu sdylenebilmektedir. Post-
fordizmin anlam alaninda, emek araglarinda, iiretim, emek giicii ve orgiit yapisinda degisiklikler
oldugu kadar; yasam biciminde, kent politikalarinda, kiiltiirel degerlerde, devlette, siyaset ve
demokrasi anlayisinda yasanan doniisiimler de bulunmaktadir (Dagdelen, 2005, s. 2). Fordist doniigiim
sonucunda tiiketim aliskanliklarindaki degisiklikler, 2000°1i yillarda tiiketici davranislarina yansimis
olup sadece iiriinlerde ve hizmetlerde degil pek ¢ok tiiketime konu olan alanda markalagmay1 6n plana

cikarmustir (Yeygel, 2006, s. 200-202).

Daha 6nce ambalajli iiriinler ve perakendecilerin is sahasi olarak bilinen pazarlama, giiniimiizde
sistematik bir bi¢imde parklar, kentler, hayir kurumlari, oyun yazilimlari, goniillii kuruluslar, filmler,
programlar, sporlar, ressamlar ve iinliiler gibi ¢ok cesitli tirlinler ve kurumlar tarafindan kusatilmig
durumdadir (Yaman, 2008, s. 46). Rekabetin iyice arttigt bir noktada modern pazarlama ve
kiiresellesmeyle birlikte iriinler ve hizmetler disinda, mekanlarin ve kentlerinde markalastiriimasi
ozellikle gekiciligin arttirilmasim  saglamaktadir (Sarkaya Icellioglu, 2014, s. 38). Kentlerin
markalagmasi igin ilkeler, 1990’1 yillardan sonra “kent marka konumlandirmasi” yapmak tizere
caligmalar ve yatirimlar yapmaya baslamiglardir. Nedeni de diinyada kent markalasmasini
gergeklestirmis Londra, New York, Paris gibi kentlerin, iilkelerinin tamaminin ortaya ¢ikardigi turizm

potansiyelinin biiylik bir oranini tek baslarina olusturmalaridir (Yaman, 2008, s. 3).

Siirekli degisen ve diinyada ortaya ¢ikan gelismelere ¢ok ¢abuk uyum saglayan turizm alaninda
markalagma siireci irdelendiginde, destinasyonlarin bulundugu kentin markasiyla da etkilesim iginde
oldugu gézlemlenmektedir. Ozellikle kentler icerisindeki ayr1 karakterdeki turist cekim &geleri bir
biitiin olarak ele alinmalidir. Bir kentin turizmde markalagmasi, turizm pazarmda belli konseptler
cercevesinde tanitimina ve pazarlanmasma dayanmaktadir (Yaman, 2008, s. 2). Kentlerin bir
destinasyon olarak pazarlanmasi, hatta ozel ilgi turizmi adi altinda spesifik boyutlarda turizm
faaliyetleri birgok {ilke i¢in bilylik 6nem tasimaktadir. Bu noktada “gastronomi turizmi” bir¢ok turizm

cesidi ile entegre edilebilecegi gibi tek basina da bir turizm ¢esidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Gastronomi turizmi yeni bir turizm tiiri olmasina karsin, aslinda ¢ok uzun zamandir uluslararasi
turizm pazarinda destinasyon pazarlayan seyahat isletmeleri, gastronomiyi bir turizm {iriinii olarak

sunmaktadirlar (Chaney & Ryan, 2012, s. 310)

Gastronomi, kiiltiirel ¢ekicilik boyutunda dnemli bir yere sahiptir ayrica destinasyona 6zgli olma
ozelligi ile de fark yaratici bir pazarlama unsurudur. Gastronomik zenginliklerin, destinasyonlann,
mimari iklim, fiyat ve diger 6zellikleri ile birbirine benzer oldugu durumlarda, bir {iriin farklilagtirma
arac1 oldugu bilinmektedir (Giizel Sahin & Unver, 2015, s. 64). Bolu, iklimi, zengin dogal kaynaklari,
bozulmamis ¢evresi, zengin tarihi ve kiiltiirel varligi, yerel yasam tarzi ve gelenekleri, cografi
konumundan kaynaklanan ana pazarlara yakinligi, bir iiniversite kenti olusu, gen¢ ve dinamik niifusu,
alternatif turizm tiirlerine elverisli ve dort mevsim turizm imkanlar1 dolayisiyla Tiirkiye'nin ve
bolgenin en cok turist ceken merkezi haline gelebilir (Bolu il Gelisim Plani, 2003, s.12). Bolu ve
Mengen denildiginde akla gelenlerin basinda kokli bir ascilik gelenegi yer almaktadir, dolayisiyla
ascilik Bolu’nun ¢ok &nemli bir degeridir. Ozellikle Osmanli Saray mutfagina girisleri iizerine farkli
gorilisler olsa da; Rumeli’nin disinda Anadolu’dan da saraya as¢i alinmaya baslandigi 1600’lerin
bagsinda Osmanli Sarayi’na adim atmis aseilart olan, bugiine degin binlerce ag¢1 yetistirmis Bolu kenti
ve asil bu meslegin merkezi olan Mengen, ne yazik ki yemek kiiltiiriiyle turist ¢eken bir gastronomi
merkezi olamamistir. Bolu’nun sahip oldugu doga turizmi kaynaklar1 ve 6zellikle somut olmayan
kiiltiirel miras1 olan as¢ilik gelenegi géz Oniine alindiginda, heniiz tam olarak kullanilamayan ¢ok

onemli bir gastronomi turizmi potansiyelinin var oldugunu sdylenebilir.
MARKA KENT KAVRAMI

Marka, bir firmanin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeye ve
farklilastirmaya yarayan ad, simge, tasarim veya bunlarin birlesimidir (Kotler, 1997, s. 43). Marka, bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isarettir
(TDK, 2010). Farklilik, markanin iiriine ekledigi katma degerlerdir. Tiim markalagma g¢abalarinin
temelinde, iirline 6zel ve daha ayirt edilebilir bir kimlik yaratmaya ¢alismak vardir (Vural, 2010, s.

71). Kisaca, markalagmanin temelinde, deger yaratmak, farkli olmak ve ¢ekici olmak vardir.

Mekéan pazarlamasi amacglarindan mekan markasi olusturmak, 6zellikle ¢ekiciligin arttirilmasini
saglamaktadir. Mekan markasi1 hakkinda uygun calisma alanlar1 kent planlamasi, perakendecilik ve
turizm pazarlamasi alanlar1 olabilmektedir (Rainisto, 2003, s. 44)’den aktaran (Vural, 2010, s. 71).
Uriinler ve hizmetler gibi markalanabilen mekanlarin; iiriinler, hizmetler ve kurumlar gibi imajlart
vardir. Bu nedenle mekanlarin potansiyel ziyaretgileri iizerinde arzu ettikleri giiven ve sadakati
yaratmak tizere gliglii bir marka olarak performanslarim sergilemeleri gerekmektedir (Saran, 2005, s.
105). Mekan pazarlamasi kentlerin pazardaki rekabette one c¢ikmalarini saglayan cesitli yollar
tanimlamaktadir. Ayrica, mekén pazarlamas1 mekandaki sosyal ve ekonomik islevlerin yararlarinin en

ist seviyeye ¢ikarilmasi igin belirlenmis hedeflerin gergeklestirilmesi siireci olarak da
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tanimlanmaktadir. Bu diisiince, iilke ve bolge pazarlamasi gibi farkli mekansal Olgeklere de

uygulanabilir bir sistem olarak goriilmektedir (Kurtarir, 2006, s. 6).

Kent markasi, bir kentin sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal O6zellikleriyle
biitiinlestirerek ve diger kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgili bir isaretle destekleyerek
yasama gecirdigi bir gelisim-taninma-imaj projesidir. Kent markasi, s6z konusu kenti ve onun
savundugu olanaklar1 diger kentlerden ayiran, hem rasyonel hem de duygusal nitelikteki, 6zgiin
inanglar kiimesidir. Kent marka imaji; kitlelerin kent ismini duyduklarinda ne diisiindiiklerinin

toplamini ifade eder (Kozak, 2009, s. 10).

