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Marka haline gelmek, rakiplerinden farkli olup karar durumunda hedef kitle tarafindan|
rakibine karsi tercih edilme ve boylece daha yiiksek algilanan deger kazanma anlamina
gelmektedir. Buna benzer, bir sehrin markalagmasi, kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan
sehrin tiim kaynaklarinin hedef kitlenin zihninde yiiksek degere doniistiiriilmesini ifade
etmektedir. Diinyada kiiresellesmenin ve iletisim teknolojilerinin gelismesinin de
etkisiyle schirler, diger sehirlerle rekabet icerisindedir. Bir sehir bolge ya da iilke
firmalar gibi sahip oldugu degerleri, iirlinleri ve sehirde var olan hizmetleri diger var
olan irlinlerden ve hizmetlerden farklilastirarak rahat ve karli bir sekilde pazarlayabilir.
Yatirnmeilarin, yerli ve yabanci ziyaretgilerin dikkatini ¢ekerek bunlar1 sehre
yonlendirebilir ve bunun sonucunda marka sehir haline gelebilir. Bu noktadan hareketle
bu calismanin amaci; Eskisehir’in markalasmasi1 ve marka sehir olmasiyla sehirdeki
saglanan faydayi tesis etmektir. Calismada Oncelikle marka, sehir markalagsmasi ve
marka sehir kavramu tizerinde durulmus daha sonra Eskisehir ilinin marka sehir olmal
potansiyeli incelenmis ve Eskigehir ili i¢in marka sehir olma siirecinde Onerilere yer
verilmigstir. Eskisehir’de yiiksek 6grenim goren Ogrenciler iizerinde yapilan bu
calismada 900 kisi ile yiiz yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Eskisehir’in marka
imaj1 Ol¢liimlenmeye c¢alisilmistir. Veriler, SPSS programinda analiz edilmis sonugcta
Eskisehir ilinin olumlu bir imaja sahip oldugu tespit edilmistir. Eskisehir’in en 6énemli
Ozelligi sehirdeki turistlik ve tarihi yapilar iken sehir modern, temiz, sakin, giivenli
sosyal aktivite ¢esitliligi zengin bir imaja sahiptir. Sonuclarda Eskisehir halki imaj1 ise
caligkan, yardimsever ve girisimci olarak tespit edilmistir. Son olarak Eskigehir ilinin
sosyolojik olarak tanimi ise egitim kenti olmasi olarak sonu¢lanmastir.
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Becoming a brand is different from its competitors, and in the case of decision, it means|
preferring against the opponent by the target group and thus gaining a higher perceived
value. Similarly, the branding of a city implies transforming all the resources of the city
into a high value in the minds of the target group in terms of cultural, commercial and
political. With the influence of globalization and communication technologies in the
world, cities compete with other cities. A city can market in a comfortable and
profitable way by differentiating the values, products and services in the city from other
existing products and services such as the region or country firms. Investors can attract
the attention of local and foreign visitors and direct them to the city and as a result the
brand can become a city. From this point of view, the aim of this study is; Eskisehir's
branding and brand is the city to provide the benefits provided in the city. In this study,
firstly brand, city branding and brand city concept were discussed and then the potential
of becoming a brand city of Eskisehir was examined and suggestions were made in the
process of becoming a brand city for Eskisehir. In this study conducted on students
studying in Eskisehir, data was collected with face-to-face survey method. The brand
image of Eskisehir has been tried to be measured. The data were analyzed in SPSS
program and it was determined that Eskisehir had a positive image. The most important]
feature of Eskisehir is the city's tourist and historical buildings, while the city has a rich
image of modern, clean, calm and safe social amenities. The results of Eskisehir people
were determined as hard working, helpful and entrepreneur. Finally, the sociological
definition of the province of Eskisehir has been concluded as being a city of education.
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GIRIS

Teknoloji ve iletisimin de hizla gelismesi ile birlikte giiniimiizde her alanda oldugu gibi
markalagma alaninda da yogun rekabet yasanmaktadir. Rakiplerinden farkli olmak,
tercih edilmek ve 6n plana ¢ikmak i¢in marka olmak, marka haline gelmek ve markay1
koruyabilmek olduk¢a Onemlidir. Marka tiiketiciye bir fayda saglar bu faydayi
saglarken diger tirtinlerden ve hizmetlerden ayirt edici 6zellikler tagir. Ciinkii markanin,
yarar ve 0z gibi unsurlar1 vardir ve 6z kavrami markaya kimlik temin eder bu kimlik ile
pazardaki diger iiriin veya hizmetlerden ayrilir. Marka kavrami oldukga genel bir ifade
olup, iirliniin ambalaj, renk, doku vs. gibi tiim 6zelliklerini kapsamanin yani sira tiim
bunlarin birlesimi olup, ¢ogu zaman bireylerde bulunan niteliksel 6zelikler ile de tabir
edilebilir, igten, sicak, samimi, giivenli vb. birgok bireyler i¢in kullanilan tanimlara
cagristm yapmakta ve bu ozellikler ile markalar nitelendirilebilmektedir. Tiim bunlar
sayesinde satin alma noktasinda tliketiciye zaman kazandirir, fayda saglar ve
memnuniyet diizeyini arttirirken satict i¢in de iyi bir kazang anlamina gelmektedir.
Kisacasi pazarda yer almak isteyen bir hizmet, mal veya {iriin rakiplerinden farklilagsmak

ve rakipleri ile rekabet edebilmek i¢in bir markaya sahip olmak zorundadir.

Yasanan bu rekabet sadece kurumlar arasinda sinirli kalmayip tilkelere ve hatta kentlere
yayilmustir. 1970’11 yillarda sehirlerin pazarlanmasi fikri ile ortaya ¢ikan Sehir Markasi
kavrami 1980’1 yillarda gelismis gliniimiizde dahi akademik anlamda hala arastirilmaya
ve lizerinde caligmalar yapmaya devam eden bir konudur. Ulkelerin, kentlerin hatta
daha kiigiik yerlesim alanlarinin bile bir marka degeri vardir. Ciinkii her tilke, her kent
veya her yerlesim alan1 digerlerinden farkli bir takim 6zelliklere ve degerlere sahiptir.
Bireyler yasadiklart veya turistlik anlamda gezip gordiikleri sehirler ile bir iliski
kurmaktadir bu iligki bireyin sehir ile ilgili duydugu sdylemlerden veya gormiis oldugu

gorsellerden baglayarak sehirde edinmis oldugu deneyim ile gelismektedir.

Sehirlerin markalagmasi siirecinde sehre ait bir takim ozellikler marka olusturma
stratejilerinde altyapi olusturmaktadir ve sehrin kimligini olusturmada etkili olmaktadir.

Bunlar; ekonomik, kiiltiirel, tarihi ve cografi 6zelliklerdir.

Kiiresellesen diinyada sinirlar ortadan kalkmakta mesafeler ise giderek daha da dnemsiz
hale gelmektedir kiiresel diinyada var olmak ancak giiclii bir markayla miimkiindiir.

Gilinlimiizde marka sehirlerin sayis1 artmakta ve marka sehirlere olan ilgi her gecen giin



artmaktadir. Sehirlerin markalagsmasi mikro anlamda sehre ekonomik ve sosyal fayda
saglarken makro anlamda var oldugu iilkeye ekonomik ve sosyal anlamda ciddi katkilar

saglayacaktir.

Calismanin Konusu

Bu arastirmada sehirlerin markalagsmasi iizerinde durulmustur. Calisma schirlerde
markalagma kavraminin 6nemine vurgu yaparak, Eskisehir’de 6grenim goéren iiniversite

ogrencilerinin Eskisehir marka sehir algisinin 6l¢iilmesinin tespitini konu edinmektedir.

Cahsmanin Onemi

Sehirler de tipki ticari iiriin ve mallar gibi farklilasarak bir kimlige sahip olmak ve
degisim i¢inde olmak zorundadirlar. Her alanda marka rekabetinin yasandig1 cagimizda
farkli olmak i¢in ciddi bir marka olusturmak gerekmektedir. Bu nedenle ¢alismanin
literatiire fayda saglayacagi ayni zamanda marka sehir ¢alismalarinda kaynak

olusturacagi umut edilmektedir.

Calismanin Amaci

Calismanin temel amaci Eskisehir’in nasil bir kent imaj1 oldugunu ortaya c¢ikarmak ve
bunun sonucunda sehirde yapilan markalasma c¢aligmalarinin etkilerini ortaya
koymaktir. Eskisehir’de 6grenim goren {iniversite 6grencilerinin goziinden Eskisehir’in
marka algisini ortaya koymak ve Eskisehir’in markalagmasina 1s1k tutmak da ¢alismanin

diger amaglaridir.

Calismanin Yontemi

Calismada literatiir taramasi ve saha arastirasi yontemlerinden yararlanilmis, veri
toplama teknigi olarak yiiz ylize goriisme yontemi ile anket uygulamasi yapilmistr.
Calismada birincil ve ikincil kaynaklardan faydalanilmigtir. Arastirmanin evreni
Eskisehir’de yiiksek Ogrenim goren Ogrencilerin toplam niifusunu olustururken
orneklem bu evreni temsil niteliginde secilmistir. Aragtirmanin evreni + %3 ornekleme
hatas1 a=0,05 giiven araliginda (p=0.8, g=0.2) oran1 alinarak toplam 66.617 &grenciden
900 kisi ile ylizylize goriisme teknigi kullanilarak anket yapilmistir (Bas, 2002: 81).

Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami ve markalagsma t{izerinde durularak marka

kavrami literatiirii incelenmistir. Bu boliimde; marka kavrami, marka yonetimi,



markalagma ile ilgili agiklamalar ve markalama siireci gibi kavramlara yer verilerek

marka kavrami hakkinda olusabilecek soru isaretleri engellenmeye ¢alisilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise sehirlerin markalagsmast ve marka sehir kavrami
tizerine durularak marka sehir olma siireci, marka sehir olma vizyonu ve marka sehir

olmanin 6nemi hakkinda literatiir incelenmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ¢alismanin 6rnegi olan Eskisehir ilinin marka sehir olma
potansiyeli incelenmis, bu baglamda Eskisehir’in zayif ve gii¢lii yonleri analiz
edilmistir. Ayrica ¢alismanin bu boéliimiinde Eskisehir’in marka sehir olma potansiyeli

incelenerek marka sehir olma siirecinde Oneriler sunulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinde marka sehir olma siirecinde Eskisehir ilinde yiiksek
ogrenim gérmekte olan iiniveriste 6grencilerinin Eskisehir algisina ¢alismada kullanilan
anket formu neticesinde ulasilinan bulgilara tablolar ile yer verilmistir. Bu boliimde

ayrica arastirmanin amaci, konusu, kapsam ve sinirliliklari, 6nemi ve yéntemi agiklanmistir.



BOLUM 1. MARKA KAVRAMI VE MARKALASMA

1.1. Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960 senesinde yapmis oldugu tanim genel olarak
kabul gormiis olup su sekildedir: Bir satici ya da bir grup saticinin hizmet ve {iriinlerinin
belirlenip rakiplerden farkli olmasini saglayan bir renk, sembol, tasarim, isaret, terim,
isim ya da hepsinin bilesimidir. (Baker, 2003: 372; Dereli ve Baykasoglu, 2007: 62).

Diger bir tanima gore ise: Marka tiiketiciye bir fayda saglar, bu fayday: saglarken diger
tiriinlerden ve hizmetlerden ayirt edici 6zellikler tasir. Clinkii markanin yarar, 6z gibi
unsurlar1 vardir. Oz kavrami markaya kimlik temin eder bu kimligin yaninda yalin ve

gosterigsiz olmakla birlikte digerlerinden ayrilir (Isik ve Erdem, 2015: 9).

Tiiketiciyle {riiniin aralarindaki iletisimlerin varligim1 ifade etmekte olan araclardan
birisi olan markanin, pazarlama yonetimi uygulamasinda son derece etkin oldugu
goriilmektedir. Ciinkii tiiketenlerin iirlinlere dair hatirladiklari, lirtinii farklilastiran ve
tanitan tek unsur markadir. Bu dogrultuda pazarlama ve tiiketici iligkisinde temel araci
konumundaki marka, satis goriismesi, ambalaj ve reklamlarda tiiketicilere iletilen
iriinlerin tistiinde bulunmaktadir (Aktuglu, 2004: 11).

Pazarlama agisindan markaya bakildiginda profesyonel pazarlamacilardaki en net
niteliklerin bir markanin yaratilmasi, korunmasi ve degerinin artirilmasinda basarili
olduklar1 goriilmektedir. Pazarlamacilar, markalama ve markay: pazarlamayr marka

sanatinin temel tas1 seklinde gormektedirler (Kotler ve Gertner 2002: 250-252).

Bunun yaninda marka hem diiriistge ¢alisma hem de kalite i¢in marka iistiinde hak
sahibini tanitmaya yarayan bir isarettir (Tek, 2009: 352). Marka oldukc¢a genel bir ifade
olup, Uriiniin ambalaji ve sekli ile birlikte, Uiriinli tanimlayan her sey markanin
kapsamindadir (Aktuglu, 2018: 40). Bir marka uzmani olan Keller, rekabetin yogun
bicimde yasandigi pazarlama alaninda tliketicilerin algilarinda pazarlama konusu
degiskenlerini farklilastiran uygulama, sekil, logo ve isimlerin marka kapsamina
girdigini ifade etmektedir (Keller, 1998: 2). Bir bagka tanim ise marka, saticilarin
hizmet ve mallarin1 digerlerinden ayirabilen bir niteligi ifade etmektedir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 62).



“Marka nedir?” sorusu hakkinda sdyle bir yorum yapmak da miimkiindiir: Marka
kelimesi o denli ¢ok kullanilan ve yanlis anlamaya miisait bir sozciiktiir ki degerinin
giderek diistiigli goriilmektedir. Birgok insan marka kavramini bir isim ya da logo
olarak diisiinmektedir ancak marka bundan daha genis bir kavramdir (Milligan, 2004:
28). Marka en basit sekliyle bilinen bir tecriibeyi yeniden yasama garantisi bulunan bir
sembolli ifade etmektedir. Detaylandirmak gerekirse marka kavrami bir kisi,
organizasyon, sirket veya iirtinii farklilagtiran 6zelliklerin biitiiniidiir. Bu 6zellikler soyut
veya somut olabilmektedir (Milligan, 2004: 29). Marka, iiriinii yapanin ya da saticinin
kimligini temsil etmektedir. Bu bir ad, tanitim isareti, sembol ya da logo olabilmektedir.
Markalar daimi bi¢gimde kullanilabilen, yasayla korunan haklardir. Telif ve patentte
oldugu gibi markanmin sona erme tarihi bulunmamaktadir. Iyi markalar isimlerinin
yaninda tiiketiciye iirlin ve hizmet garantisi sunmaktadirlar. Markanin sahip oldugu alt

anlamlar1 detayl bigimde incelemek gerekirse:

—  Ogzellikler: Bir marka ismi veya markanm gorseli zihinde belli nitelikler
olusmaktadir. Ornek vermek gerekirse Rolex dendiginde prestijli, kaliteli,
dayanikli ve pahali bir saat imgesi olugmaktadir.

— Yararlar: Nitelikler, duygusal ve islevsel faydaya cevrilmektedirler. Ornek
vermek gerekirse kaliteli olma niteligi “saati uzun zaman giivenli bir sekilde
kullanabilirim” prestijli olma niteligi ise “bu saati kullandigimda 6zenilen kisi
olurum” faydalarini getirmektedir.

— Degerler: Markalar tiiketenlere tireticilerin degeriyle alakali fikir vermektedir.
Ornek vermek gerekirse Rolex prestij, miikemmellik, farkli olmak ve kalite
anlamina gelmektedir.

— Kiiltiir: Bir markanin belli bir grubu ve kiiltiirel diizeyi temsil etmesi
miimkiindiir. Ornek vermek gerekirse Rolex’in temsil ettigi Isvigre kiiltiiriidiir.

— Kisilik: Bir markanin bir kisiligi temsil etmesi miimkiindiir. Rolex, liiks bir
hayati olan zengin bir tiiketiciyi akla getirmektedir.

— Tiketici: Marka, tirlinii alip kullananlarla alakali fikir vermektedir. Yine Rolex
orneginde 20’li yaslardaki gencin Rolex kullanmas1 beklenmezken 30’larindaki

is adamindan bu beklenebilmektedir (Kotler ve Gertner 2002: 250-252).

Tiiketenler markalar ve onlar tiretenlerle alakali bilgileri genelde dort temel gruptaki

kanallardan almaktadirlar:



Planlanmis  Mesajlar:  Bir  orgiitin =~ kendi  hedef ve  amaglarim
gerceklestirebilmeye dontlik, bir strateji dogrultusunda planlamis oldugu
mesajlar ifade etmektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri, dogrudan satis, reklamlar,
bireysel satis, ticaret fuarlari, satis noktasi etkinlikleri gibi mesajlar bu gruba
girmektedir.

Planlanmamis Mesajlar: Bu tarz mesajlar sirket tarafindan planlanmayan, sirkete
negatif veya pozitif etki edebilecek mesajlardir. Ornek vermek gerekirse
basindaki haberler, rakipler, kamu kurumlari, yerel kurumlar, sivil toplum
orgiitlerinden gelen tepkiler planlanmamis mesajlar olup kontrol edilebilmesi
zordur.

Tasinan Mesajlar: Sirket personellerinin, dagitim bdlge gorevlilerinin ve
hissedarlarinin bilerek veya bilmeyerek sirketle alakali sdyledikleridir.

Algilanan Mesajlar: Tiiketenler bir glinde binlerce mesaj ile karsi karsiyadirlar.
Bu sekilde tiiketenlere ulasan bilgiler onlar tarafindan kendi altyapilarina gore

algilanmaktadir (Bozkurt, 2004: 44).

Bu nedenle sirketlerin planlamasini yaparak tiiketenlere yolladiklar1 biitiin dolayli ve

dogrudan mesajlardan herkes kendine gore bir netice elde edebilmektedir. Bu

yorumlama sonucundaysa verilmek istenen mesajla alinan mesaj farklilasabilmektedir.

Algilanan marka kalitesi tiiketici agisindan ti¢ farkli sekilde belirlenebillir:

Markanin kalitesi ya c¢ok yiiksektir tiiketiciyi fazla memnun eder, ya kotiiniin
altindadir, orta kalite tiiketici agisindan kabul edilebilir konumdadir, ya da marka
diistik kalitelidir.

Markanin geg¢misten bugiine iskirarla siirdiirmiis oldugu bir marka devamlilik
politikas1 vardir ya da tam tersi olarak kalitesiz bir marka olma konusunda
israrcidir, kalite konusunda degiskenlikler gosterir veya kalite konusunda azalma
ve artig gosterir.

Kalite konusunda sektoriinde lideridir, rakipleri arasinda en iyi markadir; en iyi
markalardan bir tanesidir; tam tersi olarak en kotii markalar arasida yer
almaktadir; kotii markalarin da kotiistidir (Aaker, 1996: 108-109).