Ilgiiner ve Asplund (2015) bir kenti marka yapan, benzerlerine gore daha bagarili olmasi

gereken unsurlari su bi¢imde siralamaktadirlar:
* Dogrudan yabanci sermaye yatirimi,
» Kiiltiirel mirasa dayali ziyaretci,
» Konsept,

» Kentte yenilik¢i akim ve pozitif gelismeyi tetikleyecek fikir ve yetenek sahibi bireyleri
cezbedebilme 6zelligi olarak siralanabilir. Kente gelen ziyaretcilere sunulan cesitli hizmetlerin tatmin
etme diizeyi ve niteligi, iklimi, altyap1 ve {istyap1 olanaklari, konukseverlik, gerceklestirilen reklam ve
tamitim faaliyetleri, giivenlik durumu, ulasilabilirlik, kentin cografik &zellikleri, dogal giizellikleri,
aktiviteler, organizasyonlar, etkinlikler, aligveris olanaklar1 ve gastronomi gibi faktorler kentin ziyaret
edilmesini ve marka kent haline gelmesini etkileyen diger unsurlar olarak sayilabilir (Yilmaz,

Karaman, & Karaman, 2013, s. 70).
Marka Kent Kavraminin Ortaya Cikisi

Marka kent kavraminin ilk izleri dogudan batiya, daha bakir alanlara yerlesimi 6zendirmek,
demiryollarina ragbeti artirmak amaciyla 1850 ve sonrasi yillarda ABD’de goriilmiistiir. Zengin tarim
alanlari, demiryollarinin umut vaat eden reklamlar1 ve promosyonlar1 sayesinde bu kapi agilmigtir.
Ancak bu gelisme o giinlerde heniiz ulusal diizeyde smirli kalmistir; bugiinkii anlamda esas gelisme,
modern pazarlama ve kiiresellesmeyle birlikte kendini gostermistir. Kiiresellesmeyle birlikte uluslarin
sinirlart siliklesmeye baslayinca yoreler, kentler igin kendilerini gdsterme firsatt dogmustur. Daha
bliyiik bir gelisme ise internetle baglamistir. Bu sayede en kiiglik bir yerlesim birimi bile ¢ok ucuza
kendini diinyaya anlatabilmektedir (Asplund, 2014, s. 5). Kent pazarlamasinda sermayeyi fiziki
altyapiya yonlendirme gercekten 6nemli olup ve sembol yapilarin kentsel marka imaj1 gelistirmede ve
rekabet avantaji yaratmada basrol oynamaktadir (Paddison, 1993, s. 342). Cografik olarak avantaja
sahip her kent kendi kaynaklariyla biiyiimeyi basarabilir ancak bu kentin markalastigi anlamina

gelmez. Kent markas1 olgusu, tiiketiciler, yatinmcilar ve politika {iireticiler olmak iizere onemli
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paydaslarin dikkatini ¢ekmekle iliskilendirilebilir. Kiiresel ekonomiye entegrasyonun sonucu olarak
artan rekabet ortaminda artik kentler kendilerini benzer diger kentlerden farklilasarak daha fazla tercih
edilebilir olmaya ¢aligmaktadir (Richards & Wilson, 2004, s. 1931). Marka kent olmak igin, kentin
merak uyandiran bir yer haline getirilmesi, keyifle yasanacak bir kent ortami olusturulmasi, kente
gelenlere konuksever davranilmasi, endiistrinin ve ticaretin kolaylastirilmasi gerekmektedir (Alas,

2009, s. 2).

Giintimiizdeki bazi gelisme ve kosullar mekan markalagmasini gereklilik haline getirmektedir.
Hanna ve Rowley (2008) kentler agisindan markay1 gereklilik haline getiren bu kosullar asagidaki
gibidir;

* Uluslararas1 medyanin giicii artmast

» Uluslararasi seyahat maliyetlerinin diismesi

» Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmasi,

* Kentlerin benzerliklerin artmasi ve 6zgiinliiklerinin tehdit altinda olmas1

* Uluslararas1 yatirimcilarin sinirh fonlar

* Yetenekli uzman yerlesimcilerin cezbedilmesi

* Global iletisim maliyetlerinin diismesiyle degisik kiiltiirel olgulara talebin artmasi olarak

siralanabilir .

Tirkiye Turizm Stratejisi (2023) ve Tirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plan1 (2007-2013),
kentlerin markalagtirilmasi, bir devlet politikas1 olarak ele almmustir. Zengin kiiltiirel ve dogal
degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak, turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi
amaciyla, Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir,
Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmi canlandirilarak marka kiiltiir
kentlerinin olusturulmasi amaglanmistir (T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2007, s. 21,62). Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi tarafindan, i¢ ve dig turizmde kiiltiir turizmi hareketini artirmak i¢in her yil bir
kentin "Kiiltlir Turizmi Kenti" olarak ilan edilmesi planlanmistir. S6z konusu eylem planinda siralanan

hedefler arasinda,
“ Kiiltiir temal1 marka kentlerde;

* Yerel halkin soyut ve somut kiiltiirel mirasin degeri ve korunmasi konusunda

bilinglendirilmesi saglanacaktir.

* Sehirlerimizin zengin kiiltiirel mirasin1 vurgulayan ulusal uluslararas1 diizeyde tanitim ve

pazarlama yapilmasi saglanacaktir.” maddeleri dikkat ¢cekmektedir. Ancak Tiirkiye Turizm Stratejisi
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Eylem Plan1 2013 yilinda tamamlanmasina karsin, basta marka kentlerle ilgili olan stratejik kararlar ve

diger birtakim kararlar uygulanamamustir.

Kisacasi, giiniimiizde kentler de kimlik olusturma ve marka gelistirmenin 6nemini anlamislar,
kendilerine deger katabilmek, tercih edilirliklerini artirmak, ayirt edilebilmek ve diger kentlerle

rekabet edebilmek i¢in markalagsmaya yonelmislerdir (Kaypak, 2013, s. 347).
Marka Kent Olmanin Avantajlan

Bir kentin marka olma ¢abasinin altinda yok olmama istegi yatmaktadir. Bu amagla ekonomik
cazibeyi arttirmak gerekmekte olup, bu da markalagma siirecinin baslamasi anlamina gelmektedir.
Ekonomik cazibe arttik¢a kent, tiim diinyadan ve tilkesinden gesitli yatirimeilari, alicilar ve turistleri
kendisine ¢ekmeye baslar, bu da ekonomik biiyiimeyi ve kent sakinlerine daha yiiksek yasam
standartlar saglar. Icine kapanik kentler kiiresellesmenin yogun sekilde yasandig1 diinyada er ya da
gec kaybolmaya mahkiimdurlar (Alasg, 2009, s. 2). Kiiresellesme hareketinin bir sonucu olarak insanlar
artik kosullar1 kotiilesen yasadiklari yerleri terk edip, istedikleri hemen hemen her yerde yasayabilir ve
is kurabilir hale gelmislerdir (Kotler, 2004, s. 13). Bu nedenle marka kent olmak, bu 06zgiir
yatirimcilart kente ¢ekmenin bir yoludur. Marka kent olmak icin kentsel eksiklikler engel degildir,
onemli olan kenti disa agmak ve yabanci yatirimcilari, alicilari, turistleri artan oranlarla kente

¢ekmektir (Alas, 2009, s.2).
Marka kent olmanin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Citil, 2014, s. 216-217);
* Kentin, gayri safi milli hasilasi artar,
* Kentte yeni is olanaklarinin ortaya ¢ikmasina neden olur,
+ Daha fazla turistin ve ziyaret¢inin gelmesini saglar,

» Kiiltiirel faaliyetlerin artmasin1 ve kentin kongre, konferans ve fuar merkezi haline gelmesini

saglar,

» Kentte bulunan otellerin doluluk oranlarimi artirir ve otel odalarin gergek degerinden

satilmasini saglar,
* Kente daha fazla dogrudan yabanci sermaye yatirimcisi gelir,
* Kentte yagayanlarin 6zgiivenini artirir ve kente aidiyet duygusunu gelistirir,
* Kentte {iretilen iiriinlere giiven duygusunu artirir ve satiglari yiikseltir,

* Tarihi, kiiltiirel zenginlikler ve altyapt yatirimlar1 ancak marka kent olundugunda hayat bulur

ve gelire dondsiir,

» Marka olan kent gelecege gilivenle bakilmasini saglar.
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Insanlar1 bazi destinasyonlara gitmeye iten motivasyon, bazen bu destinasyonlarin giizel
olmalarindan ¢ok, iinlii olmalidir. Diinya turizm pazarinda Paris “Isik Kenti”, “Louvre Miizesi”, “Ask
Kenti”, “Eiffel” vb. konseptlerle tanimirken, Karlovy Vary termal degerleri, Londra Buckingham
Saray1, Big Ben, Parlamento Binasi ile taninmaktadir. Paris ve Milano sanat ve moda ile 6ne ¢ikarken,
Italya tarih ve kiiltiir cercevesinde tanitim stratejilerini olusturmaktadir (Manisa Turizm Marka Kent
Stratejik Kalkinma Plani, 2013, s. 151). Destinasyonlarin {in kazanmasi markalasma caligmalarinin

sonucu olmaktadir.