1.2. Marka Yonetimi

Marka yOnetimi siireciyse bir gereksinim neticesinde 1931 senesinde Amerika’da
diinyanin lider markalarin1 biinyesinde bulunduran P&G’de dogmustur. O donemki
P&G baskani olan Neil McElroy’un firma merkezine yollamis oldugu bir yazida marka
sorumlusu bir kiginin olmasinin liizumlu oldugundan bahsedilmis ve ilk “Brand Man”
i¢in bir is tanim1 yapilmistir. Sonrasinda uzun bir déonem bu sistem P&G’ye ait olarak
gelistirilmis, sirketi basartya tasimistir. Bu yaklasim 1950’lerde diger biiyiik sirketlerce
benimsenmis ve sonrasinda diinya genelinde yayilmistir. Bu anlayis Tiirkiye’de ise

1990’larda benimsenmistir (Borga, 2014: 195).

Tiiketicide meydana gelen degisimin etkisi ile pazarin daha ¢ok boliinmesi, beklentilerin
artmasi, tiiketici talep ve gereksinimlerindeki farklilasma marka yonetimini daha da
onemli kilmaktadir. Bilhassa artis gosteren rekabet sartlarinin getirdigi etkiyle daha ¢ok
marka ve lrlinlin pazara sunulmasi ve tiiketici tercihlerine yon verilmek istenmesi

marka yonetimini giin gectikce daha 6nemli hale getirmektedir (Aktuglu, 2004: 51-52).

Marka yonetimiyle siire¢ igerisinde kararlarin en uygun olan zamanlarda alinabilmesi,
onceki caligmalardan kazanilan deneyimler ve bunlarin ileride ne sekilde etkin
olabilecegi, pazarda markanin performansi gibi hususlarin saptanmasi miimkiindiir.
Bunun yaninda markanin ait oldugu kurumun Orgiitsel yapist ve dis cevresinin
kapasitesini belirlemekte olan iiriinlerle alakali girdilerin tiiketenlerin algilar tistiindeki
etkisi, kisa vadede kér1 artirmak, uzun vadede gelisim ve yatirim gereksinimleri gibi
hususlarin aralarinda bir denge temin etme gorevi yapmaktadir. Fakat bu dengenin
temin edilebilmesi, tiiketenlerin tercihlerini tahmin etmek miimkiin olmadigindan
zorlasmaktadir. Markanin karsilamakta oldugu talep ve gereksinimler rekabette
avantajin yapisint ve diger kararlarin tiimiinii bicimlendirmektedir. Bu nedenle marka
yonetimi kapsaminda alinacak kararlarin tiiketici tepkileri ve algilart dikkate
alinmaksizin alimmasi ve uygulamaya konmasi dogru degildir. Lider markalara

bakildiginda tiiketici odakli olduklar1 goze carpmaktadir (Aktuglu, 2004: 86).

Marka yonetiminde iki ana ¢alisma sahasi bulunmaktadir. Bunlarin birincisi marka
farkindaliginin gerceklestirilerek marka imaji1 yaratilip marka Omriinii uzatmaktir.
Ikincisi ise markay: giiclendirmektir. Ikinci faaliyet basarili ve giiclii olan bir markanin

diger tirtinlerinde de uygulanabildiginden miithim bir konumdadir (Uztug, 2003: 52).



Genel olarak markalama siireci arastirma, planlama, uygulama, degerlendirme ve
kontrol dongiisiinde ilerlemektedir. Bu dongii igerisinde marka yoneticilerinin piyasaya
doniik tanimlayici bilgileri bulunmamasi halinde gerek rekabet degiskenlerini gerekse
de hedef pazari taniyamayacaktir. Bu durum olasi tehlikelere hazirliksiz olmasi
manasina gelmektedir. Ikinci safhaya gecildiginde pazar analizlerinden elde edilen
veriler ile marka algisina yonelik markanin var olan konumunun zayif ve giiclii taraflari
ortaya cikartilmaktadir. Bu basamakta marka yonetimi kapsaminda verilen kararlarin
etkileri degerlendirilmektedir. Siiregteki tigiincti sathada 6nceki basamaklarda edinilmis
bilgiler dogrultusunda en uygun stratejik tepki planlanmalidir. Bilhassa pazarlardaki
segment yapilariyla marka vaatlerinde bir degisim yapilip yapilmayacaginin karari
alinmaktadir. Bu nedenle markanin tiiketenlere yararlar1 ve marka kisiligi One
cikartilmaktadir. Siirecteki en miithim safhalar ise dort ve besincidir. Dordiincii safhada
marka performansini pazarlama karmasi igerisinde test edip degerlendirme islemi
gerceklestirilmektedir. Son safthadaysa neticeler kontrol edilip basar1 seviyesine
bakilmaktadir. Diizeltlecek yerlere gerekli miidahale yapilmaktadir (Aktuglu, 2004: 88-
90).

1.3. Marka ile Tliskili Aciklamalar
Bu baglik altinda marka kavramu ile iliskili olan unsurlara yer verilmistir.

1.3.1. Marka Konumlandirma

Pazar igerisindeki kati rekabet sartlar1 dikkate alindiginda yeni markalar marka
farkindalig1 yaratmak, mevcut markalar ise marka sadakati olugturmak gayretindedirler.
Bu durum marka konumlandirmasini daha 6nemli hale getirmektedir ¢ilinkii kat1 rekabet
kosullarinda ayakta kalabilenler yalnizca kendilerini bu kosullarda dogru
konumlandirabilenlerdir. Markalar, yaratmis olduklart kimlik, imaj ve konumlandirma

ile tiikketecilerin goziinde farklilasip tercih edilmektedirler.

Konumlandirma olgusu Tiirkge’ye satis, pazarlama ve reklamcilik alanindaki kisiler
tarafindan yerlestirilmistir. Giinlimiizde ise olduk¢a yaygin bigimde kullanilan bir
kavram haline gelmistir. Konumlandirma genel kaniya gore ilk kez 1972’de
“Advertising Age” isimli ticari gazetede, Al Ries ve Jack Trout tarafinca yazilmis olan

“The Positioning Era” isimli makale serileri ile baglamis olup o donemden bu doneme



diinyanin tamaminda 21 {ilkede bulunan reklamcilik grubunda bu kavramla alakali

binden fazla demeg verildigi tespit edilmistir (Ries ve Trout, 2001: 3).

Konumlandirma; bir firma, hizmet, mal, {irlin hatta insanla baglayabilmektedir.
Konumlandirma {riine yapilan bir islem olmayip, misteri zihninde {riinlerin
goriiniimlerine gore gergeklestirilen, triiniin edindigi yeri ifade etmektedir (Ries ve
Trout, 2001: 2). Konumlandirma; tiikketenlerin {irlinleri miithim niteliklerine gore
tanimalarini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketici zihninde bir {iriiniin rakiplere
nazaran ne oranda ve hangi konumda bulundugudur (Kotler, 2003: 309). Michael
Treacy ve Fred Wiersema konumlandirma kavramini miisteri samimiyeti, islemsel
iistiinliik ve iiriin liderligi seklinde {i¢ temel bagliga ayirmaktadirlar. Miisterilerin bir
kism1 en fazla kendi siniflarinda en iyi olan {iriinii veren sirkete deger gostermekte, bir
kismi ¢alismast en verimli sirketi degerli gérmekte, bir kismi ise isteklerini en iyi
karsilayan sirkete yonelmektedirler (Kotler, 2003: 69). Ornegin; Mc Donald’s, hizli
servis, standart driinler ve temizlikle anilmaktadir (Jobber ve Fahy, 2003: 226).
Volvo’nun “Giivenli Ara¢” konumlandirmast bu konudaki en basarili 6rneklerdendir.
Yillardir ayn1 yontemle ilerlemekte olan Volvo, rakiplerin giivenlik kavramina vurgu
yapmasinin Oniine ge¢mistir. Boylece giivenli ara¢ dendiginde akla Volvo gelmekte ve
rakiplerinden ayrilmasit saglanmistir. Konumlandirma vasitasiyla reklamciliktaki
“diinyanin en iyisi” temali kliseler ortadan kalkmaya baslamistir. Araba kiralama
hizmetinde Avis sirketi rakibi olan Hertz’in birinci oldugunu kabul ederek “Araba
kiralama konusundaki ikinci markayiz, bu ylizden daha ¢ok ¢alisiyoruz.” bashgiyla
konumlandirma yaparak tiiketiciyi giildiiriip zihinlere kendini kazimistir. Pazar
icerisinde firmanin kendisini rakiplerden ayirabilme becerisi konumlandirmadir (Dibb,
1998: 394). Degisik bicimlerde farklilastirma saglamak miimkiindiir. Konumlandirma
olgusunun temelinde farklilagtirmanin oldugu diisiiniildiiglinde farklilastirmayla alakali

farkli metotlara géz atmak gerekecektir:

—  Uriinde Farklilasmak: Uriinlerin tasarim, performans, dayamklilik, vb. 6zellikler
gibi hususlarda rakiplerden fakli olmasini ifade etmektedir. Fakat giiniimiizde bu
dogrultudaki farkliliklar hemen hemen ortadan kalkmistir. Her sirket kolay
ulasilabilen geligsmis teknolojilerle {iriinleri ayn1 bigimde iiretebilmektedir.

— Hizmette Farklilagsmak: Hizmette farklilasma giiniimiizde en fazla tercih edilen
farklilasma metodudur. Gerek satistan sonra gerekse satis sirasinda iyi bir

hizmet sunabilenler 6ne ¢ikmaktadir. Montaj veya tamir hizmetlerini buna 6rnek
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olarak vermek miimkiindiir. Ayrica sirketler dagitim kanallar1 ve c¢alisanlar
hususunda da farklilagip hizmet kalitelerini artirabilmektedirler. Ornek vermek
gerekirse Starbucks yillardir biinyesindeki personellere egitim vermekte ve
onlara ortak olarak bakmaktadir. Bunun yaninda Starbucks’ta miisteri isimleri
bardaklara yazilmakta ve miisteriye Ozel oldugu hissi verilmektedir. Bu
ayrintilar markay1 kahve alaninda egsiz bir konuma tagimistir.

— Imaj Farklih@: Hizmet ve iiriin niteliklerinin birbiriyle ayn1 olmasi halinde
markalar imajlariyla farklilagmaktadirlar. Tiiketicilerin kafalarinda meydana

gelecek marka imaji1 ilgili markanin rakiplerinden ayrilmasini saglamaktadir

(Kotler, 2003: 270 - 271).

Marka imajiyla konumlandirma birbiriyle karigtirllmamalhidir. Marka imajinin
yaratilmasinda rakipler dikkate alinmamakta ancak konumlandirma tamamaiyla rakiplere
yonelik yapilmaktadir. Pazarlar glinlimiizde tiiketiciye odaklanmaktadir ¢iinkii
tiketiciler siklikla mesaja maruz kalmalarindan dolayr bu mesajlardan kagma
egilimindedirler. Firmalar ise onlarin dikkatini ¢ekmek istemeleri nedeniyle iyi bir
konumlandirma sarttir. Marka konumlandirmasi markaya ait kimlik ve imajla uyumlu
olmak durumundadir. Konumlandirmay1 degisen gereksinim, talepler ve pazar sartlarina
gore yenilemek miimkiindiir (Kalra ve Goodstein, 1998: 210). Segilecek olan marka
konumunun dikkat ¢ekici olmas1 gerekmektedir. Tiiketiciler agisindan dikkat ¢ekmek
i¢in anlamsiz bir unsur kullanmak yararsiz ise olacaktir (Aaker, 1996: 92-93). Isvicre
saat markas1 Swatch’u basarili konumlandirmada 6rnek gostermek miimkiindiir. 1983
senesinde firma, herkesin satin alabilecegi ve ¢ok renkli saatler ile pazar kurallarini
farklilastirmistir. Bu basar1 ile Swatch da rakipleri de tiiketici taleplerini daha fazla

onemser hale gelmislerdir (Jerome ve Perrault, 1991: 105).

Marka konumlandirma, rekabet ortaminda tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve
davraniglarina etki etmektedir. Stratejik agidan ele alindiginda tiiketicilerin marka ile
iletisimine etki etmekte ve markanin hedeflerinden bir tanesi olan tiiketicilerin
markadan keyif alabilmelerini temin etmektir (Czerniawski ve Maloney, 1999: 24).
Konumlandirmanin pazarlama planlarinin mithim bir pargasi oldugu agiktir. Cilinkii bu
sahada verilen kararlar pazarlama karmasinin tamamina direkt olarak etki etmektedir

(Wilson ve Gilligan, 2004: 302).
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1.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiliginin olusturulmasi, markayr gercek bir insan gibi diisiinlip hedef kitle ile
uygun olan kisilik niteliklerinin yiiklenmesi ile olmaktadir. Marka kisiligi olgusu, ilk
defa Gardner ve Levy tarafinca 1995 senesinde tanimlanmistir. Yazarlara gére marka
kisiligi, markanin teknik niteliklerinden, satiglarindan ve genel durumundan daha

miihim olabilmektedir (Gardner ve Levy, 1955: 35).

Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilmakta olan bireysel karakter nitelikleridir. Bu
hususda goriilebilecegi gibi marka kisiligi duyarlilik, sicakkanli olma gibi insani
Ozelliklerin yaninda sosyoekonomik sinif, cinsiyet, yas gibi nitelikleri de
kapsamaktadir. Eve, Virginia Slims gibi sigaralarin feminen nitelendirilir iken Marlboro
ise maskiilendir. IBM, Apple’a nazaran yaslidir ve ya Amerikan Express de bir kredi
kartina nazaran daha gosterisli ve iddialidir (Aaker, 1996: 141 - 142).

Ayni insan karakteri gibi marka kisiligi de hem devamli hem 6zgiindiir. Bir arastirmaya
gore Coca Cola otantik ve gergek bulunmakta, Pepsi heyecanli ve geng, Dr. Pepper ise

keyifli, essiz ve aykiridir (Plummer, 1984: 30-31).

Marka kisiligi David Aaker’a gore siklikla dlglimleme araci olarak kullanilmakta, bu
kapsamda arastirmacilar ve marka stratejistlerinin de isine yarayabilmektedir. Kantitatif
ve kalitatif aragtirmalarda katilimcilardan rutin bicimde markalara ait kisilik profilleri
cikartmalar1 istenmektedir. Soylenenler ise genelde akla ilk gelen yanitlar olup, kisiden
kisiye degismeyen, yorumlanmayan bir niteliktedir. Kullanan kisiler ve kullanmayan
kisilerden alinan yanitlardaki farklar akla yatkin olup, bu farklar faydali i¢ goriiler elde
etmeyi temin etmektedir. Genellikle kullanan kisiler tarafindan daha kuvvetli bir marka
kisiliginin ~ bulundugu  disiiniilen  markalar1  kullanmayanlar  bu  sekilde
degerlendirmemektedirler. Buna Ornek olarak Oral B’yi gosterilebilir. Bu markay:
kullananlar onu isinin ehli ve ciddi bir marka olarak tanimlarken kullanmayanlar ise
onemli bir niteliginin olmadigin1 sdylemektedirler. Markalarin kisilik sahibi oldugu ve
tiiketicilerin bu kisilik ile iliski kurduklari diisiincesi yeni degildir. Farkli bi¢imlerde
yansitilsa da 1950°’1i yillardan bu yana yaygin kanaatin bir parg¢ast konumundadir
(Aaker, 1996: 142-157). Bir reklam stratejisi gelistirirken marka kisiligine vurgu
yapilmasi olasidir. Marka kisiliginin bes boyutundan bahsetmek miimkiindiir:
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— Samimiyet; Diiriist, samimi, arkadas, duygusal, icten...

— Cosku; Heyecanl, siradisi, canli, bagimsiz...

— Ustalik; Basarili, giivenilir, kendinden emin...

— Sckinlik; Feminen, iist sinif, seckin, farkli, ulagilmas1 giic

— Sertlik; Giigli, sert... (Aaker ve Jennifer, 1997: 347-350).

Marka kisiligi olusturmanin bazi temel yararlari vardir. Marka stratejistleri, marka
kisiligiyle tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutum ve algilarin1 daha iyi anlayabilmelerine
yardim etmekte, iletisim cabalarina yon vermekte ve marka denkligi yaratmaya katki
yapmaktadir. Marka kisiligi metaforu yonetenin, tiiketicilerin markaya dair tutum ve
algilarin1 derinlemesine bi¢imde anlayabilmesini temin etmektedir. Insanlardan bir
marka kisiligini tanimlamalar1 beklendiginde markaya ait algilar1 soruldugu i¢in daha
cok i¢ gorii elde edilmektedir (Aaker, 1996: 150). Tiketici davranis1 arastirmacilarina
gore marka kisiligi tiiketicilerin kendilerini ifade etme aracidir. Tiiketiciler marka
kisiligiyle gercek kisilikleri, kisilik niteliklerinin bir boliimii veya olmak istedikleri
kisiligi disariya yansitabilmektedirler (Belk, 1988: 140).

Marka kisiligine iiriiniin nitelikleri de etki edebilmektedir. Eti Form ve Mavi Yesil gibi
marka triinlerin kisilikleri reklamlar1 sayesinde, reklamda oynatilan kisilerle de
baglantili olarak daha fit ve atletik olarak algilandigini sdylemek miimkiindiir. Gergek
bir insan kullanmak, {iriin ile alakali o niteligin miisterinin zihnine kazimabilmesini ve
tiketicilerin sdylenenler ile inanmasini kolay hale getirmektedir. Ger¢ek yasamda bir
tirtinii kullanan kisi ile karsi karsiya kalindiginda veya reklamda o iirtinii kullanmakta
olan bireyler goriildiigiinde zihinde firiine yonelik bir kullanici imaji meydana
gelmektedir. Bu durum marka Kisiligini kuvvetlendirmektedir ¢iinkii gergek bir insanin
goriiliip ona inanilmasi daha basittir. Calvin Klein’e yonelik sofistike ve seksi algis1 da
tamamiyla reklamlarindaki modellerle ilgilidir (Aaker, 1996: 147). Marka kisiligi,
bireylere o markanin kendilerine uygun olup olmadigin1 anlatabilmeye de yaramaktadir.
Bu kapsamda marka kisiligini kendilerine uygun bulanlar o markay1 se¢gmektedirler

(Plummer, 1984: 29).

1.3.3. Marka Kimligi

Marka kimligi markayr yonetme ve yapilandirmada temel kavramdir. Bu kapsamda
marka kimliginin marka i¢in amaci, yonelimi ve kimligi belirleyen bir yardime1 gergeve

oldugunu soylemek miimkiindiir. Marka kimligi olgusu markanin biitiin yanlarini
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kusatmakta; markaya dair parcalardan ziyade biitiine 6nem vermektedir. Marka kimligi
rekabet¢ci ortam icerisinde markanin gelisebilmesi ve karli bir biiyiime
yakalayabilmesinde temel kavramdir (Uztug, 2003: 43). Aaker’a gore bireyin kimligi
ona anlam, ama¢ ve yon saglamaktadir. Marka kimligi de ayni seyleri markaya
katmaktadir. Diger bir ifadeyle Aaker, marka kimligi olgusunu “Marka stratejisini
ortaya cikartip devam ettirme hevesi veren, biricik marka cagrisimlar biitinii”
bigiminde belirtmektedir. Bunun yaninda marka kimligi; bireysel, duygusal ya da
islevsel yarar temin etme vaadi yani deger Onerisi sunup tiiketici ve marka arasinda
baglanti kurmaya yardim etmektedir. Marka kimligi sisteminin dort baslikta toplanan
toplamda on iki agidan meydana geldigi goriilmektedir. Bunlar sembol olarak marka
(marka miras1 ve gorsel imaj), kisi olarak marka (marka tiiketici iligkileri, marka
kisiligi), organizasyon olarak marka (yerele karsi kiiresel, organizasyonel ozellikler),
iriin olarak markadir (iirin alani, Urtin nitelikleri, kalite/deger, kullanim, kullanicilar,
tretildigi tilke) (Aaker, 1996: 68). Tablo 1’de Kapferer’in Marka Kimligi Belirleme

Yontemleri aktarilmistir.

Tablo 1:
Kapferer’in Marka Kimligi Belirleme Yontemleri

Marka Programinin Belirlenmesi
Eger bu marka olmasaydi tiiketiciler neden yoksun

1. Varolus Nedeni

kalacaklardi?
2. Hedef kitle Marka hangi hedef kitleye hitap ediyor?
3. Vizyon N_Iarlfanln irlin grubunu ve diinyay: ilgilendiren nasil
bir vizyonu var?
4. Degerler Markanin temel degerleri nelerdir?
5. Amag Maltkanm insanlarin yasamina getirecegi farklilik
nedir?
< Marka  amacina  ulasmak i¢in  neredelerde
6. Dagilim
bulunmalidir?

Hangi aksiyon planlar1 veya iiriinler markanin amag ve
degerlerini daha iy1 yansitir ve marka programinin
temelini olusturur?
8. Markanin Tarz1 ve Dili | Markanin tarz1 ve dilindeki temel faktorler nelerdir?
9. Markanin Sanal
Tiiketicileri

7. Temel Aksiyon ve
Uriinler

Ikincil hedef kitle nasil degerlendirilir?

Kaynak: Marka Kimligi Belirleme Yo6ntemleri (Kapferer, 1992: 172).

Literatlire bakildiginda marka kimligi sisteminin tanimlanmasi i¢in sogan ve meyve
modellerinin kullanildigi gériilmektedir. iki modelde ortak nokta cekirdektir. Meyve
modeli ele alindiginda kabuk ambalaji, ¢ekirdek ise markanin gelecege tasinmasini

saglayan 6zii belirtmektedir. Sogan modelinde ise en i¢ halka marka esansi, marka ruhu
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gibi adlarla anilir durumdadir (Borga, 2014: 112). Marka uzun sure pazarda kalmasi ve
varligmin  siirdiiriilebilir  olmasi i¢in pazar uygun konumlandirma yapmasi
gerekmektedir. Marka konumlandirma, marka kimligi i¢in onemli bir noktadadir.
Marka kimligi, marka konumlandirmasi ve marka imaj1 arasinda fark vardir ayni
zamanda hepsi birbirleri ile iliski igerisindedir (Karavatzis ve Ashworth, 2005: 508).

Sekil 1:
Marka kimligi, marka konumlandirmasi ve marka imaju iliskisi.

Marka Kimligi

Marka sahibinin markayi nasil algilatmak istedigi

Marka
Konumlandirmasi

Rekabetci bir avantaj sergileyen bir hedef kitleye iletilen

deger sunumunun o kismi

Marka imaji

Markanin nasil algilandig1

Kaynak: Marka kimligi-Marka imaji iligkisi (Karavatzis ve Ashworth, 2005).

1.3.4. Marka Imaji

Marka imaji, tiikketenlerin kafalarinda yer bulan biitiinciil resimdir. Bu resmin meydana
gelmesinde marka kalitesine giliven, tiiketici tutumu, marka bilinirligi mithimdir. Marka
imaj1, tliketenlerin zihinlerindeki c¢agrisimlar ile iligskili bigimde markayla alakali
kendine yansiyan algilar vasitastyla olusmaktadir (Uztug, 2003: 40). Marka imajinin
tanimin1 yaparken Aaker ¢agrisimi temel alarak “Genellikle manali bicimde organize

olmus olan ¢agrisimlar kiimesi.” bigiminde ifade etmistir (Aaker, 1996: 130).

Marka imaj1 yaratmada {iriin ve tiiketiciyle ilgili bazi temel unsurlar vardir. Tiiketicinin

tirlinden islevsel fayda bekledigi ger¢eginin yaninda ayni tiiketicinin ayni iiriinden bir
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takim anlamlar beklemektedir. Kisacasi iirlin islevsel faydanin yaninda anlam
icermelidir. Uriiniin tasimis oldugu anlamlar marka imajmin sembolizm yéniiyle
baglantilidir (Odabas1 ve Oyman, 2001, 370). Marka imaj1, 6znel yargilar ya da nesnel
bilgilerden meydana gelen imajin davramis ve tutum istiinde belirleyici bir roli
olmamakla beraber politikayr belirlemekte planlamaya, pazarlamadan tanitim
calismalarma dek bircok konuda etkilidir. Imaj; kisilerin kafalarinda bilgilenme
seviyesi, sahip olunan yargilarla sunulan yararlar ve servislerin etkilesimleri neticesinde

agir agir olugsmaktadir (Aktuglu, 2004: 34).

Marka imaji Ozetle tutundurma, rakip ve firiinlerin degerlendirilmesi neticesinde
olusmaktadir. Imajin olusmasi ve uygulanis tarzi genel nitelikler, izlenimler ya da
duygular, iiriin algilari, tutum ve inanglar, marka kisiligi ve niteliklerle duygularin
aralarindaki baglanti olarak bes baslikta ele alinirken; marka imaji bilesenleri ise hizmet
imaj1 ya da {irlin imaj1, kurumsal imaj seklindedir (Uztug, 2003: 40). Tiirk Dil Kurumu
sOzliigline gore imaj: “Duyular ile alinan bir uyaran s6z konusu olmadan bilingte
belirmekte olan imge, hayal, olay ve nesnelerdir.” (Aktuglu, 2004: 34). Yukarida
belirtilmis olan tanimlar géz Oniine alindiginda bir markaya ait imaj, tiikketicilerin o
markayla alakali bir uyaran olmadan eski tecriibeleriyle olusturduklar: bir algiy1 ifade
etmektedir. Bu alg: tiiketenlerin satin alim kararlarinda etkilidir. Bu kapsamda iiriin
imajina ve konumlandirilmasina uygun bi¢cimde sunulmak durumundadir (Uztug, 2003:

40-41).

1.3.5. Marka Ismi, Slogan1 ve Sembolii

Gerek iletisim caligmalar1 gerekse bilinirlik agisindan isim, markaya dair iletisim
calismalarinda anahtar roldedir. Genellikle isim marka konseptinin ¢ekirdegi konumuna
gelmektedir. Tyi bir isme sahip oldugu takdirde marka, edindigi pozitif algiyr yalmzca
ismini muhafaza ederek siirekli hale getirebilmektedir (Aaker, 1996: 213).

Stratejik acidan iyi bir marka adi son derece mithimdir. Starbucks, Google, Yahoo gibi
birgok kuvvetli markaya ait isimler ilk duyulduklarinda anlamsiz gibi gelse de markaya
ciddi bir katki yapmaktadir. Bu kapsamda iyi bir marka (Borga, 2014: 152,
Karafakioglu, 2012: 128):
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—  Isim, reklam ortamina kolayca aktarilabilmelidir,

— Kategoriyle baglantili, hizmet veya iiriiniin yararlarin1 cagristiran bir yapida
olmalidir,

— Yalin ve kisa olmalidir,

— Pozitif ¢agrisimlari olan,

— Tescillenebilir,

— Giincelligini kaybetmeyen,

— Her dilde kolaylikla telaffuz edilebilen,

— Hizmet ya da iiriinii rakiplerinden farklilastiran,

— Kulaga hos gelen,

— Hecelenmesi, okunmasi, hatirlanmasi ve fark edilmesi kolay bir yapida

olmalidir.

Markaya bir isim bulabilme sathasinda markay1 temsil maksadiyla kullanilan sembol,
terim ve adlarin dikkat cekip ¢ekmedigi, miisteride yaratmakta oldugu c¢agrisim ve
akilda kalma diizeyini saptamak gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse a,b,c,s
harfleriyle baslayan markalarin tiiketicilerde daha fazla begeni gordiigii; p,t.k harfleriyle
baslayanlarin daha fazla hatirlandi1 saptanmistir (Karafakioglu, 2012: 129). isim
bulmada son ek ve 6n ek kullanma, esprili bir isim, kafiye, sembol, kelime birlestirme
gibi yontemler siklikla kullanilmaktadir (Aaker, 2009: 214). Pek cok sirketin ve onlarin
tiriinlerinin son derece benzer oldugu gilinlimiizde farkliliklar marka kavramiyla ortaya
cikartilmaktadir. Markay1 vurgulayan sembol ve isaretler bilinirlii, hatirlanmay1 ve

baglilig1 etkileyip begeni yaratabilmektedir (Aaker, 2009: 224).

Arastirmalar gorsel imgelerin daha kolay hatirlandigini belirtmektedir. Bu yiizden
gorsellik marka igareti yaratmada iyi bir yardimcidir (Aaker, 1991: 224). Birkag
sOzciikten olusan, iriiniin temel faydasim1 ve temasini kisa ve 6z mesajlar vererek
anlatan kelime grubudur (Uzoglu, 2001: 154). Sloganlar markalardan daha hizli ve daha
cabuk hatirlanmaktadir (Dahlen ve Rosengren, 2005: 153). Bir¢cok firma marka
isimlerini veya sirketlerinin isimlerini, yapmis olduklar1 reklamlarda bir slogan ile sik
stk kullanmakta bu da firmalara basar1 saglamaktadir ¢linkii sik sik slogan tekrarinin
bilincaltina etkisi vardir ve insane zihninde marka admin kaliciligimi saglamaktair
(Kotler, 1999: 92). lIyi bir slogan digerlerinden farkli, yaratict ve kisa olmalidir.
Tiiketicilerde merak duygusu uyandirmali ve fayda belitmelidir (Atesoglu, 2003: 263).
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Amblem bir sembol iken, logo bir markanin sembolle biitiinlestirilmesiyle ortaya
cikmaktadir. Logo ve amblemler marka ve sirketleri temsil etmekte olup onlarin
niteliklerini ortaya koyan, anlamli, 6zel tasarimli sekillerdir. Bu kapsamda markanin
temsilini iistlenecek sembollerin tasarlanmasinda renk, karakter ve cizgiler 6nemlidir.
Logolarda kullanilmakta olan hatlarin psikolojik etkileri vardir. Ornek vermek gerekir
ise dikey yondeki hatlar erkeksilik, resmiyet, disiplin, yalinlik ifade etmekte; yatay
hatlarsa siikunet, baris, duraganlik ve agikligl; egik hatlar da gii¢ ve dinamizmi ifade
etmektedir. Bunlarin yaninda yuvarlak hatlarsa kadinsilik, ritim, zarafet ve giizelligi
temsil etmektedir (Aktuglu, 2004: 141-142). Logo ve amblem tasarimlarinda 6nemli
olan bir diger factor ise renktir. Renkler tiiketiciler tarafindan, yas, cinsiyet, sosyal
cevre, kisilik gibi faktderlere bagl olarak farkli algilanabilir. Renkler {iriine kisilik
kazandirarak okumay1 kolaylastirir ayni zaman da ise iiriin ile biitlinlesip iiriiniin
hatirlanmasinda kolaylik saglar ve ikna giigleri yiiksektir (Teker, 2002: 81-82).
Markalar renklerini segerken, renklerin hedef kitle ve kiiltiirel ¢agrigimini, firmalarinin

kisiligini ve tasarimdaki yaklasimi g6z oniinde bulundurmalidir (Becer, 2000: 60).

1.3.6. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligy, tiiketici zihninde markaya iligkin tanmnirlik ve hatirlanirlik izlerinin
bir biitiinii olarak tanimlanabilir. Tiketicinin zihninde bir markaya yonelik farkinda
olma durumu s6z konusu ile tiiketicinin o markay1 diger markalar karsisinda daha fazla
tercih ettigi goriilmiistiir. Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli
bir iirlin grubuna ait oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak
markanin tiiketici zihnindeki varligmin giicii olarak, logo ve sembol gibi marka
kimliklerinin tiiketicilerin {lizerinde biraktiklar1 etki, diger bir ifade ile bu kavram
aracilifi ile tliketici zihninde olusturdugu etki olarak tanimlanmaktadir. Marka
farkindaliginmi arttiracak pazarlama stratejisi, tanimindan da anlasildigi iizere tiikketicinin
markayr denemesini saglayacak faaliyetlerden ge¢mektedir (Karacan, 2006: 33). Marka
farkindaliginin unsurlarindan marka taninirligi, markanin renk 6l¢ii, bigim, ambalaj gibi
gorsel Ozelliklerini igermesi nedeniyle tiiketiciye s6z konusu iirlinii ayn1 kategorinin
diger iriinlerinden ayirmasi imkanin1 vermektedir (Ersoy, 2007: 17). Farkindalik ya da
marka bilinirligi, markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosuldur ve
cesitli diizeyleri mevcuttur. Bilinirligin 6l¢limiinde kullanilan marka bilinirligi diizeyleri

asagidaki basliklar altinda siralanabilir.
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—  Tanmirhk

— Hatirlama

— Hatirlamada ilk marka
— Marka baskinligi

— Marka bilgisi

— Marka kanisi

1.3.7. Marka Degeri

Marka degeri, tiiketicinin marka hakkindaki duygu ve diisiinlerinden olusmaktadir. Bu
diisiinceler, iirlin ve tiiketiciye arti deger saglamaktadir. Marka kavraminin aksine,
marka degeri, 1990’larin ortalarindan itibaren akademisyenlerin dikkatini dnemli 6l¢iide
cekmistir (Eagle ve digerleri,, 2003). Peter Farquhar’in (1989) “Managing Brand
Equity” adli makalesi, marka degerine iliskin kavramlarin ve yaklagimlarin
belirlenmesinde ilk c¢alismalardan biridir. Bu c¢alisma, 6zellikle, marka degerinin
olusturulmasinda, kaliteli iiriine ait olumlu marka degerlendirmelerinin, tiiketici satin
alma davranisini etkileyen marka tutumlarinin ve miisterilerle iligkiler gelistirmek icin
tutarli1 ve siirekli marka imajinin 6nemini vurgulamistir. Giiniimiizde marka degeri
kavrami, hem pazarlama akademisyenleri hem de uygulayicilar tarafindan, 6l¢iim ve
coklu kavramsallagtirma kullanilarak cesitli sekillerde tanimlanmustir (Giilliilii ve
digerleri, 2008: 10). Marketing Science Institute tarafindan 1991 yilinda yapilan ¢alisma
sonucunda, pazarlamanin karsilastig1 en 6nemli konulardan birinin marka degeri oldugu
goriilmiistiir. Avrupa’da ve ABD’de ortaya ¢ikan ve oOzellikle 1980’11 yillarda ve
sonrasinda hiz kazanan marka degeri kavrami, hem akademik calismalar, hem de
isletmecilik ile ilgili uygulamalar i¢in ¢ok 6nemli bir kavram haline gelmistir (Lassar ve
digerleri, 1995: 11). Marka degeri, markanin satis1 ile ilgilenen ve miisteriler icin
sagladig1 yararlarin biitiinli olarak tanimlanabilir. Markalasmanin basarisini ayni
zamanda markanin degerini gosterir. Ne denli degerli bir markaniz varsa, o denli iyi bir

marka degeri yarattiginiz anlamina gelmektedir (Pira, ve digerleri, 2005: 79).

1.3.8. Marka Sadakati

Marka sadakati, basit bir yeniden satin alimdan ¢ok fazladir. Miisteriler; durumsal
zorluklardan, alternatiflerin azligindan veya firsatlarin yoklugundan dolay1 yeniden
satin alim gerceklestirebilirler. Bu tiir sadakate “yapay sadakat” denir. Ger¢gek marka

sadakati miisterilerin markaya sadece tekrar satin alimdan 6te markaya karsi yiiksek
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ilginin olugsmas1 dogmast ile ortaya ¢cikmaktadir. Bu tiir sadakat bir isletmenin en 6nemli
varlig1 olabilir. Miisteriler daha yiiksek bedel 6demeye istekli olabilirler, satin almaya
istekli olduklarindan dolayr daha az maliyetle hizmet edilebilir veya isletmeye yeni
miisteriler getirebilir. Marka sadakati olusturulan tiiketiciler, her zaman aldiklar
markalar1 alma yoniinde ¢ok giiglii bir egilim gostermektedir. Siirekli yenilik pesinde
olan tiiketicilerle kiyaslandiginda ise, yeni ve bilinmeyen markalar1 kullanma
konusunda isteksizdirler ve gerektiginde kendi markalar1 i¢in goniilli arastirma
yaptiklarindan, ¢ok yiiksek diizeylerde reklama ihtiya¢ duymalar1 nedeniyle tanitim ve
dagitim i¢in maliyetin azalmasina neden olmaktadirlar. Ayn1 markanin tekrarli olarak
satin alinmasi sonucu marka sadakati, daha yiiksek diizeyde ve siirekli olarak satiglarin
artmasina neden olmaktadir. Ayni zamanda marka sadakati olan miisteriler marka
sadakati olmayan miisterilere oranla fiyata kars1 daha az duyarli olduklarindan markalar1
icin daha yiiksek fiyat 6demeye razi olmaktadirlar. Marka sadakati yiiksek olan
misterilerin markalarin1 birakabilmeleri i¢in rakip markalarin daha biiyiik fiyat farklari
sunmalar1 gerekmektedir. Markaya sadik miisteri kitlesi olusturmak, firmalara
rekabetten korunma firsatin1 sagladigi gibi, bu rekabetci tehditlere cevap verebilme
yetenegini de artirir. Bu sekilde rakip firmalarin pazara girisine de 6nemli bir engel
olusturmaktadir. Bu sadik kitle, isletmelere en cok gelir getiren, korunmasi ve
genisletilmeye calisilmast gereken kitledir. Tiim bu avantajlarin sonucu ise, firmanin

pazarlama etkinliginin artirilmasidir (Cipli, 2008: 29).
1.4. Markalasma Kavramm

Markalagma ve marka isimlerini giindeme tagiyan en 6nemli unsur iiretenlerin miisteri
ve ticaret listiinde belli bir etkinlik ve kontrol saglama gereksinimleridir. Bu gereksinim
sanayi devriminin neticesinde miisteriyle liretenin arasindaki iliskinin farkli bir boyut
kazanmasi ve toptancilart hakimiyet kurduklari donemdeki piyasa yapisiyla direkt
olarak ilgilidir. Bu donem igerisinde artig gosteren kentlesme ve niifusla beraber talepler
de artmistir. Bunun yaninda ulasim genislemis, pazarin yapist degismis ve perakendeci
sayisi artig gostermistir. Bu da {iretimlerde net bir artis saglamistir. Fakat tiikketen ve
iiretenlerin iletisimlerindeki gelismeler o donemde heniiz goriilmemistir. Dagitim
kanallarini elinde tutan perakendeci ve toptanci oldugu i¢in liretenlerin bagimsiz hareket
etme imkanlar1 yoktur. Bu donemde {iretenlerin mallarin1 markasiz sattiklari, bir iletisim
gayreti gostermedikleri ve toptancidan gelen diisiik {icret taleplerine uyduklari