Genellikle marka kent projeleri, kentlerin ticaret odalari tarafindan hayata gegirilmektedir.
Ornegin New York Ticaret Odasi, New York Kent Konseyi ile yiiriittiigii ¢calismalarla marka kent
projesini hayata gecirmistir. Izmir Ticaret Odas1 dnciiliigiinde marka kent projesi devam etmektedir.
Marka kent olma siireci uzun ve zorlu bir siire¢ olmasina karsin “Izmir Marka” projesi biiyiik ilerleme
kaydetmistir. Ticaret odalar1 yapici bir topluluk, kiiltiir, is giicii, eglence ve dinlence yaratmak igin
bireysel kisiliklerin ve essiz kalitenin olusturulabilmesi i¢in yeni yollar aramaktadirlar (Alas, 2009, s.

3).
Marka Kent Olusturma Siireci

Kent markalagsmas1 ve kent pazarlamasi alaninda ¢aligan Simon Anholt, Gregory J. Ashworth,
Christopher Asplund Eli Avraham, Michalis Kavaratzis ve Philip Kotler’in ¢alismalar1 incelendiginde,
caligmalarin kent markalasmasi acisindan benzer nitelikler tasidigi goriilmektedir. Anilan
arastirmacilarin her birinin, kendi akademik c¢alisma alanina bagl olarak perspektifi ve kent

markalagmasi alaninda 6ne ¢ikardig1 noktalar degigsmektedir.

Anbholt, kentlerin diinya tarafindan nasil algilandigina iliskin olarak yaptig1 arastirmasinin
sonuncusunda “Diinya, kentlerini nasil gériiyor?” sorusunun yanitini aramistir. Bu arastirma insanlarin
kentten beklentisini 1) Durus, 2) Halk, 3) Onkosullar, 4) Kent Cazibesi, 5) Potansiyel, 6) Cevre
bagliklar1 altinda, Kent Markalasmasi Altigeni modelinde degerlendirerek kategorize etmektedir.
Anbholt, kent markalagmas1 konusunda her yil diizenli olarak markalagma altigeni ile diinya kentlerinin
marka olarak algilanma potansiyelini dlcerek ve Kent Markalar1 Endeksi olusturmaktadir (Anholt,

2006, 5. 18-19).

Anholt’un Markalagsma Altigeni’nin en dnemli noktasi kentin uluslararasi statiisii ve durusudur.
Bu aragtirmadan detayli bir bicimde s6z edilmesinin nedeni; diinya iizerinde marka olarak goriilen
kentlerin genel siralamada ve uzmanlik alanlarina iliskin 6zel siralamada hangi konumda yer
aldiklarinin goriinmesidir. Anholt, bu faktorlere kiiresel boyutta marka kent degerlendirmesine
ulasabilmek igin; iilke insani, lilkenin siyasasi, ticari iklimi, iirlinleri, kiiltlirli, turistleri etkilemeleri

gibi faktorleri de katmaktadir. Insanlar bir kenti ilk diisiindiiklerinde oramin iklimi, ¢evre kirliligi,
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trafigi, tasimaciligl, yasam maliyeti, eglence ve spor etkinlikleri, kanun ve kurallar1 ve kentin kiiltiirel

yasaminin da akla geldigini belirtmektedir (Sahin, 2010, s. 34) .

Kent ve yorelerin markalagsmasi, sadece o yoreye yatirimlart ya da turistleri ¢ekebilmek veya
kent yonetimlerinin ve yoneticilerinin tanitimi olarak algilanmamalidir (Giilgubuk & Teker, 2005, s.
100). Kent markasi olusturma siireci, kentin gergekgi ve ayirt edilebilir 6zelliklerinin anlagilmasi ile
bu oOzellikleri iginde barmmdiran ve kullanan 6zel bir pazarlama bic¢iminin gelistirilmesi olarak
tanimlanabilir. Bu siire¢ sonucunda kentler pazarlanabilen bir iiriin olarak kabul edilebilmektedir
(Saran, 2005, s. 105-111). Marka kent olusturma siireci uzun soluklu, emek, sabir, yatirim ve
dayanisma gerektiren bir siirectir. Kentlerin kendini anlatabilmesinin ilk sartt kendini tanimasiyla
baglamaktadir (Citil, 2014, s. 217). Kentlere ait 6zelliklerin disinda bazi unsurlarda kent markasi
olusturma siirecinde kritik 6neme sahiptir. Bu unsurlar; yerel yonetim politikalar1 ve dis iliskiler, 6zel

sektor ve diger kurumlar, yatirim ve yerlesim, insan, alt ve iist yap1 ¢alismalar1 ve ulagimdir (Vural,
2010).

Kentin marka olabilmesi i¢in yararlanabilecegi dort temel unsur (Ilgiiner & Asplund, 2015, s.
276):

1) Kiiltiirel miras: Gegmis kusaklardan miras yoluyla edinilen, somut insan eliyle yapilmis her

sey ve gelenek-gorenek somut olmayan tiim 6zellikler,
2) Dogal yapi-¢evre: Sahip olunan dogal ¢ekicilik ve gevreye gosterilen 6zen,
3) Ozgiin ¢ikt1: O yere 6zgii yetistirilen iiriinler ile dogal kaynaklardan elde edilen iiriinler,
4) Yerlesik beceri: Gegmise dayali beceri, en iyi yapilan is olarak siralanabilir.

Markalagmak bir strateji isidir. Kent markasi stratejileri, stratejik planlama kavramina
dayandirilmalidir. Stratejik analizler sonucu elde edilen veriler cergevesinde temel strateji ve
politikalar belirlenmelidir (Vural, 2010, s. 77). Markalasma, stratejik bir ¢alisma olmanin 6tesinde bir
zihniyet dondsiimiidiir. Markalagsma ¢abalart genis anlamda, kentin tiim paydaslarmin goriis ve
cikarlarmin temsil edildigi bir “kent gelisim programi” olarak degerlendirilmelidir (Giilgubuk &
Teker, 2005, s. 100).

Marka Kent Olusturma Siirecinin Asamalari

Kentler sahip olduklar1 markalar kadar zengindir. Dolayisiyla, tizerinde durulup c¢aba
harcanmasi gereken en 6nemli konu kentin ne kadar marka yaratabildigidir. Bir kenti ya da bir tilkeyi
bir araya getiren bilesenlerin en azindan ¢ogunlugunun kabul edebilecegi bir ya da birka¢ 6zelligin
tespit edilmesinin giicliikkleri mevcuttur. Bu durumda belirlenecek marka imaji ve marka

konumlandirmasi en ¢cok zaman alici siiregler olacaktir (Isen, 2013, s. 32).
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Birinci asama olarak kentin markalasmasinda temel alinacak ana 0genin veya Ogelerin

belirlenebilmesi i¢in markalasma siirecinin temel faktorleri lizerinde ¢alisilmasi gerekir.

Basarili bir kentin markalagma siirecinin temel faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Burnaz,

2007, s. 17-18);

» Stratejik bir vizyon: Kentin insan kaynaklarina uygun olarak gelistirilmis bir stratejik vizyon
olmali ve insan kaynaklar1 envanterini ¢ikarmalidir. Daha sonra bu kaynak donanimina uygun bir

stratejik vizyon gelistirilebilir.

*» Gergeklere dayanma: kentin gercek haliyle tanitilmasi gerekir. Kentin diginda yasayanlarin
kafasindaki imaj kotliiyse de bunun diizeltilebilmesi i¢in iki konu iizerinde yogunlagilmasi
gerekmektedir. Ilk olarak, kotii bir kent imajmin ortaya ¢ikmasma neden olan olgusal faktdrlerin

ortadan kaldirilmasi i¢in gerekli ¢calismalara baslanmalidir.

* Ortak bir vizyon gelistirme: En genis katilimin saglanmasina imkan verecek platformlarin

olusturulmas1 durumunda olusturulacak bir ortak vizyona, ¢ogunluk sahip ¢ikacaktir.

* Ortak faydanin one ¢ikarilmasi: Markalagsma siireci yaraticilik ve orijinallige dayanmalidir.
Kliselesmis sloganlar, birka¢ medya ilan1 ve amatorce diizenlenmis tanitim c¢abalar1 ile markalagma

slirecinin basariya ulagmasi s6z konusu olamaz.

* Yaraticilik: Bir kent son derece karmasik ve dinamik bir yapidir. Boylesine kompleks bir
yapinin, oldugu haliyle insanlara anlatilmasi neredeyse olanaksizdir. Bu nedenle, bu yapimin basit

parcalara indirgenmesi ve kentin tanitiminda bu parcalarin 6ne ¢ikarilmasi gerekir.

* Basitlik: Kentin, markalagma ile ulagsmak istedigi hedeflerinin kisa, acik, net ve anlasilir

olmasi gerekir.
* Birlestiricilik: Markalagma siireci, farkli kesimlerin bir arada ¢alismasini gerektirmektedir.