goriilmektedir. Uretenlerin bu sartlara bas kaldirmalar1 giiniimiiz markalasma siirecini
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baslatmistir (Uztug, 2003: 14-15). Eski donemlerde dahi Ornegin tuglalarin istiine
iretenin belli olmasi i¢in isimler kondugu ile alakali deliller vardir. Bilinen bigimde
markalasmanin ilki bir su isiticisinda yapilmistir. Bu tarz markalamalarin Misir ve
Avrupa’da magaralarin i¢lerinde, tarih 6ncesi donemde yapilan duvar resimlerinde de
goriilmesi miimkiindiir. 14-16. asirlarin arasinda uluslararasi ticaretin hizli bigimde
gelistigi goriilmektedir. Bu da farkli farkli markalamalari beraberinde getirmistir.
Ornegin viski damitimi yapanlar {iriinlerinin adlari1 damgali figilar ile tiiketicilere
gostererek ucuz irlinlerle karigsmalari oOnlemislerdir. Bu donem igerisinde Old
Smuggler adli marka meydana gelmistir. Adlarin yaninda orta ¢ag zamaninda bireyler
tiriinleri anlatabilmek adina 3 ¢esit isareti ve markayr kullanmiglardir. Sehir isareti
tiriinlerin tretildikleri yeri, loncalar belli bir kalite diizeyini belirtmek, sanatkarlar ise
tamimlama i¢in kullanilmistir (Aaker, 2009: 25). Ticari alanda markalar uzun zamandir
var olsalar da 20. ylizyila dek marka ¢agrisimlar1 ve markalastirma caligmalari rekabette
merkezi bir yerde bulunmamislardir. Aslina bakilirsa modern pazarlamadaki ayirt edici
bir nitelik de farklilastirilabilmis markalar yaratabilme c¢abasidir. Bu donem igerisinde
yapilan pazar arastirmalart markanin farklilastirilabilmesi ve gelistirilebilmesi i¢in
kullanilmislardir. Bunun yaninda ehemmiyeti goriilen iirlin nitelikleri, reklam, dagitim,
paketler ve isim gibi unsurlar markaya 6zgli cagrisimlar1 yaratmistir. Burada amag
farklilasmanin 6nemine vurgu yapmak, satin alim kararinda fiyatin etkisini kirmak ve
emtiadan markal1 tiriine gegmektir. Gelisimini boyle siirdiiren markalagma, 20. y.y.’in
ikinci yarisinin ardindan giiniimiizdeki anlamina biiriinmiis ve gilin gectik¢e yeni

konseptlerle devam etmistir (Aaker, 2009: 26).
1.5. Markalasma Siireci

Markalarin degerlerinin maddi olarak belirli bir para miktar1 ile ifade edilebilmesi
miimkiindiir. Bu nedenle markalara dair verilen kararlarda yoneticilerin oldukca titiz
davranmast gerekmektedir. Yoneticilerin markalasma siireglerinde bir¢ok faktorii
mutlaka g6z Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Buradan haraketle; igerisinde yer
aliman piyasa ve rekabet sartlarinin analiz edilmesi, Uriin gelistirme siire¢lerinin
planlanmasi, iletisim yontemlerinin belirlenmesi, marka imajinin olusturulmasi, etkin
denetim siiregleri ve siirdiiriilebilir faaliyetlerin diizenlenmesi gerekmektedir (Borga,
2014: 35-42). Tiketicilere sunulacak olan hizmetlerin, faydalarin ve isletme
niteliklerine dair taahiitlerin marka olarak degerlendirilmesi miimkiindiir. isletmeler

tarafindan One stiriilen her tiirlii taahhiidiin, gayretin, hizmetin ve niteligin tiiketicinin
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algilarinda dogrusunda zihninde canlanan bir karsiligi bulunmaktadir. Markanin basarili
kabul edilebilmesi i¢gin s6z konusu karsiliklarin genel olarak olumlu olmasi ve yayilim
gosteriyor olmasi gerekmektedir. Basarili bir markanin ortaya c¢ikarilabilmesi ig¢in
markalasma siirecini meydana getiren basamaklarin dikkatli bir sekilde takip edilmesi

gerekmektedir (Sevindik, 2007: 9).

Markalasma karar1: Isletmelerin kurulduktan sonra vermesi gereken kararlarin basinda,
tiretmis olduklar: {iriin ya da hizmetleri marka altinda m1 yoksa markasiz bir sekilde mi
piyasaya siirecegine karar vermesidir. Markalagsma kararlarinin arkasinda yatan temel
amag, firmaya ait iirlinlerin rakiplerinden ayrilmasini saglamaktir. Ancak bu noktada
markalagma kararinin alinmasinda firmalarin saglikli bir fayda-maliyet analizi yapmasi
gerekmektedir. Giliniimiiz rekabet kosullarmin firma sayisinin artmasina paralel bir
sekilde agrlasmasi nedeniyle isletmelerin pazarlama ve markalagsma alaninda gdstermis
olduklar1 faaliyetlerde maliyet artislart yasanmaktadir (Demir, 2006: 48-49).
Markalagsma karar1 alinmasini takiben firmalar, pazarlama siireclerinin de katkisiyla
markalarma uygun bir isim bulmak durumundadir. Isim-marka uyumunun tespit
edilebilmesi i¢in birtakim testlerden yararlanmak miimkiindiir. S6z konusu testler;
zihinlerde canlanan goriintiilerin anlasilmasi i¢in tercih edilen algi testleri, markaya dair
ismin telefuz edilme ve akilda kalma oranini anlamaya c¢alisan 6grenme testleri, marka
iIsminin hatirlanma potansiyelini 6l¢ebilmek i¢in kullanilan hafiza testleri ve isimler

aras1 tercih egilimlerini ortaya ¢ikaran tercih testleridir (Kotler, 2003: 95).

Marka ismi se¢imi: Markalagma siireci i¢erisinde yer alan unsurlar arasinda degisimi en
zor ve yiiksek maliyetlere neden olan 6ge markaya ait isimdir. Bir markanin ismine ait
birtakim ozelliklerinin bulunmasi gerekmektedir. Bu 6zelliklerin asagidaki gibi ifade
edilmesi miimkiindiir (Kirdar, 2003: 239):

— Isim ile {iriin arasinda uygunluk olmalidur.

— Kanuni siirlar igerisinde belirlenmelidir.

— Tiiketici tarafindan anlagilmali ve anlamlandirilmalidir.

—  Olumlu ¢agrisimlar yaratmalidir.

—  Uriin degisimlerine adapte olabilme esnekligine sahip olmalidir.

— Pazarlama faaliyetlerine kolay entegre edilir olmalidir.
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Marka stratejisi se¢imi: Markalara yonelik tutundurma faaliyetleri ve markaya ait bir
degerin ortaya c¢ikarilmasinda marka stratejileri oldukca onemli bir yere sahiptir. Bu
stratejilerin igerisinde; iriin-hizmet sunum planlar, fiyatlarin belirlenmesi, lojistik

planlar vb. unsurlar yer almaktadir (Aktuglu, 2018: 30-45).

Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik altyapinin kullanimi: Markalasma evrelerinin tamaminda,
irtin ve hizmetlerin ortaya ¢ikis maliyetlerinde daha yiiksek degerler karsiliginda
tiiketicilere sunulabilmesinin alt yap1 ¢alismalar1 yer almaktadir. Markalar, ilgili iiriin ya
da hizmetlere tiiketiciler tarafindan neden daha fazla iicret 6denmesi gerektigini
aktarmaktadir (Gorgiilii, 2006: 43). Bir toplumsal yapiyr meydana getiren unsurlar;
temel normlar, inanslar, kiiltiirel 6geler ile dini ve etnik farkliliklardir. Bunlara ek
olarak; egitim diizeyleri, kent i¢i yasam kalitesi, sunulan haberlesme sistemleri, enerji
kullanim tercihleri, ulastirma olanaklari, saglik imkanlart toplumun gelismisligini
anlama konusunda olduk¢a O6nemlidir. Yukarida belirtilen tiim unsurlarin ideal bir
markalagma siirecinde mutlaka g6z onilinde bulundurulmasi gerekmektedir. S6z konusu
unsurlar, ekonomik yap1 ve marka degerleri birlikte degerlendirildiginde toplum
icerisindeki markalasabilme diizeyi ortaya ¢ikmaktadir (Gérgiilii, 2006: 43). Uriinlerin
ve hizmetlerin etkili bir sekilde markalasabilmesi i¢in alt ve iist siniflardan ziyade genis
bir orta smifin varligina ihtiya¢ duyulmaktadir. Orta sinifin varligimin smirli oldugu
toplumlarda markalasmanin saglanmasi ve bir hedef kitlenin belirlenmesi hi¢ kolay
degildir. Bakildiginda toplum igerisinde list sinifta yer alan bireylerin tercihlerinde
genellikle kisisel ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir ve bu kimseler genel olarak tercih
edilenlerden uzak kalma egilimi igerisindedir. Alt kesimde yer alan kimselerin ise, satin
alma kapasitelerinin diisiik olmasindan dolayr hedef kitle olarak degerlendirilmesi ¢ok
saglikli degildir. Bu smifta yer alan kimseler bir marka tercihi yapmaktansa zorunlu
gereksinimlerini bir sekilde karsilama arayisi igerisindedir. Orta sinif ise bahsi gecen her
iki siniftan ayr1 olarak sergilemis olduklar1 marka tercihleri ile kisisel kimliklerini
sergileme egilimi igerisindedir. Bu nedenle toplum igerisinde yayginlik kazanmak
isteyen bir firmanin markalagsma stratejilerini bu grup {izerinden belirlemesi
gerekmektedir (Gorgiilii, 2006: 43). Orta smifin giiclii oldugu toplumsal yapilar
icerisinde, bankacilik, saglik, emlak, otomotiv, mobilya, beyaz esya vb. bircok sektorde
markalasmak oldukc¢a onemlidir. Toplum igerisinde ortaya ¢ikan ekonomik gelismislik
ile dzel sektdriin gelisimi birbirine paralel iki kavramdir. Uriin ve hizmetlerin topluma

sunulmasi yalnizca kamu kesimi tarafindan iistlenilebilecek bir sorumluluk degildir. Bu
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duruma paralel olarak 6zel sektoriin gelisim gostermedigi bir toplumsal yap1 igerisinde
giiclii bir orta smifin varligindan ve markalasma siireglerinden bahsetmek olanakli
degildir. Bunlara ek olarak s6z konusu toplumsal yapinin varligini siirdiirdiigiiii bolgede
tercih edilen yoOnetim bicimi, demokrasi seviyesi, hukuksal yapisida markalasma
stireclerinde etkili olmaktadir. Zira markalarinda tipki insanlar gibi hukukun
iistlinliigline, haklarmin korunmasina ve gilivence altina alimmasima ihtiyaci vardir

(Gérgiilii, 2006: 44).
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BOLUM 2. SEHIRLERIN MARKALASMASI VE MARKA SEHIR

Rekabet sartlarinda yasanan degisimler neticesinde bir¢ok kent, ‘‘marka sehir’’
olabilme adina birbirleriyle rakabete girmektedirler. Bu konuda sehirlerin avantaj elde
edebilmek adina hangi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmasi gerektigi ile ilgili ¢alismalar
yirlitilmektedir. Bu calismalar kapsaminda sehirlerin ayirt edilebilme seviyelerini
arttiran, diger bir ifade ile farkliliklarin1 6n plana ¢ikaran stratejilerin gelistirilmesi
gerckmektedir (Isik ve Erdem, 2015: 29). Marka, belli bir degere sahip olan triindiir.
Sehirlerin markalasmasi en sade tanimiyla sehre Olciilebilir ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel degerler katmak igin, iiriin markalagsma stratejilerinin sehirler {izerinde
uygulanmasidir. Ornek vermek gerekirse; Milano “moda”, Paris “ask ve likks”, New
York “cosku, enerji” ve Hong Kong “Asya’nin Diinya Sehri” gibi. Gelistirilen
stratejilerin markalarin degerlerine katki saglamasi olduk¢a Onemlidir. Belirlenen
stratejilerin etkinlik arz edebilmesi adina kent sakinlerinin is birligi igerisinde hareket
etmesi gerekmektedir. S6z konusu isbirliginin saglanabilmesi i¢in, stratejilerin gergekei
ve uygulanabilir olmas1 gerekmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 220-223). Bu baslhk

altinda marka sehir kavrami ve sehir markalagmasi iizerine agiklamalara yer verilmistir.
2.1. Sehirlerin Markalasmasi ve Marka Sehir Kavramm

Sehrin ve sehir icerisinde yer alan mekanlarin gelisimi agisindan gelistirilen stratejilerin
ve elde edilen yeni bilgilerin degerlendirildigi, yeni bir disiplin olarak 6ne ¢ikan siireg
sehir markalasmasi olarak adlandirilmaktadir. Ortaya ¢ikan bu yeni disiplin ile sehirler
mevcut potansiyelleri ile birlikte pazar gereksinimleri dogru bir sekilde eslestirebilme
firsat1 yakalamaktadir. Bu dogrultuda sehirlerin kalic1 ve siirdiiriilebilir bir avantaj elde
etmesi miimkiin olmaktadir (Tanlasa, 2005: 44). Sehir markalagsmas siireci igerisinde,
sehre ait kuvvetli ve olumlu o6zellikler, sehrin karakteristik 6zellikleri biitiinlesik bir
yap1 icerisinde genis kitlelere sunulmaktadir. Sehir markalagma siireglerinin profesyonel
bir sekilde yliriitiilebilmesi i¢in planlama ve pazarlama uygulamalarinin konunun
uzmanlar tarafindan degerlendirilmesi gerekmektedir. Sehir markalagmasinin etkin bir
sekilde yonetilmesi durumunda, mevcut potansiyelle ile pazar gereksinimlerine karsilik
vermek ve ekonomide yapisal canlanmalar1 saglayacak yenileme stratejilerinin hayata
gecirilmesi miimkiin olmaktadir. Bu anlayis igerisinde sehirin yapist muhafaza edilerek
ve yeni sektorlere giris yapilmasi saglanarak rekabet avantajlari elde edilmektedir

(Seisdedos ve Vaggione, 2005: 1-2). Sehir markalasmasi siiregleri neticesinde, bolgede
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yapilan yatirimlar ile ekonomik kalkinmanin tesvik edilmesi ve kalkinmaya paralel
olarak sosyolojik ve Kkiiltiirel agidan gelisimlerin yasanmasi olduk¢a Onemlidir.
Bahsedildigi lizere markalasma, pazarlama faaliyetlerinin temelinde yer almaktadir.
Sehirler lizerinden yiiriitiilen pazarlama etkinliklerinde de marka kavrami oldukc¢a
onemli bir rol iistlenmektedir. Gii¢lii bir marka genellikle insanlarin daha fazla ilgisini
¢ekmektedir ve bu durum talep artislarimi da beraberinde getirmektedir. Sehir
markalasmasi anlayisinin odak noktasinda, sehrin ayirt edici Ozelliklerinin 6n plana
cikarilmast yer almaktadir. Bu dogrultuda ilk olarak sehirlerin bilinirlilikleri
arttirllmakta, sonrasinda ulagilmak istenen kitlenin hafizalarinda rakiplerden daha kalici
olmak saglanmakta ve netice itibari ile ortaya koyulan marka ile essizlik
ispatlanmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 17). Markalagmanin saglanmasi igin
sehirlerin birtakim niteliklere sahip olmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Sehrin sahip
oldugu cografi konum, ulusal ve uluslararasi etkinliklere ev sahibi olma potansiyeli, su¢
oranlari, medyada sehre ayrilan zaman, kiiltiirel ve tarihi etkinliklere ev sahipligi
yapilmasi gibi birgok nitelik markalasma agisindan 6nem arz etmektedir. Bunlara ek
olarak hedeflenen pazar icerisindeki gereksinimlerin ve eksikliklerin tespit edilmesi
neticesinde diizenlenen imajla birlikte pazarlama etkinliklerinin  yiirtitiilmesi
gerekmektedir (Sahin, 2010: 33). Sehir i¢in yiiriitiilen tanitim ve imaj ¢alismalarinin ¢ok
daha fazlasi markalastirma kavrami igerisinde yer almaktadir. Markalagma siirecleri
icerisinde ilgili yerin kimlik ozelliklerinin  belirlenmesi, kent sakinlerinin
bilinglendirilmesi, siyasi ve iktisadi agidan yatirimlarin cekilmesi, pazar igerisinde
hedeflenen kitlenin diisiince kaliplarinin yonetilmesi gibi bircok fonksiyon yer
almaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 47). Destinasyonlarin markalagsmasinda da,
tiriinlerin markalagmasina benzer bir sekilde, tirlinlerin tanimlanmasina yardimci olan
isimlerden, gorsel igeriklerden ve sembollerden yararlanilmaktadir (Ersun ve Arslan,
2009: 101). Kiiltiir 6geleri ve kiiltiirel miraslar sehirlerde yogun olarak bulunmaktadir.
Bu anlamda sehirler 6nemli destinasyon alanlar1 olmas1 noktasinda turizm agisindan da

onem arz etmektedir (Kerimoglu ve Ciract, 2005: 1).

Sehirlerin markalasma siireglerini asagida belirtilen ozellikler sekillendirmektedir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011: 14-16):

— Seckin kent olmak tiim faaliyetlerden daha fazla 6nem arz etmektedir.
— Yerel olmak, cesitliligin saglanmasi ile adapte olabilmek ve standartlar

olusturmak eg zamanl olarak gergeklestirilmelidir.
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— Her kent kendi pazarlama stratejilerini belirleme sorumlulugunu iistlenmelidir.
Bu nedenle rekabet kosullar1 igerisinde varligin siirdiiriilmesi adina yiiriitiilecek
etkinliklerde kentler 6zgiir bir iradeye sahiptir.

— Kentlerin pazarlama planlarin1 gergeklestirirken bilisim alaninda alt yapi
caligsmalar1 yiirlitmesi ve bu silirece bilisim teknolojilerinde meydana gelen
degisimleri adapte etmesi gerekmektedir. S6z konusu adaptasyonun saglanmasi
halinde gelisim firsatlarinin artmasi saglanmaktadir.

— Markalasma siire¢leri igerisinde iletisimde etkinligin saglanmasi gerekmektedir.
Imajin olusturulmasi, bilgi akisinin saglanmasi ve promosyon gibi kavramlar
markalagma siireclerinin igeriginde yer almaktadir. Yasanan teknolojik
gelismeler internet kullanim oranlarmi arttirmig ve masaiistii  yayimcilik
uygulamalarin1 gelistirmistir ancak bu alanda etkinligin saglanmasi igin iletisim
slireglerinin titizlikte yiriitiillmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya
uygulamalar1  ilizerinden hedef kitlelere ulagsma arayislarina siklikla

rastlanilmaktadir.

Diinyada ¢ok sayida hiikiimet, ulus ve sehir markalama ¢alismalar1 i¢in biitgeler ayirmis
ve programlar gelistirip yiirlitmeleri i¢in pazarlama gurularmma goérev vermislerdir
(Crombie, 2011: 1-20). 2005 yilinda yapilan ve 12 farkli iilkeden 28 sehrin katildigi
ankete gore (Eurocities Questionnaire) sehir pazarlama calismalari i¢in ayrilan biitce
sehirden sehire 130.000 euro ile 10 milyon euro arasinda degismektedir (Seisdedos,
2006: 14-20). Ornegin Kopenhag’in marka ¢alismalarm yiiriiten Copenhagen Capacity-
1 2002 yilinda marka caligmalari i¢in {i¢c milyon euro biitge kullanmistir (Moilanen ve
Rainisto, 2009: 78-146). Seul hiikiimetinin (Seoul Metropolitan Government) 2006
yilinda Asya odakli sehir pazarlama c¢alismalarina ayirmis oldugu biitge 2,5 milyon
dolardir. Ancak 2007 yilinda belediye baskaninin degismesi ile hiikiimetinin
uluslararas1 pazarlama stratejilerinde biiylik bir donilisim yasanmaya baglamistir.
Singapur ve Hong Kong’un marka c¢alismalarini inceleyen Seul Hiikiimeti, sehir
markalama c¢aligmalar1 i¢in yillik 50 milyon dolar civarinda yapilan yatirimlarin
Singapur ve Hong Kong’a turizm geliri olarak geri dondiigii gormiistiir. Bunun iizerine
2007 yilinda 5,3 milyon dolara ¢ikarilan markalama biitgesinde tarihi bir artis
yaganmustir ve 2008 yilinda Seul’un markalama biitgesi 40 milyon dolara yiikseltilmistir
(Kim ve Kim, 2011: 190-198). 2010 yilinda Sydney’in markalastirilmasi ¢alismalari
dahilinde Marka Sydney Projesi Yiiriitme Kurulu (Project Brand Sydney Steering
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Committee) kar amaci giitmeyen bir sirket kurulmasini onermistir. Hiikiimet (New
South Wales Government) “Greater Sydney Partnership” isimli sirketin kurulmasi i¢in 4
milyon dolar biitgenin olusturulmasina onay vermistir. Bu projede hiikiimet kurucu
sponsorlardan yalnizca bir tanesidir ve bunun disinda projeye baska mali destekler de
yapilmigtir  (City of Sydney Council, 2010). Sechirler agisindan markalagsmayi
gerceklestirmek icin; uluslararasi medyada yer edinmek, seyahat maliyetlerini
diisiirmek, verilerin hizmetlerin kalitesinin ylikseltmek, kiiltlirel agidan ilgi ¢ekici olmak

gerekmektedir (Gokovali, 2007: 144).

Asagida belirtilenlerin basamaklarin takip edilmesi sonrasinda markalagsma ¢alismalar1

sehirlere deger katabilmektedir (Ashworth ve Page, 2011: 1-15):

— Sehrin iletilerinin, sehrin kuvvetli 06zellikleri ve vizyonu dogrultusunda
diizenlemek.

— Kent sakinlerin kapasitelerini gelistirerek ve potasiyellerini agiga ¢ikartak, sehre
yonelik yatirimlar tesvik etmek.

— Uluslararast bilinirligin arttrilmasina yonelik olarak hafizalarda yer edinecek

stratejiler gelistirmek ve bunlar1 hayata gecirmek.

Sehirler yogun rekabet ortaminda fark yaratarak bir adim 6ne gecebilmek adina
markalasmaya calismaktadirlar. Ancak sehirlerin markalagmasi da tipki iiriinler gibi
uzun bir siire¢ gerektirmektedir. Hatta bu siirecin lriinlerden ¢ok daha uzun ve zor
gergeklestigi soylenebilir. Bir sehir markalagsmaya karar verdiginde her seyden once ilk
yapmast gereken sey mevcut cekiciliklerini belirleyerek kendisini diger sehirlerden
farklilagtirabilecek ¢ekiciliklerini belirlemesi gerektigi soylenebilir. Daha sonra
insanlarin zihinlerinde nasil bir konumlandirmaya sahip olmak istedigine karar verilmeli
ve tutundurma faaliyetlerini buna gore planlanmas1 gerektigi ifade edilebilir.
Markalagsma asamast uzun bir siireci kapsadigindan ve insanlar ¢ok c¢abuk
unutabildikleri i¢in ¢esitli tutundurma faaliyetleri siirekli olarak gerceklestirilmeli ve
insanlara hatirlatilmasi gerektigi de soylenebilir (Isitk ve Erdem, 2015: 29). Giincel
egilimler goz onilinde bulunduruldugunda, sehirleri yoneten kimselerin markalasma
stireclerini  sehirlerin  gelisimleri adina Onemli bir strateji olarak kabul ettikleri
goriilmektedir. Gelisim uzmanlarinin dogru stratejinin markalagma oldugu yoniindeki
tavsiyeleri yoneticiler tarafindan siklikla kabul edilir bir durum haline gelmektedir.

Ozellikle bu oneriler ¢ogu zaman herhangi bir degerlendirme yapmaya gerek
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duymaksizin tercih edilir hale gelmistir (Ashworth ve Kavaratzis, 2009). Bu durumun
ortaya cikmasindaki en 6nemli neden ozellikle 2000’li yillardan sonra iilkeleri ve
sehirleri tanitmaya ve markalagtirmaya yonelik olarak hizmet sunmakta olan ajanslardan
ayr1 olarak yalnizca belirli bir bélgenin tanitimini ve markalagmasini saglamak amaciyla
yola ¢ikmis ajanslarin kurulmus olmasidir. S6z konusu ajanslar, ticaret sirketleri ile
calismak yerine iilke ya da sehir yoneticileri ile ¢alismaktadir. Bagkanlar, bagbakanlar,
bakanlar ve belediye baskanlari ile yiiriitiilen ¢alismalar neticesinde mahalli ya da ulusal
markalastirma stratejileri gelistirilmekte ve uygulama noktasinda idari birimlere

danigmanlik hizmetleri sunulmaktadir.
2.2. Marka Sehir Olmak ve Sehir Vizyonu

Bilinen gergeklerden ve bugiinden elde edilen hayallerden, umutlardan, tehlikelerden ve
firsatlardan yola ¢ikilarak gelecege ulasabilmek adina ¢ikilan rasyonel yolculuklarin
vizyon olarak degerlendirilmesi miimkiindiir. Gelistirilen vizyonlar, sehirlerde
yasamakta olan insanlarin degisimlere karsi yeniden konumlanmasina ve ideal
degisimlerin insanlar adina gergeklestirilmesine yardim etmektedir. Sehir genelinde
ortaya ¢ikan vizyonun temelinde kisilere ait vizyonlar yer almaktadir. Kisilerin
vizyonunda, bireysel ilgi alanlari, bireysel taleplerden yola ¢ikan neticesel arzular
bulunmaktadir. Bu agiklamalardan yola ¢ikarak sehrin vizyonunun, sakinlerinin
vizyonlarindan yola ¢ikilan bir ortak payda olarak degerlendirilmesi miimkiindiir. Uzun
vadede etkinlik saglayabilecek ve sehrin gereksinimlerine karsilik verecek bir vizyonun
sehrin tiim paydaslar tarafindan onaylanmasi gerekmektedir (Rainisto, 2003: 72). Sehir
vizyonun merkezine pazarlama estetiginin yerlestirilmesi halinde, metropoliin gelecekte
sergileyecegi gelisim ile ilgili gortisler, girisimler ve sehre ait bir dil ortaya ¢ikacaktir.
Bu c¢iktilar metropelde ¢agdas ve yenilik¢i bir ilerlemenin saglanmasi noktasinda
kullanilabilir etkili araglardir. Gelisen araglarin varligi ile sehir sakinleri, gelisim i¢in
fikir gelistirmekte, uygulamaya geg¢mekte ve arayis icerisinde olmakta daha cesur
davranabilmektedir. Bunlara ek olarak bahsi gegen yaklasim igerisinde sehrin
gelismesine yonelik stratejilerin  gelistirilmesi, bu stratejiler dogrultusunda pratikte
planlarin hazirlanmas: saglanmaktadir. Ayni1 zamanda gelisim {izerine zihinlerde
canlanan niyetlerin ve arzularin aktarilmasinda da oOzgiin bir dil ortaya c¢ikmis

olmaktadir.
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Sehir genelinde ortaya ¢ikan vizyonun, bdlge genelinde saglanmak istenen gelisimlere
ve sehirlerin imar planlarinin hazirlanmasina uyarlanmasi s6z konusu degildir. Ancak
bu planlar sehrin vizyonuna uyumlu bir hale getirilebilir. Daha acgiklayici bir sekilde;
sehrin ulagim sistemlerinden, alt yapisindan, iletisim imkanlarindan yola ¢ikarak bir
vizyon belirleme gayreti igerisine girilemez ancak sayilan tiim bu unsurlar sehrin
vizyonuna uygun bir sekilde gelistirilebilir ya da diizenlenebilir. Gelecek donemlerde
vizyon lzerinden yola ¢ikilarak gercgeklestirilen planlarin yayginlik gostermesi igin
sehrin tiim paydaslarinin vizyon belirleme siirecine aktif bir sekilde katilmasi
saglanmalidir (Einsiedel, 2001: 5). Sehre ait vizyonun belirlenmesinde katilim gostercek

paydaslar asagidaki gibidir:

— Kent konseylerinde gorev yapan kimseler

— Merkezi idarenin tasra teskilatlar:

— Secimle goreve gelen yoneticiler

— Kamusal kuruluglar

— Kanunlar dogrultusunda kurulusu ger¢eklesen odalar

— Kent igerisinde aktif sivil toplum kuruluslari

—  Universiteler

— Her 6l¢ekte isletmenin isverenleri

— Iscilerin ya da isverenlerin iiye olduklar1 odalar

— Vakflar

— Konuyla alakadar kent sakinleri

— Gergekgi bir vizyon paylasgiminin ortaya ¢ikmasi durumunda;

— Sehir lizerinde sorumluluklarin birlikte iistlenilmesi durumunda, paydaslar
gelecege dair ortak bir resmi ellerinde bulundurmaktadir.

— Ortak arzular, sehir sakinlerinin bir araya gelmesini saglamaktadir.

— Sehir adina gergeklestirilecek tiim eylemler paydaslarin sorumlulugundadir. Bu
durumun ortaya c¢ikmasmnin nedeni vizyonun alt bagliklarinda bireysel
vizyonlarin yer aliyor olmasidir. Bireysel isteklerin karsilanmasinda bireysel
vizyon etkili oldugu gibi vizyonun paylasilmasida ortak bir sorumluluk giiciiniin

ortaya ¢cikmasini saglamaktadir.
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2.3. Marka Sehir Olma Siireci

Avantajli bir cografi konuma sahip olmak, demografik unsurlarin diizenli olmasi,
yiiksek kigibagt gelir, kamusal kuruluslarin temizligi, saglam altyap:1 sistemleri vb.
bircok unsur bir sehrin markalagmasi icin yeterli degildir. Bir sehrin markalastirilmasi
icin 1ilgi c¢ekici bir hale getirilmesi, ziyaretcilere konuksever bir yaklasim sergilemek,
kent igerisinde sanayi ve ticaret faaliyetlerinin rahat siirdiiriilmesini saglamak, sehrin
keyifle yasanabilir bir hale getirilmesi gerekmektedir (Sezgin ve Uniivar, 2000: 98).
Bunlara ek olarak bir sehrin markalagsmasi i¢in ortada yaratilan ek bir degerin olmasi
gerekmektedir. Yaratilan ek degerler neticesinde, sehri ziyarate gelenlerin aklinda
olumlu algilar yaratilmakta, bu ziyaretgiler sehirle arasinda duygusal bir bag kurmakta
ve sehir ziyaret¢i i¢in 6nemli bir anlam ifade eder hale gelmektedir (Alas, 2009, akt.
Kaypak 2013: 342). Bir sehrin markalastirilmasina yonelik bir karar alindiginda
oncelikli olarak yapilmasi gerekenleri karara baglayacak ve siireci yOnetecek
komitelerin ya da birimlerin kurulmasi gerekmektedir. Bu kurullarda sehrin
yonetiminden sorumlu birimlerin temcilerinin, STK temsilcilerinin, sanayi ve ticaret
alaninda faaliyet gdstermekte olan kimselerin ve derneklerin yer almasi etkili bir siireg
yonetimi  gergeklestirebilmek ac¢isindan Onemlidir. S6z konusu markalasma
calismalarinin  kendilerini etkilediginin farkinda olan politikacilar genellikle bu
sireclere olumlu ya da olumsuz miidehalelerde bulunmaktadirlar. Bir sehrin
markalagmast i¢in bir¢ok unsurun bir araya gelmesi gerekmektedir. Bu unsurlarin bir
uyum igerisinde siirece dahil edilmesi markalagsma agisindan olduk¢a onemlidir. Aaker
(1996) tarafindan markalasma adma gelistirilen bes basamakli model, sehir

markalasmasi agisindan da 6rnek teskil etmektedir.

Gelistirilen modelin ilk basamaginda marka analizi belirli bir strateji kapsaminda
gerceklestirilmektedir. Burada bahsedilen strateji kavrami, yonetim biliminde; ‘Orgiitiin
yonlendirilmesi ve rekabet sartlar1 icerisinde avantajli konuma gelebilmesi i¢in, 6rgiitiin
i¢ ve dis yapisini diizenli olarak analiz ederek degisime uygunluk gosterecek hedeflerin
belirlenmesi, etkinliklerin planlanmas1 ve siire¢ igerisinde kullanilacak tiim
arglimanlarin yeniden diizenlenmesi’’ seklinde ifade edilmektedir. Bu ifadelerden yola
cikarak, orgiitlerin ve konu kapsaminda yer alan sehirlerin kendi i¢ dinamiklerinini ve
cevresini diizenli olarak analiz etmesi olduk¢a Onemlidir. Bu alanda en ideal analiz
sistemi SWOT Analizi olarak goriilmektedir. SWOT kisaltasi, Ingilizce “Strenght”
(gliclii yonler), “Weakness” (zayif yonler), “Opportunity (firsatlar) ve “Threat”
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(tehditler) kelimelerinin bas harflerinden olusturulmustur. Bu a¢idan bakildiginda sehrin
markalagtirtlmasi1 slirecinde = stratejilerin - belirlenmesinde  SWOT analiz  sistemini
kullanmak olduk¢a vyararli goriilmektedir (igyer, 2010: 116). Bu stratejilerin
belirlenmesi agsamasinda dikkat edilecek bir diger nokta hangi kitlenin hedeflenecegidir.
Kitlenin niteliklerine hakim olmak, daha etkili stratejilerin belirlenmesine katki
saglamaktadir. Modelin ikinci asamasinda ise markaya ait kimlik calismasinin
yapilmasi yer almaktadir. Insanlarin kimlik 6zellikleri igerisinde sosyolojik, psikolojik
ve fiziksel durumu yer almaktadir. Sehrin kimligi de benzer bir yapiya sahiptir.
Iceriginde; sehrin bulundugu alanin cografi dzellikleri, kiiltiirel ve tarihi dokusu, alt ve
iist yap1 sistemleri, kent sakinlerinin nitelikleri ve kentin bireylere sundugu imkanlar yer
almaktadir (Sahin, 2010: 51). Markaya ait kimlikte iiriinleri, hizmetleri ya da orgiitleri
temsil ettiginden olmak istenilen noktayi takipgilerine aktarmaktadir (Sezgin ve Uniivar,
2000: 102). Sehirler icin meydana getirilen kimliklerde de sehrin temsili
gerceklesmektedir. Temsil soz konusu oldugundan bu alanda gergeklestirilecek
calismalarin titizlik ve dikkatle yiiriitilmesi gerekmektedir. Sehrin etkili bir kimlikle
temsil edilebilmesi noktasinda tiim paydaslara onemli gorevler diismektedir. Bu
dogrultuda yalnizca sehrin idari birimleri ya da siyasiler degil, sehre gelen ziyaretgilerle
dogrudan iliski igerisinde olabilen yerel halkinda kent kimligini igsellestirmesi
gerekmektedir. Ancak yasanan dogal felaketler, sehirde ortaya c¢ikan salginlar,
ekonomik yapida meydana gelen bozulmalar, olumsuz siyasi gelismelerin sehrin
kimligine olumsuz birtakim etkileri olabilmektedir (Sahin, 2010: 51). Ancak etkenlerin
sonuglar1 her zaman ayn1 olmamaktadir. Ornek vermek gerekirse Yunanistan ve baglh
adalarinda meydana gelen krize bagli olarak ortaya ¢ikan ucuzluk algisi, bolgeye bir¢ok
turistin gelmesine neden olmustur. Bu siiregte fiyatlarin diismesine ragmen hizmet

kalitesinin korunmasi neticesinde olumlu kimlik etkisi ortaya ¢ikmistir.

Modelin Giglincli basamaginda ise deger artiginin saglanmasina yonelik olarak onerilerin
gelistirilmesi  yer almaktadir. Rekabet sartlar1 degerlendirildiginde gilintimiizde
isletmelerin sunmus olduklar {iriinlerde ya da hizmetlerde yalnizca fiziksel olarak
farkliliklar yaratmasi yeterli olmamaktadir. Ek olarak duygusal birtakim farkliliklarin
yaratilmas1 gerekmektedir. Sehirler acisindan bu farkin yaratilmasi i¢in caligmanin
onceki boluimlerinde de belirtildigi gibi deger yaratma girisimlerinin olmasi
gerekmektedir. Sehrin sembollerinin ve islevlerinin degeri ne kadar fazla olursa gelen

ziyaretgilerin bagliliklar1 da o kadar artmaktadir. Etkin yaratma ¢aligmalarinin
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yiirlitilmiis oldugunu, ziyaretgilerin benzer sehirler arasindan yine ayni sehri tercih
etmesinden ya da yatinmcilarin istikrarli bir sekilde ilgili sehri tercih etmesinden
anlamak miimkiindiir. Modelin dordiincii basamaginda ise konumlandirma yer
almaktadir. Daha Onceki boliimlerde de yer verildigi gibi bir sehrin marka olma
konusunda konumlandirilmas: i¢in sehrin cografi, kiiltiirel ve tarihi unsurlarinin
yaninda, turizm potansiyeli olan unsurlarindan, sehre 6zgii iiriinlerden, tarih sahnesinde
yer almis taninmis kisilerden ya da gii¢li bir ekonomik yapidan yararlanilmasi
miimkiindiir. Modelin besinci basamaginda ise uygulama yer almaktadir. Markalastirma
calismalarinin basinda planlanan hedeflerin ulasilabilir olmasi adina yiiriitiilen

faaliyetler yer alir (Igyer, 2010: 116-117).
2.4. Sehirlerin Marka Giiciiniin Olgiilmesi

Asagida belirtilen parametrelerin birlesimi ile sehirlerin marka giicii Ol¢lilmektedir

(Anholt-GfK, 2018).

Uluslararasi statli, durus: Bu boliimde siralanmis olan sehirlerden hangisinin tanidik
oldugu, s6z konusu sehre bir seyahat yapilip yapilmadigi, ayrica séz konusu sehrin

diinya bilim ve kiiltiiriine katkida bulunup bulunmadig: hakkindaki diisiinceler sorulur.

Acik hava ve ulasim: Bu boliimde sehrin hos olup olmadigi, iklimi gibi sehirlerin

fiziksel o6zellikleri tizerinde durulur.

Potansiyel ekonomik ve egitimle ilgili olanaklar: Ziyaretgilere, gd¢cmenlere ve
yatirimcilara ekonomik alanda ve egitim alaninda sunulacak imkanlar hakkindaki
fikirler sorulur. S6z konusu sehirde bir is bulmak, yatirim yapmak ne kadar kolay ya da
zordur, kendileri veya aile {iyeleri i¢in bu sehirde iyi bir yiiksek 6grenim alabileceklerini

diisiiniip diistinmedikleri sorulur.