* Uzun vadeli diigiinme: Ortaya atilan projelerin hem kamuoyu hem de proje sahipleri tarafindan
kisa silirede terk edilmemesi gerekir. Uzun vadeli projeler olusturmak ve bunlar gergege

doniistiirmekle basari saglanabilir.

Kent markalarmin konumlandirilmasinda, kentlerin marka haline getirilmesi s6z konusu
oldugunda, kentin turizmi, kongre ve aktiviteleri, tarihi, kiiltiiri, dogal giizellikleri, egitim sektort,
sportif faaliyetleri ve gastronomisi gibi 6zellikleri birer marka olusturma altyapisinin temel 6zellikleri

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Vural, 2010, s. 87).

Kentin markalasma siirecinin temel faktorler iizerinde ¢alisildiktan sonra ikinci bir agama olarak
uygulamaya gegcilebilir. Bu agama da ise kentin 6ziiniin bulunup hayata gecirilmesi i¢in dort ana nokta

vardir (Cay, 2012);
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e fletisim: mesajin hedef kitlelere tamtimlarla, fotograflarla, brosiirlerle ve kataloglarla

ulastirilmasi.
* Cevre: Kentinizin marka olmasinda en 6nemli faktorlerden bir tanesidir.

* Peyzaj: Kentinizde bulunan kamu alanlarma, parklara ve peyzaj calismalarina o6zen

gostermesi,

« Uriin: Kentte bulunan iiriinlerin belirlenerek kentin destinasyonlarmin bu iiriinlere gore

olusturulmasi gerekir.

Kent markalagsma siireci herhangi bir iirlin veya hizmetin markalagsma siireciyle benzerlikler
gosterir. Ancak kent markalagmasi siireci, {rilinlerin ve hizmetlerin markalagtirilmas: ile
karsilastirildiginda ¢cok daha zor ve daha karmasgik bir siirectir. Kent markasi, kentin dogal kaynaklari,
dogasi, turizm potansiyeli, kurum ve kuruluslari, altyapisi, kentte yasayanlarin 6zellikleri gibi bircok
somut ve soyut 6zelligi igerisinde bulundurmaktadir (Fan, 2006, s. 10). Herhangi bir {iriin veya hizmeti
marka yapmak i¢in harcanan ¢abanin birka¢ kati kent markalasmasi i¢cin harcanmak durumundadir.
Diinyadaki 6rneklere bakildiginda “Marka Kent-Marka Ulke” kavrammin daha ¢ok turistik amaca
hizmet ettigi goriilmektedir (isen, 2013, s. 32).

BOLU VE ASCILIK
Bir Meslek Olarak Ascihik

Yiyecek icecek diinyasinin, mutfaklarin, lokantalarin, kiiresel 6l¢ekte dnemli bir sektor haline
gelmesiyle birlikte, ag¢ilik meslegi de yeniden bigimlenmis ve her gegcen giin daha da ¢ok tercih edilen
bir meslek haline doniligsmiistiir. Eski yillarda, usta-girak geleneginde yetisen, zanaatkar sayilan asgilar
artik birer sanatg¢1 sayilmaktadirlar. Yakin zamana kadar sadece bir hobi, ana meslegin yaninda zaman
gecirmek icin yapilacak bir ugras olarak goriilen ascilik, artik gercekei bir kariyer hedefi ve yasam
tarz1 olarak da kabul gormektedir. Ascilik alaninda ortadgretim programlar ve her seviyede akademik

programlar popiiler hale gelmistir.

Asciligin, kendi halinde bir meslek olmanin ¢ok 6tesinde degisik nitelikler kazanmasinda belki
en onemli faktorlerin basinda, go¢ olgusuyla birlikte metropollerde sosyo-ekonomik orta ve {ist-orta
sinifin yeni bir kent kiltiirii olusturmasiyla, ev disinda yemenin bir gereksinmeye doniismesidir
(Akarcay & Sugur, 2015, s. 4-5). Bu metropollerde ortaya ¢ikan sosyo-ekonomik orta ve iist-orta sinifi
doniistiiren ise kiiresellesme olmustur. Tiirkiye, kiiresellesme siirecinin etkilerini, 6zellikle Turgut
Ozal Hiikiimeti’nin 1980’1i yillarm ortalarinda baslattigi neoliberal politikalarin sonucu olarak, serbest
pazar ekonomisine gecis ve ithal mallarin dolasima girmesi bi¢iminde yasamaya baglamustir. Yerel
pazara giren hazir kahve, egzotik meyveler, teknolojik aletler gibi bircok {iriin kisa zamanda sadik

tilketicilerini yaratmay1 basarmistir (Bali, 2004, s. 17). Kiiresellesmeyle birlikte bu yeni kiiltiiriin bir
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parcasi olarak yerel mutfaklar ve diinya mutfaklar1 yayginlagsmis, yeni bir gastronomi anlayisi ortaya
cikmistir. Giinlimiizde Tiirk mutfagindaki aligkanliklar toplumsal yonelimler ve firmalarin da déhil
oldugu ekonomik etkiler altinda doniismekte, bu doniisiimde niifus artigi, yerlesim yerlerinin
ayrigmasi, kadmlarin is yasamma daha yogun bigcimde girmeleri, egitim orani ve seviyesinin
yiikselmesinin yaninda besin endiistrisindeki gelismeler 6nemli rol oynamaktadir (Fendal, 2012, s.
160).

Ascilik diinyada en ¢ok kazandiran meslekler grubunda yer almaktadir. Diinyanin saygin
ekonomi yaymlarindan olan ve tiim diinyada 5 milyondan fazla okura ulasan ABD merkezli Forbes
Dergisi’nin yillik olarak agikladigi en ¢ok kazandiran meslekler listesinde yillardir iist siralarda yer
bulmustur. Birlesik Devletler Calisma Dairesi, Isgiicii Istatistikleri Biirosu™na gére goriiniimii % 9
artigla tiim sektorlerin ortalamasi olan % 7’°nin tizerinde olmustur. Ortalama yillik gelir ise 48.000.-

ABD dolar olarak gerceklesmistir. (Bureau of Labor Statistics, 2015)

Ascilik mesleginin bu kadar popiilerlesmesinde uluslararasi yarigsmalar kadar TV programlar1 da
etkili olmustur. Geng¢ sefler, Avrupa ve Amerika’da sinema yildizlar1 ve sarkicilar kadar ilgi
gormektedirler Giiniimiiz ascilari, arastirmalar yapan, kitap yazan ve TV programlarina ¢ikan iinliiler
olmuslardir (Turizm&Yatirim, 2013, s. 6-7). Tiirkiye’de de benzer bir sekilde asgilar internette, biiyiik
otellerde ve televizyonda program yaparak taninmis, hatta 6zel tarifleri ile fanatiklerinin takip ettigi
figiirler olmuslardir (Fendal, 2012, s. 165). Popiiler kiiltiiriin ag¢iligt ilgi ¢ekici bir meslek olarak
sunmasi, as¢lt olmak isteyenlerin sayisimi artirdigi gibi gastronomi turizminin de {ilke genelinde

onemini artirmigtir (Turizm& Yatirim, 2013, s. 8).
Bolu’da Ascilik Kiiltiirii

Bolu ili yemek yapmay1 bir ata meslegi olarak goren ascilari ile {ilke ¢apinda tarihsel {ine sahip
bir yerlesim yeridir. Ozellikle Mengen lgesi asc¢ilig1 ile Sviinen ve bu meslegi kusaktan kusaga
aktaran insanlar1 ile 6ne ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de ve diinya da Mengen isminin duyulmasini saglayan,

inlii ve maharetli ag¢ilar olmustur (Mengen Kaymakamligi, 1998, s. 44).

Tirkiye’nin ve diinyanin gesitli yerlerine asg1 gonderen bir ilge olan Mengen, kendi kiiltiiriinii
yine kendine has tarzi ile yasatmaktadir. Yemek yapimi i¢in segilen malzemelerden yemegin sofraya
konulusuna kadar gegen siiredeki her bir evre, ayr1 ayri ve titizlikle iizerine diisiilen bir¢ok detaydan
olugsmaktadir. Mengen yoresinin yemege bu kadar nem vermesinin nedeni ylizyillardir babadan ogula

devam eden gelenegin yasatilmasindan ileri gelmektedir (Arman, 2011, s. 25).