Sehrin nabzi: Kisa siireli ziyaretcilere ya da uzun siireli ikamet edenlere, sehrin ne kadar
ilging ve heyecan verici oldugu, yapilabilecek ilgin¢ seyler olup olmadigi hakkindaki

diistinceler sorulur.

Insanlar: Sehir halkinin yabancilara karsi olan ‘nazik, sicak, mesafeli, dnyargil’ gibi
tutumlar1 lizerinde durulur. Sehirde kendilerini ne kadar giivende hissedip

hissetmedikleri sorulur.
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Kamusal ihtiyaclar: Sehrin temel nitelikleri hakkindaki fikirler sorulur. Ilgili sehirde
yasamak nasil olurdu? Okul, hastane, ulasim ve spor olanaklar1 gibi genel kamu

hizmetleri hakkindaki goriisleri sorulur (Anholt, 2007: 10-20).

Anholt- Gfk Sehir Markalar1 Indeksi, 2017 yili verilerine gore listede yer alan ilk on

sehir asagidaki tabloda siralanmustir.

. Tablo 2:
Marka Sehir Indeksindeki ilk 10 sehir
2017 . 2015 2015-2017
Siralamasi Sehir Siralamasi Degisim
Orani

1 Paris 1 0.51
2 Londra 2 0.52
3 Sydney 4 0.97
4 New York 3 0.67
5 Los Angeles 5 0.91
6 Roma 6 0.65
7 Melbourne 9 1.64
8 Amsterdam 8 1.36
9 San Fransisco - -

10 Berlin 7 0.75

Kaynak: *Anholt-GFK, 2018,
https://www.gfk.com/fileadmin/user/dyna_content/GB/documents/Press_Releases/2018/20180130_Anhol
t-GfK_CBI_2017_press_release_UK.pdf
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BOLUM 3. ESKIiSEHIR VE MARKA SEHIR OLMA POTANSIYELI

Eskisehir ilk kez yerlesim yeri olarak M.O. 9.yy’da Porsuk Nehri kiyilarinda Frigyalilar
tarafindan tercih edilmistir. Giiniimiizde ise yerlesim tarihinin ¢ok eski olmasindan
dolay1 Eskisehir olarak adlandirilmistir. Bu sehir konumu nedeniyle Tiirkiye nin énemli
kavsak noktalarindan biridir. Sehirde ayn1 zamanda Yunus Emre, Nasreddin Hoca gibi
Oonemli isimlerde yasamistir. Sehirde bulunan Liiletast ve bir¢ok rahatsizligin
tedavisinde kullanilabilecegi diisiiniilen sicak su kaynaklar1 bulunmaktadir. Tim bu
yonleri ile Onemli bir turizm noktasi olmasina yonelik olarak c¢alismalar
yirtitilmektedir. Egitim imkanlar1 konusunda da oldukc¢a gelismis olan Eskisehir,
metropoller haricinde biinyesinde Anadolu Universitesi, Osmangazi Universitesi ve
Eskisehir Teknik Universitesi olmak iizere ii¢ iiniversite barmdiran tek sehirdir (TMO,
2017). Sehrin 6n plana ¢ikan iki adet slogan bulunmaktadir. Bunlar; ‘‘Gurur Veren
Sehir’” ve ‘‘Sehir Eskisehir”dir olarak bilinmektedir. Sehirlesmesine potansiyeline ve
sehrin gilincel durumuna bakildiginda ise birgok Eskisehir’li sehrin gelmis oldugu
noktadan memnundur. Birgok sechir tarafindan 6rnek alinan sehirlesme anlayisi, sehrin

vizyonunun temelini olusturmaktadir.

Eskisehir’de yasamlarini siirdiirmekte olan gen¢ nesillerin kaliteli bir sekilde
yetistirilmesi ve kent sakinlerinin yasam kalitesini arttirarak gelecek ile ilgili olumlu
beklentilerinin olugmasini saglamak sehrin misyonu olarak goriilmektedir. Sehre ait
degerler ise; tarafsiz olmak, seffaf yapi, hesap verilebilirligin yiiksek olmasi, diiriistliik,
liyakat, yiiksek kalite, gliven iklimi, yenilik¢i yaklagimlari, yiliksek katilim,

stirdiiriilebilirlik ve ¢evrecilik olarak siralanmakatdir.
(http://www.eskisehir.bel.tr/sayfalar.php?sayfalar_id=7, 2018).
3.1. Eskisehir’in Markalasma Baglaminda Giiclii Yonleri

— Toplu tagima aginda rayl sistemlerin agirlikli olarak tercih edilmesi,

— Birgok miize aracilig1 ile halkin sanat ve kiiltiir bilincinin gelistirilmesi,

— Biinyesinde bulundurdugu nitelikle insani giicii ile bir¢ok biiyiik 6l¢ekli projenin
altindan kalkacak glice sahip olmasi,

— Birgok etkinligin yapilmasina imkan taniyan parklarin ve etkinlik alanlarmin

diizenlenmis olmasi,
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Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi’nin genis bir vizyona sahip olmasi ve etkin
yonetimi dogrultusunda yerel yonetim ve kent sakinleri arasinda etkili bir

uyumun ortaya ¢ikmasidir.

3.2. Eskisehir’in Markalagsma Baglaminda Zayif Yonleri

Kent sakinlerine hizmet sunumunun gerceklestirildigi binalarin kapasitesinin
diisiik olmasi,

Nitelikli personellerin istihdaminda yasanan sikintilar,

Hali hazirdaki mevzuatlar dogrultusunda gelir artis1 saglama imkanlarinin
yetersiz olmasi, yatirim maliyetlerinin yiiksekligi ve buna karsilik biitgede
yasanan sorunlar,

Karar mekanizmasinin islemesinde 06zellikle Belediye Meclisi’nde yasanan

sikintilar.

3.3. Eskisehir’in Markalasma Potansiyeli

Eskisehir’in mevcut potansiyelini ortaya ¢ikaran imkanlar agagidaki gibidir;

Hem ulusal hem de uluslararasi niteliklere sahip mevcut hibe fonlari,

Sehircilik alaninda sergilenen modern yaklasimlar, yogun kiiltiir sanat
etkinlikleri, termal kaynaklarin neden oldugu turizm olanaklari,

Sehrin biinyesinde isbirligi igerisinde caligmalar yiirliten ii¢ tniversitenin var
olmasi,

Kent sakinlerinin genel olarak egitim seviyesinin yiiksek olmasi, niifusun geng
olmasi, toplumsal ayrismalara rastlanilmamasi ve toplum genelinin yeniliklere

acgik olmasi 6nemli imkanlardir.

3.4. Marka Olma Siirecinde Eskisehir ve Oneriler

Eskisehir’in bir marka olarak kabul edilmesinde Biiyiiksehir Belediye’sinin 6nemli

katkilart vardir. YoOnetim oOnderliginde girisilen sehir pazarlamasi programlari

neticesinde sehirde ozellikle 10 yillik bir zaman igerisinde oldukc¢a onemli projeler

hayata geg¢irilmis ve sehrin markalagmasi saglanmistir.

Eskisehir’de kurulmus olan Eti Gida Sanayi ve Eskisehir Biiyliksehir Belediyesi’nin

elbirligi ile sehrin kalkindirilmasina yonelik olarak gerceklestirmis oldugu girisimler ve

yiiriitiilen projeler, sehrin ekonomik kalkinmasinin saglanmasinda oldukga etkili
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olmustur. Sehir igerisinde farklilik yaratan birgok proje hayata gecirilmistir. Ornek
vermek gerekise i¢ Anadolu Bolgesi’nde yer almasindan dolay: sahil seridi olmayan
Eskisehir’de oldukg¢a popiiler olan Kent Park, iilkenin ilk yapay plajina ev sahipligi
yapmaktadir. Sehrin 6n plana ¢ikan diger bir sembol noktasi ise Porsuk Cay1’dir.
Venedik sehri ornek alinarak, bu c¢ayda kanolarla ve botlarla gezilebilmektedir.
Tiirkiye’nin en biiyiik iiniversiteleri arasinda gosterilen Anadolu Universitesi genis
kapasitesi ile sehrin 6grenci kenti olmasina imkan tanimustir. Sehrin pazarlamasina
yonelik olarak gerceklestirilen calismalarin sehre deger kattigi bir gergektir. Bu
katkilarin en oOnemli oOrneklerinin basinda Eskisehir gelmektedir. Bu etkinligin
stirdiiriilebilir hale gelmesi adina gerekli tanitim ve imaj ¢alismalarina mutlaka devam
edilmesi gerekmektedir. Ayrica s6z konusu calismalarin alaninda uzman kisiler
tarafindan yiiriitilmesi olduk¢a énemlidir. Eskisehir Anadolu Universitesi biinyesinde
yer alan lletisim Fakiiltesi dgrencilerinin siirece dahil edilmesi miimkiindiir. Buna ek
olarak yine Iletisim Fakiiltesi iizerinden diizenlenecek bir proje yarismasi ile ideal
markalagma stratejisinin gelistirilmesine katki verilmesi miimkiindiir. Ydriitiilecek
yarisma ve benzeri etkinliklerle 6grencilerin sehre olan baglhliklarini arttirmak énemli

bir kazanim olacaktir.
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BOLUM 4. MARKA SEHIR OLMA SURECINDE UNiVERSITE
OGRENCILERININ ESKISEHIR ALGISI

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci Eskisehir’de 6grenim goren yiiksekdgretim 6grencilerinin
goziinden Eskisehir’in nasil bir kent imaji oldugunu ortaya ¢ikarmak ve bunun
sonucunda sehirde yapilan markalasma calismalarinin etkilerini ortaya koymaktir.
Calismanin bir diger amaci Eskisehir’de 6grenim goéren iiniversite Ogrencilerinin
goziinden Eskisehir’in marka algisini ortaya koymaktir. Arastirma bu yoniiyle imaj ve
alg1 6lgme amaci tasimaktadir. Ayni1 zamanda ¢alismanin Eskigehir’in markalasmasina
151k tutacagi c¢alismanin amagclart arasindadir. Eskisehir’in disa acilmasini, turist
¢ekebilmesi igin hangi 6zelliklerinin 6n plana g¢ikarilmasi gerektigini tespit etmek ve

sehrin tanitimina fayda saglamasi da arastirmanin amaclar1 arasindadir.
4.2. Arastirmanin Konusu

Bir sehrin marka sehir olmasi, sehirde hayatlarin siirdiiren halkin ekonomik diizeylerini
arttiracagl gibi, sehrin yasam standartlarin1 da arttirmasi anlamima gelmektedir.
Altunbas, sehir markalasmasinin sehre sunacagi faydalari stratejik nedenle agiklamigtir

(Altunbas, 2007: 158-159):

— Sehre daha fazla yatirimer gelmesi ve sehre yapiacak olan yatirimlarin artarak
yeni 1§ alanarinin olusmast.

— Yeni yatirimlar disinda sehirde var olab mevcut ticari islerin biiyiimeye gitmesi
ve artmast.

— Sehrin bir cazibe merkezi haline getirilmesi ve bunun sonucunda sehrin turistler
tarafindan sik ziyeret edilmesi bunun sonucunda ise sehirde ekonomik artiglarin
yasanmast.

— Sehrin simgesi haline gelmis olan ydresel lriinlerin markalasma sonucunda
sehrin disina ihra¢ edilmesi.

— Yeni is alanlarmin agilmasi ile birlikte sehre seyahat etmek disinda ¢alismak

icin gelen bireylerin sehre yerleserek sehrin niifusunun arttirmasi.

Markalagsma alanindaki rekabet artik sadece firlinler veya ticari mallar arasinda
kalmayarak sehirlere hatta iilkelere de sigramistir. Giiniimiizde sehirler de ticari iiriin

veya mallar gibi farklilasarak bir kimlige sahip olmak ve stirekli degisim i¢inde olmak,
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yenilenmek zorundadirlar. Bir marka olusturmak ve bir kimlige sahip olmak yasanilan
bu rekabet ortaminda sehirlere birgok fayda saglamaktadir. Marka sehir kavramindaki
bu faydalar g6z Oniine alinarak c¢alismanin konusu markalasma ve schirler olarak
belirlenmis Eskisehir’de yiiksek 6grenim gérmekte olan 6grencilerin Eskisehir marka
sehir algisinin Sl¢lilmesinin tespitini konu edinmekte marka sehirler ve markalagsma
kavrami hakkinda literatire fayda saglayacagi ayni zaman da marka sehir

calismalarinda kaynak olusturacagi umut edilmektedir.
4.3. Arastirmanin Onemi

Gliniimiizde marka sehir kavrami giderek ilgi gormekte, sehirler ilerleyen her gecen giin
marka sehir olabilmek adina projeler yapmakta ve bunun sonucunda ise marka sehirler
artmaktadir. Marka sehir olmak ulusal ve uluslararasi sermayeyi sehre yonlendirerek
sehri ekonomik ag¢idan refaha ulastirirken sehre daha fazla yatirnmci, turist veya
ziyaret¢i gelmesini saglamaktadir. Biitiin bunlarin yani sira sehirde yasayan bireylerin
yasam kalitesini yiikseltmekte sehrin tanmirligim arttirmaktadir. Iletisim teknolojilerini
gelismesi her tirlii bilgiyi hizla yayarken, insanlarin gelir diizeylerinin artmasi ve
ulasim olanaklarinin ¢ok ¢esitli ayn1 zamanda kolay ulasilabilir olmas1 insanlarin ziyaret
olanaklarini arttirmakta ve bunun sonucunda da ziyaret edilen sehirler veya {ilkeler bu
ziyaretlerden gelir ekonomik anlamda gelir elde ederken sosyal anlamda sehrin
taninirhigimi ve bilinirligini arttirmaktadirlar. Marka haline gelmek mevcut pazarda var
olandan farkli olmak ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek tercih edilebilir olmaktir. Bir
sehrin marka olmasi demek sehrin ziyaretcilerinin artmasi, yatirrm imkanlarmnin ve
yatirimeilarinin artmasi, sehrin i¢inde yasayan yerel halkin refah seviyesinin yiikselmesi
ve sehirde bulunan isleri oncesine oranla daha gelismesi, kentsel gelisimi, kisacasi
sehrin ekonomik, sosyal, kiiltiirel anlamda fayda saglamasina yardimci olmaktadir.
Yapilan bu calisma sonucunda Eskisehir’de 6grenim goren iiniversite dgrencilerinin
goziinden Eskisehir’in marka degeri hakkindaki ifadeleriyle sehrin marka olmasina
yonelik caligmalarin etkilerini ortaya koymasina yardimci olarak ayni zamanda
markalasma c¢aligmalarina yol gostermesi ve bunun sonucunda sehrin ekonomik, sosyal,
kiltirel fayda saglayarak Eskisehir’in sehirde bulunan iiniversite Ogrencilerinin
tarafindan nasil algilandigini ortaya koyarak sehrin imajin1 bilimsel bir yontem ile tespit
etmektir. Calismanin dolayli olarak ise sehrin ekonomisinin yani sira iilkenin

ekonomisine katki saglamasi umut edilmektedir.
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4.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirma kapsaminda Eskisehir ilinde Anadolu Universitesi, Osmangazi Universitesi
ve Eskisehir Teknik Universitesi olmak iizere ii¢ iiniversitede yiiksek 6grenim goren
toplam 66.617 6grenciyi temsil eden 900 Ggrenci {izerinde yiizylize goriisme teknigi

kullanilarak anket yapilmistir.

Aragtirma su evreleri kapsamaktadir:

— Marka kavrami ve markalagama hakkinda literatiir taramasi ve teorik bilgiler.

— Schirlerin markalasmasi ve marka schirler hakkainda literature taramasi ve
teorik bilgiler.

— Eskisehir hakkinda genel bilgiler ve sehrin marka olma potansiyelini hakkinda
teorik bilgiler.

— Eskisehir ilinde yiizyiize goriisme teknigi ile 900 anket yapilmast,

— Verilerin SPSS ortamina aktarilmasi,

— Verilerin analiz edilmesi,

— Arastirma bulgularinin yorumlanmasi ve arastirma sonuglar1 degerlendirilmesi.
4.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma Eskisehir’de yliksek 6grenim goren 0grencileri kapsamaktadir. Arastirmanin

evreni 66.617* kisiden olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda 66.617 6grencinin tamamini temsil niteligine sahip bir aragtirma
orneklemi segilmistir. Arastirmanin evreni £ % 3 Ornekleme hatasi 0=0,05 giiven
araliginda (p=0.8, g=0.2) oran1 alinarak toplam 66.617 6grenciden 900 kisiye ylizyiize
goriisme yontemi kullanilarak anket formu uygulanmigtir (Bas, 2002: 81). Arastirmada
literatiir taramasi yapilarak birincil ve ikincil kaynaklardan faydalanilmistir. Marka
sehir kavramu ile ilgili yerli ve yabanc liiteratiir incelemesinin ardindan Eskisehir ilinin
marka imaj1 ve algisi saha arastirmasi (anket) yontemiyle tespit edilmistir. Arastirma da

Isik (2016). tarafindan gelistirilen anket 6lgegi kullanilmistir.

https://www.eskisehir.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2018-2019/ekim-
2018, https://www.anadolu.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2018-2019/eylul-
2018, http://oidb.ogu.edu.tr/Storage/Ogrencilsleri/Uploads/Kopya-GEN-%C3%96%C4%9ER.SAY _.pdf
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4.6. Arastirmanin Bulgular:

4.6.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 3:
Nerede Yasiyorsunuz?

Kisi Sayist Yiizde
Ogrenci Yurdu 246 27,3
Ogrenci Evi 372 41,3
Aile Yani 119 13,2
Apart 147 16,3
Pansiyon-Otel 16 1,8
Toplam 900 100,0

Tabloda belirtildigi ilizere arastirmada yer alan “Nerede Yasiyorsunuz?” sorusuna
arastirmaya katilan 900 kisiden yanit alinmistir. Arastirmaya katilan 900 kisinin %
27,3’1 (246 kisi) Eskisehir’de bulunan 6grenci yurtlarinda, %41,3’i (372 kisi) 6grenci
evinde, % 13,2’si (119 kisi) Eskisehir’de aileleri ile birlikte, % 16,31 (147 kisi) apartta

son olarak ise katilimcilarin % 1,81 (16 kisi) ise sehirde bulunan pansiyon ve otel gibi

yerlerde yasamaktadir.

Tablo 4:
Cinsiyetiniz.
Kisi Sayist Yiizde
Kadin 509 56,6
Erkek 391 43,4
Toplam 900 100,0

Tablodan belirtildigi tlizere arastirmaya katilan 900 katilimcinin % 56,6’s1 (509 kisi)
kadinlardan, % 43,4’1 (391 kisi) erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 5:
Soru 23: Yasiniz.

Kisi Sayisi Yiizde
18-24 555 61,7
25-35 307 34,1
36-45 28 3,1
46-60 10 1,1
60 yas ve istii 0 0
Toplam 900 100,0
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Katilimcilarin % 61,7’si (555 kisi) 18-24 yas aralifinda, % 34,1°1 (307 kisi) 25-35 yas
araliginda yer almaktayken % 3,1°1 (28 kisi) 36-45 yas araliginda yer almaktadir.

) Tablo 6:
Ogrenim Durumunuz.
Kisi Sayist Yiizde
On Lisans 143 15,8
Lisans 645 71,7
Yiksek Lisans 96 10,7
Doktora 16 1,8
Toplam 900 100,0

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin egitim seviyesi sirasiyla, % 71,7 (645 kisi)
lisans, % 15,8 (143 kisi) 6n lisans, % 10,7 (96 kisi) yliksek lisans ve % 1,8 (16 kisi)

Eskisehir’de doktora egitimlerine devam etmektedir.

Tablo 7:
Temel Gecim Kaynaginiz.

Kisi Sayis1 Yiizde
Kredi/Burs 352 39,1
Calistyorum 210 23,3
Aile Destegi 338 37,6
Toplam 900 100,0

Katilimeilarin % 39,1°1 (352 kisi) temel ge¢im kaynagi olarak kredi/burs imkanindan
faydalanmakta, % 37,6’s1 (338 kisi) aile destegi ile ge¢imini saglamakta ve son olarak

% 23,3 (210 kisi) oraninda katilimci gegimini ¢alisarak saglamaktadir.

4.6.2. Eskisehir Algis1 Cagrisimi

Tablo 8:

“Eskisehir” kelimesi sizde nasil bir cagrisim yapmaktadir?

Kisi Sayisi Yiizde
Olumlu 799 88,8
Olumsuz 101 11,2
Toplam 900 100,0

Katilimcilarm % 88,8’1 (799 kisi)
cagristim yaptigimi ifade etmistir. % 11,2°lik (101 kisi) bir kesim ise “Eskisehir”

kelimesinin zihinlerinde olumsuz ¢agrisim yaptigini belirtmistir.
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4.6.3. Eskisehir’in En Onemli Ozelligi (Degeri)

Tablo 9:
Sizce “Eskisehir” in en 6nemli 6zelligi (Degeri) nedir?
Kisi Sayisi Yiizde

Porsuk 133 14,8
Adalar 197 21,9

Ci Borek 119 13,2
Liile Tas1 61 6,8
Odunpazari Evleri 201 22,3
Hamamlari 56 6,2
Sazova Parki 82 9,1
Bulundugu Cografi Bolge 4 0,4
Kiiltiir Kenti 1 0,1
Bilim ve Sanat Kenti 5 0,6
Egitim Kenti 3 0,3
Ozgﬁrlﬁk 11 1,2
Ogrenci Sehri 3 0,3
Anadolu Universitesi 7 0,8
Gece Hayati 5 0,6
Barlar-Puplar 12 1,3

Toplam 900 100,0

Katilimcilara Eskigehir’in en onemli 6zelligi (degeri) sorulmustur. Katilimcilarin %
22,3 (201 kisi ) Odunpazart Evleri, % 21,9’u (197 kisi) Adalar, % 14,81 (133 kisi)
Porsuk, % 13,2 (119 kisi) Ci borek, % 6,8 (61 kisi) Liile tasi, % 6,2 (56 kisi)
Eskisehir’de bulunan hamamlari, % 9,1 (82 kisi) Sazova parki, % 0,44 (4 kisi)
Eskisehir ilinin bulunmus oldugu cografi bolgeyi, % 0,1°1ik kismui (1 kisi) sehrin kiiltiir
kenti, % 0,6’s1 (5 kisi) bilim ve sanat kenti, % 0,31 (3 kisi) egitim kenti ve 6grenci
sehri oldugunu ifade ederken %1,2’si (11 kisi) ozgiirlik, % 0,81 (7 kisi) Anadolu
Universitesi, % 1,3 (5 kisi) Eskisehir’in gece hayatin1 en énemli degeri olarak ifade
ederken % 1,31 (12 kisi) ise Eskisehir’de bulunan alkollii mekanlar1 Eskisehir’in en

onemli degeri olarak belirtmistir.
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4.6.4. Eskisehir’in Soyut imaj Unsurlar

Tablo 10:
Eskisehir modern bir sehirdir.

Kisi Sayist Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,1

Katilmiyorum 42 47

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 28 3.1

Katiliyorum 425 47,2

Kesinlikle Katiliyorum 404 449
Toplam 900 100,0

Katilimeilarin % 92,1°1 (829 kisi) Eskisehir ilini modern bir sehir olarak gordiiklerini
ifade etmiglerdir. Eskisehir ilinin modern bir sehir olmadigini sdyleyenlerin orani ise %
4,8 (43 kisi) dir. Katilimcilarin % 3,1°1 (28 kisi) ilin modernlik algisinda fikir beyan

etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmislardir.

Tablo 11:
Soru 5: Eskisehir bir sanayi sehridir.
Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 2,2
Katilmiyorum 87 9,7
Katiliyorum 378 42.0
Kesinlikle Katiliyorum 185 20,6
Toplam 900 100,0

Katilimcilarin % 62,6°1 (563 kisi) Eskisehir ilini bir sanayi sehri olarak goérdiiklerini
ifade etmislerdir. Eskisehir ilinin sanayi sehri olmadigini sdyleyenlerin orani ise % 11,9
(107 kisi) dir. Bu sonuca bakarak Eskisehir ilinin modern bir il oldugu rahatlikla
sOylenebilir. Katilimcilarin % 25,6’s1 (230 kisi) Eskisehir ilinin sanayi sehri olup

olmadig1 konusunda fikir beyan etmemistir.

Tablo 12:
Eskisehir temiz bir sehirdir.

Kisi Sayist Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 23 2,6

Katilmiyorum 191 21,2

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 137 15,2

Katiliyorum 357 39,7

Kesinlikle Katiliyorum 192 21,3
Toplam 900 100,0
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Katilimcilarin % 61°1 (549 kisi) Eskisehir ilinin temiz bir il oldugunu ifade ederken ilin
temiz bir il olmadigini sdyleyenlerin orani ise % 23,8 (214 kisi) dir. Katilimcilarin %
15,2°si (137 kisi) Eskisehir ilinin temiz il olup olmadigi konusunda fikir beyan
etmeyerek fikir beyan etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini
kullanmislardir. Genel olarak Eskigehir’de 6grenim goren iiniversite dgrencilerinin ili

temiz bulduklar: ifade edilebilir.

Tablo 13:
Eskisehir sakin bir sehirdir.
Kisi Sayist Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 90 10,0
Katilmryorum 284 31,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 105 11,7
Katilmryorum 322 35,8
Kesinlikle Katiliyorum 99 11,0
Toplam 900 100,0

Katilimcilarin % 46,81 (421 kisi) Eskisehir ilinin sakin bir il oldugunu ifade ederken
ilin sakin bir il olmadigini séyleyenlerin orani ise % 41,6 (374 kisi) dir. Katilimcilarin
% 11,7’si (105 kisi) Eskisehir ilinin sakin bir il olup olmadigi konusunda fikir beyan

etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmislardir.

Tablo 14:
Eskisehir giivenli bir sehirdir.
Kisi Sayis1 Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 38 4,2
Katilmiyorum 135 15,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 71 7,9
Katiliyorum 397 441
Kesinlikle Katiliyorum 259 28,8

Katilimcilarin % 72,91 (656 kisi) Eskisehir ilinin giivenli bir il oldugunu ifade ederken
ilin giivenli bir il olmadigini sdyleyenlerin orani ise % 19,2 (173 kisi) dir. Katilimeilarin
% 7,9’u (71 kisi) Eskisehir ilinin giiven veren bir il olup olmadig1 konusunda fikir

beyan etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmiglardir.
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Tablo 15:
Eskisehir ucuz bir sehirdir.

Kisi Sayist Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 128 14,2
Katilmiyorum 258 28,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 91 10,1
Katiliyorum 283 31,4
Kesinlikle Katiliyorum 140 15,6
Toplam 900 100,0

Katilimeilarin % 47°si (423 kisi) Eskisehir ilinin ucuz bir il oldugunu ifade ederken ilin
ucuz olmadigimi soyleyenlerin orani ise % 42,9 (386 kisi) dir. Katilimcilarin % 10,1’
(91 kisi) Eskisehir ilinin ekonomik anlamda ucuz veya pahali olup olmadig konusunda

fikir beyan etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmislardir.

Tablo 16:
Eskisehir saghk hizmetleri bakimindan gelismis bir sehirdir.

Kisi Sayis1 Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 18 2,0

Katilmiyorum 86 9,6

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 207 23,0

Katiliyorum 405 450

Kesinlikle Katiliyorum 184 20,4
Toplam 900 100,0

[lin saglk hizmetleri bakimmdan gelismis bir durumda olup olmadigi katilimcilara
arastirma kapsaminda sorulmustur. Katilimcilarin % 65,41 (589 kisi) Eskisehir ilinin
saglik hizmetleri bakimindan gelismis bir il oldugunu ifade ederken ilin saglik
hizmetlerinin gelismemis oldugunu sdyleyenlerin orani ise % 11,6 (104 kisi) dir.
Katilimcilarin % 23,01 (405 kisi) Eskisehir ilinin saglik hizmetleri konusunda fikir

beyan etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmislardir.

Tablo 17:
Eskisehir’de yasamaktan memnunum.
Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 6 0,7
Katilmiyorum 62 6,9
N Kalgorm e o
Katiliyorum 387 430
Kesinlikle Katiliyorum 405 45,0
Toplam 900 100,0
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Katilimcilara Eskisehir ilinde yasiyor olmalarindan dolayr memnuniyet diizeyleri
soruldugunda ise % 88’1 (792 kisi) Eskisehir’de yasiyor olmalarindan memnun
olduklarimi ifade ederken, Eskisehir’de yasayip bundan memnun olmadiklari ifade
edenlerin oran1 % 7,6 (68 kisi) dir. Katilimcilarin % 4,4’1 (40 kisi) Eskisehir’de yasayip
burada hayatlarini siirdiirmelerinden memnun olup olmadiklar1 hakkinda fikir beyan

etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmiglardir.

Tablo 18:
Eskisehir sosyal aktivite cesitliligi bakimindan zengin bir sehirdir.

Kisi Sayist Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,1

Katilmiyorum 32 3,6

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 46 51

Katiliyorum 356 39,6

Kesinlikle Katiliyorum 465 01,7
Toplam 900 100,0

Katilimcilara Eskisehir’de bulunan sosyal aktivite gesitliligi soruldugunda ise ilde
yasayanlarin % 91,3°1 (821 kisi) Eskisehir’de bulunan sosyal aktivite ¢esitliliginden ve
ildeki sosyal hayattan memnun olduklarmi ifade ederken, Eskisehir’de memnun
olmadiklarini ifade edenlerin oran1 % 3,7 (33 kisi) dir. Katilimcilarin % 5,1’1 (46 kisi)
Eskisehir ilinde var olan sosyal aktivite imkanlar1 hakkinda memnun olup olmadiklarim

belirtmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesinde bulunmuslardir.

Tablo 19:
Eskisehir dini kimlige sahip bir sehirdir.
Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle

Katilmiyorum 38 42

Katilmiyorum 164 18,2

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 321 35,7

Katiliyorum 317 35,2

Kesinlikle Katiliyorum 60 6,7
Toplam 900 100,0

Katilimeilarin % 41,9’u (376 kisi) Eskisehir ilinin dini bir kimlige sahip oldugunu ifade
ederken ilin dini bir kimlige sahip olmadigini sdyleyenlerin orani ise % 22,4 (199 kisi)
dir. Katilimcilarin % 35,7°si (321 kisi) Eskisehir ilinin dini kimlige sahip olup
olmadiklar1 konusunda fikir beyan etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini

kullanmiglardir.
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4.6.5. Eskisehir Halki Algisi/imaji

Tablo 20:
Eskisehir halki yardimseverdir.

Kisi Sayist Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 10 1,1

Katilmiyorum 124 13,8

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 228 25,3

Katiliyorum 389 43,2

Kesinlikle Katilryorum 149 16,6
Toplam 900 100,0

Katilimcilara “Eskisehir halki yardimseverdir.”

diye

sorularak Eskisehir halkinin

yardimseverlik diizeyi 6l¢lilmek istenmistir. Katilimeilarin % 59,81 (389 kisi) Eskisehir

halkinin yardimsever bir halk oldugunu ifade etmistir. Eskisehir halkinin yardimsever

olmadigini ifade edenlerin orani ise % 14,9 (134 kisi) dir. Katilimeilarin % 25,31 (228

kisi) Eskisehir’de halkinin yardimseverlik diizeyi hakkinda ne katiliyorum ne

katilmryorum ifadesini belirtmistir.

Eskisehir halki girisimcidir.

Tablo 21:

Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 0,4
Katilmiyorum 49 5,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 285 31,7
Katiliyorum 403 448
Kesinlikle Katiliyorum 159 17,7
Toplam 900 100,0

Katilimcilara Eskisehir halki hakkinda girisimci olup olmadiklart soruldugunda %

62,51 (562 kisi) Eskisehir ili halkinin girisimci bir yapiya sahip oldugunu ifade etmekte

iken, Eskisehir halkinin girisimci olmadigini ifade edenlerin oran1 % 5,8 (53 kisi) dir.

Katilimeilari % 31,7°s1 (285 kisi) buradaki halkin girisimeilik diizeyleri hakkinda ne

katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmiglardir.
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Tablo 22:
Eskisehir halki ¢aliskandir.

Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 6 0,7
Katilmiyorum 47 5,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 269 29,9
Katiliyorum 406 45,1
Kesinlikle Katiliyorum 172 19,1
Toplam 900 100,0

Katilimcilarin % 64,2°1 (578 kisi) Eskisehir ilinde yasayan yerel halkin c¢aligkan bir
yapiya sahip oldugunu ifade ederken bunun aksini syleyenlerin orani ise % 5,9 (52
kisi) dir. Katihmcilarin % 29,9’si (269 kisi) Eskisehir ili halkinin ¢aliskanlik diizeyi ile

ilgili fikir beyan etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmistir.

Tablo 23:
Eskisehir halki dindardir.

Kisi Sayis1 Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 41 4.6

Katilmiyorum 206 22,9

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 372 41,3

Katiliyorum 236 26,2

Kesinlikle Katiliyorum 45 5,0
Toplam 900 100,0

Katilimcilara “Eskisehir halki dindardir.” diye soruldugunda % 31,2’si (281 kisi)
Eskigehir halkinin dindar oldugunu ifade ederken, halkin dindar olmadigini ifade
edenlerin oram1 % 27,5 (247 kisi) dir. Katilimeilarin % 41,31 (372 kisi) Eskisehir

halkinin dindarlik diizeyi hakkinda ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini beyan

etmistir.
Tablo 24:
Eskisehir halki hosgoriiliidiir.
Kisi Sayis1 Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 14 1,6
Katilmiyorum 112 12,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 176 19,6
Katiliyorum 393 43,7
Kesinlikle Katiliyorum 205 22,8
Toplam 900 100,0
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Katilimcilara Eskisehir halki hakkinda “Eskisehir halki hosgoriiliidiir.” sorusu
soruldugunda katilimcilarin % 66,51 (598 kisi) Eskisehir halkinin hosgoriilii bir yapiya
sahip oldugunu ifade ederken, Eskisehir halkinin hosgoriilii olmadiklarini ifade
edenlerin oram1 % 14 (126 kisi) tiir. Katilimcilarin % 19,6 oraninda (176 kisi) halkin
hosgoriilii olup olmadigi konusunda herhangi bir ifade belirtmeyerek ne katiliyorum ne

katilmiyorum ifadesini kullanmistir.

Tablo 25:
Eskisehir halki sicakkanhdir.

Kisi Sayist Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 36 4.0

Katilmiyorum 199 22,1

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 155 17,2

Katiliyorum 337 37,4

Kesinlikle Katiliyorum 173 19,2
Toplam 900 100,0

Katilimcilara Eskigehir halki hakkinda “Eskisehir halki sicakkanlidir.” sorusu
soruldugunda katilimcilarin % 56,61 (510 kisi) Eskisehir halkinin sicakkanli oldugunu
ifade ederken, Eskisehir halkinin sicakkanli olmadiklarini ifade edenlerin orami1 % 26,1
(235 kisi) dir. Katilimcilarin % 17,2 oraninda (155 kisi) halkin sicakkanli olup olmadigi
konusunda herhangi bir ifade belirtmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini

kullanmustir.

4.6.6. Eskisehir’in Sosyolojik Imaji

Tablo 26:
Eskisehir denince sosyolojik olarak nasil tammlarsimz?
Kisi Sayisi Yiizde
Egitim Kentidir 640 71,1
Ticaret Kentidir 120 13,3
Sanayi Kentidir 85 94
Turizm Kentidir 42 47
Etnik Yapist 3 0,3
Kiltiir Kenti 4 0,4
Bilim ve Sanat 2 0,2
Ogrenci Sehri 4 0,4
Toplam 900 100,0
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Arastirma kapsaminda Eskisehir’de o6grenim goren 900 iiniversite Ogrencisine
Eskisehir’i sosyolojik anlamda nasil tanimladiklarint “Eskigehir denince sosyolojik
olarak nasil tanimlarsiniz?” ifadesiyle sorduk. Calismaya katilanlarin cogunlugu % 71,1
(640 kisi) Eskisehir ilini egitim kenti olarak ifade ederken, % 13,3 (120 kisi) ticaret
kenti oldugunu, % 9,4 (85 kisi) sanayi kenti oldugunu, % 4,7 (42 kisi) turizm kenti
oldugunu, % 0,3 (3 kisi) ilin etnik bir yapiya sahip oldugunu, % 0,4 (4 kisi) kiiltiir kenti
oldugunu, % 0,2 (2 kisi) bilim ve sanat sehri oldugunu son olarak ise % 0,4 (4 kisi)

sehrin 6grenci sehri oldugunu ifade etmistir.

4.6.7. Eskisehir’in Katihmcilar Tarafindan Tanimi

Tablo 27:
“Eskisehir” i tek kelime ile nasil tammmlarsiniz? (Belirtiniz).
Kisi Sayisi Yiizde
Giizel 121 13,4
Harika 153 17,0
Gelismis 184 20,4
Yasanabilir 208 23,1
Soguk 180 20,0
Kiigiik 9 1,0
Sirin 39 4,3
Ozgiirliik 2 0,2
Gece Hayat1 2 0,2
Yorucu 1 0,1
Barlar 1 0,1
Toplam 900 100,0

Katilimcilar “Eskisehir” i1 tek kelime ile nasil tanimlarsiniz? (Belirtiniz)” sirasiyla %
13,4 (121 kisi) oraninda giizel, % 17,0 (153 kisi) oraninda harika, % 20,04 (184 kisi)
oraninda yasanabilir, % 23,1 (208 kisi) oraninda soguk, % 1.0 (9 kisi) oraninda kiigiik
ifadeleri yer almaktadir. Bunlarin yaninda % 0,2 (2 kisi) Eskisehir’i tek kelime ile
ozgilrliik olarak tanimlamakta iken tanimlamakta iken % 0,1 (1 kisi) Eskisehir’i yorucu
olmasi ile ifade etmistir. Son olarak ise % 0,2 (2 kisi) Eskisehir ilini tek kelime ile gece

hayat1 ve alkollii mekanlart ile ifade etmektedir.
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Son yillarda sehirlerin markalagmasi, sehirleriin hatta iilkelerin ekonomilerinde 6nemli
bir yere sahiptir. Giliniimiizde {iilkeler sehirleri ayr1 ayri degerlendirerek, onlara bir
kimlik kazandirarak, sehirleri marka haline getirip pazarlama yolunu seg¢mektedir.
Marka haline gelen ve olumlu bir imaja sahip olan sehirlerin, olusturuduklart bu marka
kimligi sehirlere olumlu bir sekilde geri doniis yaparak bircok fayda saglamaktadir. Her
gecen giin hizla kiiresellesen diinyada iilkeler arasindaki ekonomik sinirlar ortadan
kalkmakta, gelisen iletisim teknolojileri ile bilgiye ulasim kolaylasmaktadir buna bagl
olarak bireylerin goriip hoslandiklari mal veya hizmete ulasmalart kolaylagmis
durumdadir. Tiim bu nedenlerden dolay1 sehrin bir markaya sahip olmasi ve tanitilmasi
biiylik 6nem tasimaktadir. Gliniimiizde diinyanin her yerinde marka sehir ¢alismalarina
oldukga biiyiik 6nem verilmektedir. Bir sehrin marka haline gelmesi uzun siireg
gerektiren, bitiin ilgililerin katilimiyla basariya ulastirabilecek ¢esitli asamalardan
olusmaktadir. Markalasma siirecinde sehirlerin var olan potansiyellerini dikkate alarak
sehrin Ozelliklerini ortaya cikarmak, kiiltiirel degerlerini, tarihi kisileri, dogal hayati
sunabilmek, sehrin var olan degerlerini korumak gerekir. Sehirleri taninir kilmak igin,
sehri bir mal veya hizmet olarak gorerek sehrin imajina uygun kimlik ile markalasmasi
gerekmektedir. Tiiketiciler markalar1 bir imaj veya bir deger olarak diisiiniir markay1
zihinlerinde konumlandirilar bunun neticesinde ise tiiketicilerde markaya karsi bir
sempati veya markaya karsi bir bag olugmaktadir. Olugan bu bag sonucunda herhangi
bir {iriine veya hizmete ihtiya¢ duydugu anda aklina ilk bagh oldugu marka gelir veya
cevresine bu markayr tavsiye eder. Marka tiiketici agisindan onemli oldugu kadar
pazarlamanin da en 6nemli aracidir. Marka bagligr altinda iirlin, mal hizmet pazarlandig:

gibi sehirlerde tanitilabilir ve pazarlanabilir.