Osmanli imparatorlugu’nun duraklama dénemindeki padisahlarindan olan ve 1604 yilinda tahta
cikan I. Ahmet’in yemek tutkunu oldugu, sarayda bu konuda c¢esitli yarigmalar yaptirdigi ve Mengenli
ustalar1 Topkap1 Sarayi’na ilk getiren padisah oldugu sdylenmektedir (Arman, 2011, s. 25). Ase¢ilik

mesleginin tarihi, saray mutfagina kadar dayanan Mengen, as¢ilik meslegi ve yemek kiiltiiriinii
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kusaktan kusaga aktararak gegmisten giinlimiize kadar koruyarak getirmistir. Yorede as¢ilik kiiltiirii ile
yetisen ustalar turizm isletmelerinin mutfaklarinin en gozde asgilart konumundadir. Asgi olmakla
Mengenli olmanin es deger olarak goriilmeye baslandigi giiniimiizde, ilgenin en Oonemli gegim ve
tanitim kaynag1 “ascilik” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dogan, 2010, s. 4). Mengen’de as¢ilikla ilgili
bilgilere giinlimiizde il yilliklar1 olarak adlandirilan, Osmanli Déneminde yayinlanan salnamelerde de
karsilagilmaktadir. Mengen halkinin yiizde sekseninin Istanbul’da biiyiik konaklarda ve ticari
isletmelerde aggilik meslegini icra ettikleri belirtilmektedir (Mistakil Bolu Sancagi Salname-i
Resmisi, 1918, s. 301). Mengen halkinin ¢ogu ascilik, miirettiplik ve yemenicilik sanayiiyle harigte
istigal etmektedir (Miistakil Bolu Sancagi Salndmesi, 1916, s. 242).

Tiirkiye 1950 oncesi biiyiik go¢ hareketini heniiz yasamamigken biiyiik kentlerdeki ascilarin
%90°1 Bolulu ya da Mengenli oldugu bilinmektedir (Arman, 2011, s. 25). Bolu go¢ dalgasindan
etkilenmis bir kenttir, 6zellikle Mengen ilcesindeki go¢ hareketi daha ¢ok ascilik olmak {izere gida
sektdriine dayanan ekonomik olaylara bagh olarak disartya goc biciminde olmaktadir. Ik zamanlar
Mengen yéresinin dogu kesiminde yasayanlar Ankara’ya, batisinda yasayanlar Istanbul’a dogru bir
gb¢ hareketi meydana getirmisken, son 1980’lerden sonra turizm boélgelerine dogru da bir hareket

yasanmaktadir (Dogan, 2010, s. 157).

Bolu ili gastronomi turizminin gelismesinde Mengen Ascilar ve Turizm Festivali’nin 6nemli bir
yeri vardir. Istanbul, Ankara, Antalya ve Izmir gibi biiyiik kentlerdeki iinlii otellerde calisan ydrede
yetismis ascilarla toplantilar yapilarak festivalin ana fikri olusturulmustur. Festivalin amact; aseilart
bir araya getirmek, ascilik sanatinin 6nemini belirtmek, yoreyi tanitmak, Tirk mutfaginin diinya
mutfaklar1 arasindaki yerini almasimi saglamak, yeni yetisen neslin bu meslege ilgisini ¢ekmek,
agcilari arasinda sanat dayanigmasini arttirmak, gurbetteki hemserileri bir araya toplamak ve ilgede bir
bayram havasi olusturmaktir. 1981°de gerceklestirilen ilk festival sonrasi ortaya ¢ikan yorede
kurulacak Ascilik ve Otelcilik Okulu talebi 11 Ozel idaresi ve Milli Egitim Bakanligi'nin destegiyle
kargilanmig ve 1985 yilinda egitim-6gretime baslamistir. Festivalin gordiigli ilgi lizerine tanitim
kampanyasini daha etkin bir duruma getirmek ve ascilar arasindaki dayanismayi giiclendirmek igin
Mengen Asgcilar ve Turizm Dernegi kurulmustur. 1984 yilina kadar komiteler ve Asgilar ve Turizm
Dernegi’nin igbirligi ile yiiriitillen festival, daha sonra Mengen Belediyesi tarafindan yiiriitiilmeye
baglanmistir. 1990 yilindan itibaren festival belediye ile miistereken sponsor firmalarla birlikte
yapilmaya baglanmistir. Ascilar Festivali her yil eklenen yeniliklerle gelistirilmekte; 6rnegin gida
maddelerinin ve mutfak esyalarinin tanitildigi mutfak fuari, mutfak miizesi ve diinya rekorlar kitabina

girebilecek yemek rekorlariyla her sene festivale degisik bir boyut kazandirilmaktadir.

Mengen’de bulunan ve oldukca fazla talep goren Mengen Asgilar Otelcilik ve Turizm Meslek
Lisesi; Abant Izzet Baysal Universitesi Mengen Meslek Yiiksekokulu Ascilik Programi; Bolu Turizm
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Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Béliimii Mengen’in bu alanda

ne kadar 6nemli oldugunun bir gostergesi konumundadir.

Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Teskilatt (UNESCO) tarafindan, 17 Ekim 2003
tarihinde Paris’te diizenlenen 32. Konferansinda kabul ettigi ve Tirkiye Biiyilk Millet Meclisi
tarafindan 19 Ocak 2006’da onaylanarak yiiriirliige giren Somut Olmayan Kiiltiire] Mirasin Korunmasi
Sozlesmesi kapsaminda bu siirece dahil olmus ve 27 Mart 2006 tarihinde resmen taraf olmustur.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligimmin, 4848 Sayili Teskilat ve Gorevleri Hakkindaki Kanununun 13.
maddesine gore Arastirma ve Egitim Genel Midirliigli icract birim olarak caligmalarini
siirdiirmektedir. Tiirkiye’den birgok kiiltiirel unsur Somut Olmayan Kiiltiirel Miras (SOKUM) Ulusal
Envanteri’ne girmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2015).

Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Ulusal Envanterinin olusturulmasinda dikkate alinan temel

Olciitler;
« SOKUM alanlarindan birine girmesi,
« Insan yaraticiligmin bir kanit1 olarak degeri,
» Kiiltiirel ve toplumsal gelenekler igerisindeki kokliiliigii ve 6nemi,
» Belirtilen topluluk ya da grubu temsil niteligi,
» Belirtilen topluluk ya da grubun rizas,
+ Kaybolma riski,
» Onerilen koruma eylemlerinin yeterliligidir.

Mengen Asgilik Geleneginin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Ulusal Envanteri’ne girmesi igin
02 Ekim 2014 tarihinde Bolu’da diizenlenen calistay sonrasi1 gerekli basvuru siireci Bolu il Kiiltiir ve

Turizm Midiirliigi tarafindan takip edilmektedir.
Ascilik Kiiltiirii ve Gastronomi Turizminin Bolu Marka Kent Calismalarima Katkisi

Turizm sektoriinde destinasyonlarin potansiyel ziyaretgiler tarafindan tercih edilmesini ve
bunun sonucunda da markalagsmasini saglayan degisik faktorler bulunmaktadir. Tim markalasma
cabalarmin temelinde destinasyonlara 6zel ve daha ayirt edilebilir bir kimlik ortaya koyma amaci
yatmaktadir. Destinasyonlarin bilinirliligi onlarin turizm pazarinda belli konseptler ¢ercevesinde
tanitimina ve pazarlanmasima dayanmaktadir. Bu siire¢ tamamiyla bilingli pazarlama ve iletisim

yontemleri ile yonlendirilen bir siirectir. (Manisa Turizm Marka Kent Stratejik Kalkinma Plani, 2013,
s.151).

Giliniimiiz turizminde gastronomi konsepti 6nemli bir tanitim ve pazarlama unsuru olarak

kargimiza g¢ikmaktadir. Turizm sektoriiniin en énemli biitlinleyicilerinden birisi olan yiyecek icecek
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faaliyetleri artik basli basina bir ¢gekim unsuru gérevi yapmaktadir (Kesici, 2012, s. 33). Tiiketicinin
Seyahat motivasyonunun temelini bir yerin yiyecek igecek kiiltiiriinii gérmek, tatmak ve 6grenmek
olusturuyorsa, bu noktada gastronomi turizminin meydana geldiginden bahsetmek miimkiindiir.
Gastronomi turizmi, unutulmaz yiyecek ve igecek deneyimi saglayan seyahat motivasyonu ve

davranisi olarak tanimlanmaktadir (Wolf, 2006, s. 23).

Tiirkiye’nin 6nemli yiyecek i¢ecek isletmelerine iist diizeyde sayisiz as¢1 sunan Mengen yoresi
bununla da yetinmeyip, ayrica diinyanin 6n plana ¢ikmis farkli turizm bolgelerine de as¢1 sunmaktadir.
Tiim diinyaya yayilmis Mengenli ascilar otellerden kral saraylarina kadar hizmet vermekteler, hatta
baz1 {iniversitelerde gastronomi akademisyeni olarak caligmaktalar ve bazen de girisimci olarak
yiyecek icecek isletmeciligi yapmaktadirlar. Tiim bunlara ragmen asgilariyla ve dogal giizellikleriyle
on plana ¢ikan Mengen, bu olumlu 6zelliklerinin meyvelerini higbir zaman alamamistir. Mengen
yoresi kendi i¢inde ascilarini degerlendirememis, kendini bir yemek merkezi yapamamus, ticaret ve
turizm merkezi olamamistir. Bu 6zellik Mengen i¢in bir eksiklik ve basarisizlik olmustur (Dogan,
2010, s. 157). Ulke genelinde ascilar1 ile 6ne ¢ikan Bolu ilinde uluslararasi standartlarda faaliyet
gosteren ¢ok az sayida yiyecek-icecek isletmesi bulunmaktadir. Gastronomi turizmi agisindan il
onemli bir rekabet avantajina ve Gastronomi sektoriine yonelik bilgi iireten kurumlar ve sivil toplum
kuruluslar etkin bir sekilde ¢caligmasina ragmen tiim ¢alismalarin sektdriin kurumsallagsmasi agisindan
yetersiz kaldigi belirtilmektedir (Bulu & Eraslan, 2008, s. 17). Bolu’da dogal ortamda bir yeme igme
merkezi kurulmalidir. Bu merkez konaklamadan-dogal hayata dogru gecen siiregte pek ¢cok fonksiyonu
bir arada tutan biiyiik bir kompleks 6l¢iilerinde, iilkede ilk ve tek olacak sekilde degerlendirilmeli,
planlanmali ve uygulanmalidir. Gerektigi zaman bir kongre merkezi, gerektigi zaman bir dinlenme ve
saglik merkezi olabilmelidir. Yine bu merkez tiim dogal hayatiyla birlikte spor ve eglence olanaklarimi
da tagimalidir. Boyle bir kompleks yorenin sosyal ve ekonomik hayatina ¢ok biiyiik katki saglayacak
ve tanitim i¢in yararli olacaktir (Dogan, 2010, s. 157).

Bir destinasyonun 6ncelikle, mevcut turistlerin algisindaki giiclii taraflart 6n plana g¢ikarilarak
tanitim1 yapilmali, bu algi {izerinden belli bir turist kitlesi elde edilip, pazarda giiglendikten sonra,
destinasyonun alternatif yonleri de pazarlanmaya baglanmalidir (Aramberri, 2007, s. 9). Her ne kadar
ascilikla {inlii olmasina karsin Mengen’in kendine has bir yemek ¢esitliligi bulunmamaktadir (Arman,
2011, s. 23-28). Dolayisiyla gastro-turistleri yemekleriyle degil tarihinden gelen asgilik kiiltiiriiyle
ilgili etkinliklerle c¢ekebilecektir. Kentin ve bolgenin folklorik ve Kkiiltiirel mirasi, kentin
markalasmasinda dnemli rol oynamaktadir. Ornegin, Rio’nun karnavali, Arjantin’in tangosu folklorik
ve kiiltiirel mirasla markalasmaya 6rnek olabilir (Sarkaya Igellioglu, 2014, s. 41). Bolu da, somut
olmayan kiiltiirel miras olan ascilik gelenegi ile markalasabilir. Bolu icin, marka degerlerinin bir

kisminin 6zel konseptler altinda birlestirilmesi gerekmektedir. Bolu’nun marka kente doniismesi igin,
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iletisim, tanitim, pazarlama ve miisterilerde tutunum algisi olusturmak iizere en uygun, doga, turizm

ve gastronominin oldugu konseptler olusturulmalidir.

BOLU’NUN ASCILIK KULTURU VE GASTRONOMI TURIZMIYLE MARKA KENT
HALINE DONUSMESIYLE iLGILIi ONERILER

Bir Gastronomik Egitim ve Arastirma Merkezinin Kurulmasi

Yerel gastronomi kiiltiirli, diinyada c¢esitlik yaratan, toplumlarin kiiltiiriine, yasamlarina,
gegmislerine 151k tutan soyut kiiltiir varliklarindan biri olarak kabul edilmistir. Avrupa Birligi, cografi
isaretler kapsaminda, iilkelerin illerine gore yerel gastronomi {iriinlerini tescillemektedir. Dolayisiyla,
yerel gastronomi kiiltiirli turizm amaciyla kullanilmaya baglamistir. Gastronomi turizmi, bir bagka
bolgenin essiz, farkli ve unutulmaz yemegini, sarabin1 ve diger yoreye 0zgii gastronomi varliklarim
deneyimlemek amaciyla yapilan gezilerdir. Gastronomi turizmi sarap, yemek, zeytinyagi, bira,
cikolata gibi temalarda 6zellesebilmektedir. (Cagli, 2012, s. 41). Destinasyonlarin artan rekabetle
bagedebilmeleri ve kendilerine farkli ve taklit edilemeyen bir yer yaratmalarinda gastronomik kimligin
rolii biiyiiktiir. Gastronomik kimlik, i¢cinde bulunulan kiiltiirel, cografik, ekolojik, ekonomik yapiya ve
tarihsel siirece gore farklilik gostermektedir. Yoreye ait olan bu 6zelliklerin taklidi miimkiin degildir

(Giizel Sahin & Unver, 2015, s. 66)

Diinyanin bir¢cok destinasyonunda gastronomi artik turistik {iriinleri biitlinleyici 6zelliginin
yaninda tamamen kendi basina bir turistik iirlin haline gelmistir ve destinasyon imaji yaratmada ¢ok
onemli rol oynamaktadir. Avrupa’da gastronomi turlar1 Ispanya, Italya, Portekiz, Fransa ve Irlanda’da
yogunlagsmistir. Sadece kita Avrupa’sinda degil ABD’de ve Avustralya’da da benzer gastronomi

turlart goriilmektedir. Bu turlardaki etkinlikleri 6zetlememek gerekirse (Kesici, 2012, s. 35):

* Yerel peynir iireticilerinin gezilmesi,

* Atdlyelerde peynir ¢aligmalari,

» Kirsal alanda yer mantarlar1 arayiciligi,

* Yerel pazar gezintileri,

* Zeytinyagi lUreticilerini ziyaretler ve zeytinyagi tadimu,

« Ust simif yemek dersleri,

» Smokehouse ( et ve baligin odun tiitsiisii ile kurutuldugu ve saklandigi yapilar) gezileri.
« Uziim bag: gezileri, bag bozumu etkinlikleri,

* Sarap egitimi amagli sarap Ureticilerinin gezilmesi ve sarap tadim turlari,

* Yerel yiyecek ve/veya icecek festival gezileri,

» Evde mutfak dersleri bolgedeki seyahat acentalar tarafindan sunulmaktadir.

Goriildigii gibi gastronomi turizmi endiistrisi, yiyecek igecek isletmeleri ve yemek rehberleri

cercevesinde dar bir alana konumlandirilmamaktadir. Bu endiistrinin igerisinde; ascilik okullari,
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yemek kitaplar1 satan diikkanlar, gastronomi tur operatorleri ve bu turlarin rehberleri, gastronomi ile
ilgili medya, televizyon programlar1 ve dergiler, gastronomi ile ilgili aktiviteler, sarapcilar ve sarap
baglari, bira fabrikalari, icki damitim yerleri, tarla sahipleri ve tireticileri bulunmaktadir (Cagli, 2012,
s. 24). Gastroturizmde kiiltiirel etkinliklerin yaninda egitim amacl etkinlikler de destinasyonlarda
cazibe yaratabilmektedir.

Diinyada ziyaretgilerine egitim ve eglence amacli etkinlikleri sunan bilim merkezleri
bulunmaktadir. Ziyaretcilerine bilimi deneyimleme olanagi taniyan, egitim ve eglencenin bir arada
bulundugu bilim merkezleri, diinyada gidereck daha da popiiler hale gelmekte ve kimi zaman belli basl
miizelerden bile daha fazla ziyaretci ¢cekerek kentin 6nemli bir odak noktasi olabilmektedir (Gorkemli
& Solmaz, 2012, s. 98). Bilim merkezleri, farkli yas gruplarindan ve farkli birikime sahip bireyleri
bilimle bulusturarak, bilim ve teknolojiyi toplum i¢in anlasilir ve ulasilir bir hale getirmeyi ve bilim ve
teknolojinin 6nemini toplum goziinde artirmay1 amaglayan; deneysel ve uygulamali etkinlikler igeren,
ziyaretcilerini denemeye ve kesfetmeye tesvik eden; kamu yarar1 gozeten, kar elde etmek amaciyla
kurulmayan, kamu ya da 6zel sektér kaynaklar ile finanse edilen merkezlerdir (TUBITAK, 2016).
Bilim merkezleri, bilimi daha popiiler hale getirebilmek icin, uzman olmayan kisilere tanitmaya
calisan merkezlerdir (Persson, 2000, s. 9). Bilim merkezleri, tiim yas gruplarindan, kiiltiir diizeyinden,
egitim diizeyinden insanlara hitap etmekte, onlarin merakini1 gidermekte, sorularina yanit vermekte,
deneylere aktif olarak katilmalarini1 saglamakta ve digerlerine neler 6grendigini aciklamasina olanak
vermektedir (Gorkemli & Solmaz, 2012, s. 98). Bilim merkezleri, sadece igerikleriyle degil,
mimarileriyle, yesil alanlar1 ve kullanim amaclarmin gesitliligiyle de cazibe merkezi olma 6zelligi

tasimaktadirlar (TUBITAK, 2016).

Gastronomi her ne kadar tam olarak bir bilim dali olarak kabul edilmese de, Bolu’da bir bilim
merkezi gibi as¢ilik geleneginin yasatildigi, egitimin ve eglencenin bir arada oldugu bir merkez
kurulma gereksinimi vardir. Bolu’da aggilik kiiltiirii ve gastronomi konusunda inovatif c¢alisma

yapmak gerekir ¢linkii ag¢iligin bir gelenek oldugu diinyada tek olan bir yerdir.

Bu merkez, Bolu Gastronomi Merkezi (BOLGAMER ) olarak adlandirilabilir. BOLGAMER’

in islevleri ve sunabilecegi hizmetler;

» Egitim: Fakiilte ve yiiksekokul mezunlarina “uzmanlik” programlari; iiniversite olanagi
yakalayamams lise mezunlarma “meslek edindirme” programlari; fakiilte, yliksekokul, lise ve
ilkogretim mezunlarina “beceri kazandirma” ve “hobi” programlari; programlari olusturan veya tek

basina da alinabilen kisa egitimler (dersler, kurslar, seminerler, ¢alistaylar) sunulmasi,

 Aragtirma: Tirkiye’nin ve Anadolu cografyasinin tarihsel, kiiltiirel, sosyolojik, sanatsal,

antropolojik ve ekolojik 6zelliklerini tanimay1 ve tanitmayi amaclayan caligmalar yapilmasi, ayrica
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talebe gore belli bir alana yonelik veri ve bilgi toplanmasi ve akademisyenlerle ortak arastirmalar

yapilmasi,

* Dokiimantasyon: Gastronomi alaninda bir ihtisas kiitliphanesi olusturulmasi ve siirekli
zenginlestirilmeye calisilmasi, Anadolu’nun Lezzet Envanteri’nin ¢ikarilmasi ve Tiirkiye Yoresel

Yemekler Ansiklopedisi’nin hazirlanmasi i¢in dokiimanter ¢alisma yapilmast,

* Danigmanlik: Kisilere, kamu ve 6zel kurum ve kuruluslarina danigmanlik hizmeti verilmesi

olarak 6zetlenebilir.

Bolu Gastronomi Merkezi
Egitim Arastirma Dokiimantasyon Danmismanhk

Meslek Edindirme
Beceri Gelistirme
Diger Programlar
Bilimsel Calismalar
Gastronomik Arastirmalar
Ihtisas Kiitiiphanesi
Anadolu’nun Lezzet
Yoresel Yemekler
Ansiklopedisi Hazirlanmasi
Danigmanlik ve Proje
Islevli Arastirmalar

Uzmanlik
Envanteri’nin Calismalari

Diger Birimler

Anadolu Ambari Mutfak Miizesi Anadolu Kafe

“Gurmand Shop” Anadolu Uygarliklarina ve Eski Delikatisyen Kafe
Tiirklere Ait Gastronomiyle Tlgili
Pargalar

Baharat¢i Diikkani Koylii Pazar Cesnizar - Aromatik Bitkiler
Serasi

“Lokman Hekim” Ekolojik ve Organik Tarim | Tibbi-Aromatik Bitkiler ve
Uriinleri Satis Birimi Taze Baharatlar Serasi

Sekil 1: BOLGAMER’in faaliyet birimleri ve Isleyisi
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BOLGAMER’de egitim etkinlikleri disinda kurulus amacini destekleyici birimleri;

* Anadolu Ambari1 (Gurmand Shop - Satis Magazas1): Bu lirlinler Tlirk Mutfagi Egitimleri ve
Yoresel Mutfaklar derslerinde de kullanilabilecek gastronomik degeri olan yerel gida {irlinlerinin

satildig1 bir satig birimi,

* Anadolu Kafe: Daha ¢ok merkezde egitim alan &grencilerin hazirladigi yiyeceklerin servis

edildigi kiigiik dgiinlerin oldugu uygulama birimi,

* Ascilik ve Mutfak Miizesi: Anadolu Uygarliklarina ve Eski Tiirklere ait gastronomiyle ilgili

pargalarin sergilenecegi bir miize,
* Baharatg1 Diikkani: Baharatlarin ve sifal bitkilerin satildigi Baharat¢1 Diikkani (Aktar),
» Koylii Pazari: Ekolojik ve organik tarim tiriinlerinin satilacagi Koylii Pazari,

* Cesnizar - Aromatik Bitkiler Serasi: kursiyerler ve yerel halka satis da yapilan tibbi-aromatik

bitkiler ve taze baharatlar serasi gibi birimler de olabilir.
UNESCO’nun Gastronomi Kenti (City of Gastronomy) Agina Katilimin Saglanmasi

Yaraticiligi ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel siirdiiriilebilir gelismenin stratejik bir faktorii
olarak belirlemis kentler iginde ve arasinda uluslararasi isbirligini gelistirmeyi amaglayan ve boylelikle
UNESCO’nun kiiltiirel ¢esitlilik ideallerini destekleyen UNESCO Yaratici Kentler Agina diinyada
ascilik mesleginin bir gelenek oldugu tek yer olan Bolu’nun ase¢ilik ve yemek kiiltiiriiyle katiliminin

saglanmasi gerekir.
Gastronomi kenti olmak i¢in rehber kriterler:
» Kent merkezi ve/veya bolgenin karakteristigi olan iyi gelismis gastronomi

* Cok sayida geleneksel restoran ve/veya sefi biinyesinde barindiran canli bir gastronomi

toplulugunun bulunmasi,
* Geleneksel mutfakta kullanilan yerel iiriinler,

* Endiistriyel/teknolojik gelismeler karsisinda ayakta kalabilmis yerel bilgi, geleneksel pisirme

uygulamalar1 ve yontemleri,
* Geleneksel besin marketleri ve geleneksel besin enddistrisi,

* Gastronomi festivaller, ddiiller, yarismalar ve diger genis kapsamli taninirlik faaliyetlerine ev

sahipligi yapma gelenegi,

* Dogaya saygi ve geleneksel yemeklerde kullanilan az bulunur malzemelerin siirdiiriilebilir

bi¢gimde temini,
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* Kamuoyunun takdirine ¢alismak, egitim kuruluslarinda beslenmenin desteklenmesi,

biyogesitliligi koruma programlarimin agg¢ilik okullar miifredatina konulmasidir.

UNESCO’nun kiiltiirel cesitlilik ideallerini destekleyen UNESCO Yaratic1 Sehirler Aginda
Gastronomi alaninda 17 kent bulunmaktadir. Tiirkiye’den su ana kadar sadece Gaziantep bu

Gastronomi kentleri arasina girebilmistir. Hatay’in bagvuru degerlendirme siireci devam etmektedir.

UNESCO, Yaratict Sehirler Agi, siirdiiriilebilir kalkinmanin saglayicisi olarak kiiltiiriin roliinii
savunmak ig¢in bir potansiyel olugturmaktadir ve Yaratici Kentler Agi'ni c¢esitlilikleri ile
zenginlestirecek pek ¢ok yeni kent ve iilkeyi beklemektedir. 2015 yili Eyliil ayinda uluslararasi
toplum tarafindan benimsenen 2030 Siirdiiriilebilir Kalkinma Gilindemi siirdiiriilebilir kentsel
kalkinmanin anahtar unsuru olarak kiiltiir ve yaraticiligi vurgulamaktadir. Ag bu uluslararasi
giindemin uygulamasi ve basarisina katki saglamak i¢in 6nemli bir platformdur. Kentler aga katilarak
yaraticilik ve kiiltiirel endiistrileri gelistirmek, en iyi uygulamalar1 paylasmak, kiiltiirel yasama
katilimlar1 giiclendirmek ve ekonomik ve sosyal gelisme strateji ve planlarina kiiltiirii entegre etmek

amactyla igbirliklerini gelistirmeyi ve ortak calismay1 taahhiit etmektedirler .

Gastronomi kenti olmak yogun calismalarla yiiriitiilen siirectir Bolu her ne kadar yemekten ¢ok
asciligl cagristirsa da mevcut gastronomi kaynaklariyla Gastronomi kenti olmayi basarabilecek
potansiyeli tagimaktadir. Ozellikle Gastronomi Kenti olmak icin gereken faaliyetler ancak

BOLGAMER adli merkezin kurulup fonksiyonel bicimde ¢aligmasiyla miimkiindiir.
Marka kent ¢aligmalarini destekleyici diger faaliyetler

Ozellikle valilik ve belediyelerin marka kent ¢alismalarimi destekleyici bazi ¢alismalar yapmasi

gerekmektedir.
Bolu Temah Satis Noktalarinin Acilmasi

Bolu’ya 6zgii gida iiriinleri ve hediyelik esyalar merkez ilgede ve diger ilgelerde kurulacak satis
noktalarinda, Abant Yedigoller gibi ana turist ¢ekim noktalarinda Bolu’ya gelen misafirlere
sunulmalidir. Oncelikle Mengen ve Bolu nun diger ilgeleri ve komsu illerin sivil toplum kuruluslariyla
birlikte hareket edilmelidir. Son zamanlarda diinyada, yoresel mutfaklara ve dogal iirlinlere olan
ilginin artmasindan dolayi, bu gibi iriinleri kesfetmek, cazip sekilde ambalajlamak, bu iiriinleri

kullanildig1 geleneksel regeteleri bulmak gereklidir.

Bolu’nun Kardes Kentlerinde ve Biiyiik Kentlerde Diizenlenecek Tamtim Etkinlikleri Tanitim

Cadir1 ve Tamitim Standlarinin Kurulmasi

Kardes kent halkiyla Bolu halkinimn birbirlerini tanimalar1 ve kaynasmalar1 saglanmis olacaktir.
Ayrica Bolu’nun, bir gastronomi merkezi haline getirilebilmesi harcama kabiliyeti yliksek olan

gastroturistlerin kente ¢ekilmesiyle miimkiindiir.
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Bolu'daki Yiyecek I¢ecek isletmelerinin Standardizasyonu ve Derecelendirilmesi

Bolu’da bulunan yiyecek icecek isletmelerine menii planlamasi, hijyen danismanligi, servis
danismanligi  konusunda destek verilmelidir. Yiyecek ve igcecek hizmeti veren isletmeler
derecelendirilmeli, iyi hizmet veren igletmeler 6diillendirilmeli, derecelendirilmis yiyecek & icecek
isletmelerinin internet sitelerinde ve Bolu’ya gelen ziyaretgilere verilecek sembolik gastronomi
pasaportunda yer almalari saglanmalidir. Derecelendirmede Bolu Logosu bulunan piring levhada bir,
iki, tic kepge resmi otel yildizlandirmalarinda oldugu gibi derece gostergesi olarak kullanilabilir. Bu
derecelendirme biitliniiyle isletmeci tarafindan goniilli olarak talep edilmesi ve gerekli kriterleri

saglamasi halinde yapilacaktir.
Bolu Kent Rehberi ve Bolu Gastronomi Portal

Derecelendirmesi yapilmis olan igletmelerin bir¢ok dilde hizmet verecek etkilesimli bir internet

sitesinde, akademik teknik adiyla gastronomi portalinda tanitilmalidir.
Tiirk Yemekleri Veri Tabam ve Ansiklopedisi

Internet ortaminda yer alan regetelerin orijinalligi tartisma konusudur, iistelik internet ortaminda
Tirk yemekleri, bircok Orta Dogu, Balkan, Kafkas hatta Avrupa iilkelerinin yar1 resmi sitelerinde
farkli adlarla yer almaktadir. Tiirk Yemekleri Portali’yla internetteki en biiylik eksiklik giderilmis

olacaktir.
Lezzet Envanteri Calismasi

Yoreye Ozgili yiyecek ve icecekler, bulunduklari cografi kosullardan etkilenmeleri ve yerel
yeme-igme kiiltiiriinli yansitmalari ile gastronomi turizminin temel ¢ekiciliklerini olugturmaktadirlar.
Yoresel triinlerin tescil almalari, tarihi ve dogal sit alanlar1 6rneklerinde oldugu gibi, bolgenin turist
acisindan daha ¢ekici olmasina ve diger destinasyonlara gore tercih edilmesine yol agmaktadir (Cagli,

2012, s. 61).

Bolu’nun beldelerinden baslayarak, yoresel mutfaklarda kullanilan ve kendi cografyalarinin
triinii olan, kendi mikro cografyalari disinda bilinmeyen, iiretimlerinin az ve standart dis1 olmasi
nedeni ile ekonomik bir deger tagimayan, geleneksel iirlinlerin cografi isaretlemesinin yaptirilmasini
saglayacak ve degerlendirilebilirlik konusunu irdeleyecek calismalar yapilmalidir. Bu sekilde; yerel
gastronomik iriinler belki de diinya capinda ekonomik degeri yiiksek endiistriyel iiriinler haline
getirilebilecektir. Bolunun Cografi Isaret’e sahip olabilecek lezzetleri; Kibriscik Pirinci, Seben
Elmasi, Goyniik Kesi belli bagh olanlar arasinda sayilabilir, ancak envantere girmeyi bekleyenler de

olabilir.
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SONUC

Kentler, kiiltiirel olarak ¢ekim merkezine doniigmek, biiylime ve geligsmelerini artirmak,
ekonomik olarak canlanmak ve diger kentlerle rekabette 6ne ¢ikmak i¢in marka olmaya daha fazla
Oonem vermeye baslamiglardir. Kent markalagsma ¢aligmalarinin Diinyadaki 6rnekleri incelendiginde
“Marka Kent” kavraminin daha ¢ok turistik amaca hizmet ettigi goriilmektedir. Turistlerin destinasyon
secimindeki nedenler birbirinden farkli olmaktadir. Baz1 turistler kentleri o kentte bulunan dogal ve
tarihsel giizellikler igin tercih ederken, bazi turistler festivaller veya kiiltiirel ¢ekiciliklerden dolay1
tercih etmektedir. Bununla birlikte bazi turistlerde o kentin sadece insan yapitt eserleri gérmek igin
ziyaret etmektedir. Hatta bazen turistleri bazi destinasyonlara gitmeye iten motivasyon, bazen bu
destinasyonlarin dogal ve kiiltiirel turizm kaynaklarindan ¢ok, {inlii olmalidir. Nedeni ne olursa olsun
turistlerin bir kenti ziyaret etmesindeki en 6nemli unsur o kentin imajidir. Turizmde markalagsma
siireci irdelendiginde, destinasyonlarin bulundugu kentin markasiyla da etkilesim iginde oldugu
gozlemlenmektedir. Ozellikle kentler icerisindeki ayri karakterdeki turist ¢ekim ogeleri bir biitiin
olarak ele alinmalidir. Bir kentin turizmde markalagmasi, turizm pazarinda belli konseptler

cergevesinde tanitimina ve pazarlanmasina dayanmaktadir.

Kentlerin pazarlanmasi agisindan 6nemli bir konu kentin markasin1 olusturma siirecidir.
Tirkiye’de yeni yeni olusturulmaya calisilan kent markalari, bir kent agisindan basit bir islem
olmamakla birlikte bu siire¢ birbirini takip eden bazi faaliyetlerin gerceklestirilmesi ile ortaya

¢tkmaktadir.

Bolu, sosyal, ekonomik, Kkiiltiirel, altyap1 verileriyle ve ozellikle doga ve kiiltiir turizmi
kaynaklariyla biiyiilk olglide markalagsmaya hazir bir kent olarak goze c¢arpmaktadir. Mevcut
degerlerine ek olarak, asgilik kiiltiiri merkezli bazi g¢aligmalarin markalasmanin temeli olarak

kullanilmalidir.

Bolu’daki ticaret ve sanayi odalari, il ve ilge yonetimleri, sivil toplum kuruluslar1 ve yerel halk
basta olmak lizere tiim paydaslarin yer aldig1 bir yap1 tarafindan marka kent ¢alismalar1 profesyonelce
yiriitilmeli, uluslararasi ya da ulusal kaynakli projelere basvurular yapilarak ¢alismaya konu olan

faaliyetler igin finansman destegi alinmas1 gerekmektedir.

Sonug olarak, kent markasi olusturma siirecinde as¢ilik kiiltiirii ve gastronomi turizminin,
sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel etkilerinin markalasma yolundaki Bolu’ya ¢ok sey katabilecegi
ongortilebilir.

Bolu kent markasi olusturma siirecinde ascilik kiiltlirii ve gastronomi turizminin Sneminin

tartisildig1 bu caligma, gelecekte yapilacak akademik arastirmalara, marka kent ¢alismalarina ve Bolu

turizmiyle ilgili gelistirilecek projelere bir temel olusturabilecektir.
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