Eskisehir ilinin marka degerinin tespit edilmesini konu edinen bu arastirma Eskisehir
ilinin sehirde 6grenim goren Ogrenciler tarafindan degerlendirilmesini saglamaktadir.
Boylece sehrin markalagmasina yol gostermektedir. Arastirma kapsaminda Eskisehir
ilini temsil etmek amaciyla 900 kisi ile yiizylize goriisme teknigi ile anket yapilmus,

Eskisehir’in marka sehir degerleri ortaya konulmaya ¢aligilmistir.

Arastirma kapsaminda Eskigehir ilinde; Anket uygulanan katilimcilarin % 56,6’s1
kadinlardan; % 43,4’1 ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin % 61,7°si 18-24 yas
araliginda, % 34,1°1 25-35 yas aralifinda % 3,1°1 36-45 yas araligindan olusmaktadir.
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Katilimeilarin 6grenim durumlart sirasiyla, % 71,7 lisans, % 15,8 6n lisans, % 10,7
yiiksek lisans ve % 1,8’1 doktora olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin temel gegim
kaynaklar ise, % 39,1’1 temel ge¢im kaynagi olarak kredi/burs, % 37,6’s1 aile destegi
ve son olarak % 23,3 oraninda katilimci ge¢imini ¢alisarak saglamaktadir.
Katilimeilarin % 27,30 Eskisehir’de bulunan 6grenci yurtlarinda, % 41,3l 6grenci
evinde, % 13,2’si Eskisehir’de aileleri ile birlikte, % 16,3’li apartta son olarak ise

katilimcilarin % 1,8’1 ise sehirde bulunan pansiyon ve otel gibi yerlerde yagamaktadir.
Eskisehir Sehir Algisi-imaji

Eskisehir kelimesini duyunca bireylerin aklina ¢ogunlukla pozitif yani olumlu seyler
gelmektedir. Kisacasi Eskisehir ili igin olumlu bir sehir imajina sahiptir denilebilir.
Eskisehir’in en onemli 6zelligi (degeri) ise, Odunpazar1 Evleri, Adalar ve Porsuk gibi
sehirde bulunan gerek turistlik gerek tarihi yapilar sehrin en 6nemli degerleri denilebilir.
Eskisehir ilinin en eski yerlesim yeri olan Odunpzar ilgesi igerisinde yer alan ve
tarihten glinlimiize kadar gelen Odunpazar1 Evleri sehrin ayn1 zaman da diinya kiiltiir
mirasina ekledigi eserler arasinda da yer almaktadir. Sehrin en 6nemli dgeri olarak
arastirma sonucunda karsimiza ¢ikan bu tarihi ve turistlik bolgeler disinda sehrin
degerleri arasinda, ¢i borek, Eskisehir ilinin bulunmus oldugu cografi bolge, sehrin
hamamlar1 ve sehrin tniversiteleri son olarak ise sehirde siirekli olarak devam eden
sosyal hayat sehrin Onemli degerleri arasinda yer almaktadir. Ancak yapilan bu
arastirma sonucunda sehrin degerleri denilince cogunlukla tarihi veya sehrin i¢inde
bulunan dogal veya turistlik yapilar daha ¢ok 6n planda yer almaktadir. Sehrin mutfagi
en Onemli degerler sralamasinda geri planda kaldigi saptanmistir. Yapilacak olan
tanitim, fuar, reklam ve halkla iligkiler ¢alismalar1 sonucunda sehrin gastronomisine de
dikkat ¢ekilebilir.Sehrin tanitimina yonelik bu gibi ¢alismalar sonucunda Tiirkiye’nin de
bir¢ok farkli ilinden kisilerin Eskisehir’e gelerek sehrin ekonomisine katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Aragtirmaya gore katilimcilarin biiylik cogunlugu Eskisehir ilini modern bir il olarak
gormektedir. Sehirde oldukca fazla sayida var olan miize, bilim kiitlir ve sanat parklari
ve bilim merkezleri gibi yerlerin sehrin modernlik algisini yiikselttigi diistiniilmektedir.
Arastirmada Eskisehir ilinin temiz, sakin ve giivenli bir oldugu saptanmistir.
Katilimcilarin biiyiik cogunlugu ilin temiz bir sehrin oldugunu sakin ve ayn1 zamanda

giivenli bir sehir oldugunu belirtmistir.
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Arastirma kapsaminda sehrin ucuz bir sehir olup olmadigr katilimcilara sorulmus ve
Eskigehir ilinin ucuz bir sehir oldugunu diislinenlerin oranmi ile ucuz olmadigini
diislinenlerin oram1  birbirine ¢ok yakin olarak saptanmistir. Eskisehir’in saglik
hizmetlerinin gelismis oldugunu belirtenlerin sayisi neredeyse daha fazla karsimiza
cikmaktadir ancak saglik 6nemli bir faktdr olmasi nedeniye arastirma bulgularinda
karsimiza c¢ikan saglik hizmetlerinin gelismemis oldugunu diisiinenlerin orani
kiiciimsenecek derecede degildir. Sehrin saglik hizmetleri alaninda ¢alismalar yapmasi
veya mevcut calismalart dogru bir iletisim ile sehirdekilere aktarmasi, halki
bilgilendirmesi olumlu fayda saglayacaktir. Sehirde sosyal aktivite ¢esitliliginin biiyiik
oranda fazla oldugu da arastirma sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu Eskisehir’e
olumlu imaj olarak yansimakta ve sehirdekilerin memnuniyet diizeyini arttirarak sehrin
tanmirhigini yiikseltmektedir.  Katilimcilarin biiyiik cogunlugu Eskisehir’de yasiyor
olmalarindan dolayr memnun olduklarini belirtmislerdir. Arastirma sonucunda saptanan
sehrin temiz, ucuz ve giivenli br sehir olmasi sehrin algisinin olumlu olmasi, sehrin
sosyal aktivite acisindan bir¢cok seceneginin olmasi ve modern bir sehir olmasi sehirde
yasayan halkin memnuniyet diizeyini etkiledigi diisiiniilmetedir. Arstirma katilimcilarin
coguna gore sehrin dini bir kimlige sahip oldugunu bize soylerken neredeyse ayni
miktarda ¢ogunlugun sehrin dini kimlige sahip olup olmadig1 hakkinda ne katilip ne
katilmadig1 belirterek bu konuda bir fikre sahip olmadiklarini belirtmistir. Bu
arastirmanin ¢arpici sonucglarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dini kimligin yani
stra sehirde ki halkin yardimseverlik, girisimcilik, ¢aliskanlik, dindarlik, hosgoriiliik ve
sicakkanlilik algist aragtirma kapsamina Olgiilmiis, Eskisehir halkinin genel anlamda
yardimsever, girisimci, ¢aliskan, hosgoriilii ve sicakkanli bir halk oldugu sonucuna
vartlmistir. Bu sehrin imajinin olumlu yansima nedenlerinden biridir. Ciinkii sehre
disardan gelenler i¢cin hangi sebep ile olursa olsun gittikleri sehirde karsilasacaklar
yerel halk olduk¢a Onemlidir. Bu sehirlerin imajlarina, sehirde yasayanlarin
memnuniyet diizeylerine ve sehrin ziyaret edilme oranina yansimaktadir. Ancak
Eskisehir halkinin dindarlik diizeyi sehrin dindarlik kimliginde karsilastimiz sonug ile
nerdeyse es degerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugu halkin dindar olduguna katilirken biiyiik
cogunlugu bu konuda fikir belitmemistir. Eskisehir’in genel anlamda sosyolojik olarak
on plana ¢ikan Ozelligi ise sehrin bir egitim kenti olmasidir. Sehirde bulunan {ig
tiniversitenin ve sehirde ¢ok sayida dgrenci olmasinin bu konuda katkisinin oldukga
yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Sehrin sosyolojik degerleri sirasiyla ticaret, sanayi,

turizm, etnik yap1 ve bilim, sanat, kiiltiir kenti olmasi seklinden devam etmektedir.
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Onemli bir cografi bolge iizerinde yer almasi sehri ticari acidan degerli kilarken
gelismis sanayisi de arastirmanin sonuglari arasinda yer almaktadir. Sehirde bir ¢ok
farkl1 insanin bir arada yasamasi sehrin baska bir yoniinii ortaya koymaktadir. Yapilacak
olan tamitim, iletisim ve halkla iliskiler faliyetleri ile sehrin ticari yoni tizerinde
durulabilir ve bunun sonucunda sehre doniik olumlu sonuglar elde edilebilir.
Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri ise Eskisehir’i tek kelime ile nasil tanimlarsiniz
sorusuna verilen yanmtlardir. Yanitlarin biiyiik ¢cogunlugu Eskisehir’i tek kelime ile
“yasanabilir” kelimesi ile tanimlarken bu sonuca yakin diger cevaplar “gelismis, harika,
giizel ve iklimi soguk” seklindedir. Aragtirmaya katilanlar Eskisehir ilinde yiiksek
Ogrenim goren bireylerden olusmasi nedeniyle bu bireylerin biiyiik ¢ogunlugu 6grenci
evinde diger bir cogunlugu ise yurt, apart gibi yerlerde yasamaktadir. Tiim bu sonuglara
bakarak sehrin olduk¢a olumlu bir imaja, yasanabilir, temiz, sakin, kiiltiirel anlamda

geligmis, modern ve daha birgok olumlu degere sahip oldugunu sdyleyebiliriz.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Iyi Giinler,

“Sehirler ve Markalasma: Marka Sehir Olma Siirecinde Universite Ogrencilerinin
Eskisehir Algist Uzerine Bir Arastirma” konulu bilimsel bir ¢alisma yiiriitmekteyiz. Sizlere
isim ve adres sorulmayacaktir. Vakit ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.

L.Nida Yildirim
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik ABD

1. Nerede Yasiyorsunuz?

1. Ogrenci Yurdu 2. Ogrenci Evi 3. Aile Yan1 4. Apart 5. Pansiyon-Otel

2. “Eskisehir” kelimesi sizde nasil bir ¢agrisim yapmaktadir?

1. Olumlu 2. Olumsuz

3. Sizce “Eskisehir” in en 6nemli 6zelligi (degeri) nedir?

1. Porsuk 2. Adalar 3. Ci Borek 4. Liile Tag1 5. Odunpazar1 Evleri
6. Hamamlar1 7. Sazova Parki 8. Diger (Belirtiniz)............
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Asagida “Eskisehir” "ili" ve "halki" ile ilgili cesitli ifadeler yer almaktadir.

Liitfen bu ifadelere ne oranda katildigimiz1 belirtiniz?

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Katillyorum Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum
Katilmiyorum
4. Eskisehir
modern bir sehirdir. 5 4 3 2 1
5. Esk.lsehlr l?lr 5 4 3 9 1
sanayi sehridir.
6. Eskisehir temiz
bir sehirdir, 5 4 3 2 1
7. Eskisehir sakin
bir schirdir. 5 4 3 2 1
8. Eskisehir
giivenli bir gehirdir. S 4 3 2 1
9. Eskisehir ucuz
bir schirdir. 5 4 3 2 1
10.Eskisehir saglik
hizmetleri gelismis 5 4 3 2 1
bir sehirdir.
11.Eskisehir’de
yasamaktan 5 4 3 2 1
memnunum
12. Eskisehir
sosyal aktivite
cesitliligi 5 4 3 2 1
bakimindan zengin
bir sehirdir.
13. Eskisehir dini
kimlige sahip bir 5 4 3 2 1
sehirdir
14. Eskisehir hglkl 5 4 3 5 1
yardimseverdir.
15. Es.kl.seh.lr.halkl 5 4 3 5 1
girisimcidir.
16. Eskisehir halki 5 4 3 5 1
caligkandir.
17. Eskisehir halki
dindardir. 5 4 3 2 1
18. Eskisehir halla 5 4 3 2 1
hosgorilidir
19. Eskisehir halki
sicakkanlidir. S 4 3 2 .
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20. Eskisehir denince sosyolojik olarak nasil tammlarsimz?

1. Egitim kentidir 2. Ticaret kentidir 3. Sanayi kentidir 4. Turizm kentidir 5. Diger
(Belirtiniz).........

21. “Eskisehir” i tek kelime ile nasil tanimlarsiniz? Belirtiniz)

1. Giizel 2.Harika  3.Gelismis  4.Yasanabilir 5. Soguk 6. Kiigiik 7. Sirin
8. Diger (Belirtiniz)

22. Cinsiyetiniz.

1. Kadin 2. Erkek
23. Yasimz
1.18-24 2. 25-35 3. 36-45 4. 46-60 5. 60 yas ve iistii

24. Ogrenim Durumunuz.

1. On Lisans 2. Lisans 3. Yiiksek Lisans 4. Doktora

25. Temel Ge¢im Kaynaginiz.

1. Kredi/Burs 2. Calistyorum 3. Aile Destegi
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EK 2: Marka Sehir Olma Siirecinde Universite Ogrencilerinin Eskisehir Algisi
Grafikleri

Nerede yasiyorsunuz?

100,0%

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

41,3% mSeril

40,0%
27,3%

30,0%

20,0% 137% 16,3%

1 0,
0,0% —

Ogrenci Yurdu OgrenciEvi  Aile Yani Apart Pansiyon-Otel

“Eskisehir” kelimesi sizde nasil bir
¢agrisim yapmaktadir?

100,0%

90,0%

88,8%

80,0% -
70,0% -

60,0% -
50,0% -
40,0% -

W Seril

30,0% -
20,0% -

11,2%

I

Olumlu Olumsuz

10,0% -
0,0% -
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Sizce “Eskisehir” in en dnemli 6zelligi
(degeri) nedir?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir modern bir sehirdir.

47,2% 44.9%
mSeril
4,79 3,1%
0,1% !
i _ I 0 = :
Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum
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Eskisehir bir sanayi sehridir.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0% 42,0%
40,0%
mSeril

0, 2'; Gon
30,0% 20,6%
20,0%

9,7%

10,0% 2,2% -

0,0% — T T T
Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
Eskisehir temiz bir sehirdir.
100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
39,7%

40,0%

0 mSeril
30,0% 21,2% 21,3%
20,0% 15,2%

10’0% o . E
0,0% _—— T T T
Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir sakin bir sehirdir.

35,8%

31,6%

10 0% 11,7%

11,0%

I

Kesinlikle Katllmlyorum Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katlllyorum Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

mSeril

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir glivenli bir sehirdir.

28,8%

15,0%
0,
4.9 7 9/0
4,2%
I ,

E

Kesinlikle  Katilmiyorum Katlllyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katlllyorum Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

W Seril
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Eskisehir ucuz bir sehirdir.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
20.0% 28,7% 31,4% W Seri 1
,U7%
0 15,6%
20,0% 14,2% 10,1%
Nl = i
0,0% T
Kesinlikle Katllmlyorum Katlllyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katlllyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
Eskisehir saghk hizmetleri bakimindan
gelismis bir sehirdir.
100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50[0% 45,0%
40,0%
30,0% 23,0% 20.4% mSeril
20,0% 9.6%
10,0% 2,0%
0.0% . . .
Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilyorum Katilyorum

Ne
Katilmiyorum
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Eskisehir’de yasamaktan memnunum.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50’0% Aﬁ'ﬂon
40,0%
30.0% mSeril
) (]
20,0%
0, 619% 449
10,0% 0,7% 4.4%
0,0% — e .
Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
Eskisehir sosyal aktivite gesitliligi
bakimindan zengin bir sehirdir.
100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0% 51,7%
50,0% 39.6%
40,0%
30,0% M Seril
20,0%
10,0% 01% 3,6% 5,1%
0,0% — BN :
Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum
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Eskisehir dini kimlige sahip bir sehirdir.

100,0%

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40.0% 35,7% 352%

30.0% mSeril

,U7%
20.0% 18,2%
,U%
10,0% 4,2% . 6,7%
0,0% - T T T T -_\
Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilyorum
Ne
Katilmiyorum
Eskisehir halki yardimseverdir.

100,0%

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

>0,0% 43,2%

40,0% ]

30.0% 25 3% mSeril

20,0% 13,8% 16,6%

O'O% T T T T
Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir halki girisimcidir.

44,8%

31,7%

17,7%

5,4%

0,4%
.

=

Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

W Seril

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir halki caliskandir.

45,1%

29,9%

19,1%

O,;/
(o] -
T T T T

Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum

mSeril
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir halki dindardir.

41,3%

26,2%

£ZL,370

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katllmlyorum
Katlllyorum
Ne
Katilmiyorum

Katlllyorum Kesmllkle

Katilyorum

W Seril

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir halki hosgoruludur.

19,6%

£L,670

1,6%

7 .

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katllmlyorum
Katlllyorum
Ne
Katilmiyorum

Katlllyorum Kesinlikle
Katiliyorum

mSeril
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir halki sicakkanhdir.

37,4%

22,1% 19,2%

17,2%

- .
I

Katihyorum Kesinlikle

Katilyorum

Katilmiyorum Ne
Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

W Seril

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Eskisehir denince sosyolojik olarak nasil
tanimlarsiniz?

71,1%

03% 04% 02% 0,4%
Egitim Ticaret Sanayi Turizm Etnik  Kiltir Bilim ve Ogrenci
Kentidir Kentidir Kentidir Kentidir Yapisi Kenti Sanat  Sehri

W Seril
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0% -

10,0%
0,0%

"Eskisehir” i tek kelime ile nasil
tanimlarsiniz? (Belirtiniz)

17 09 204% 23:3% 50 0%

mSeril

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Cinsiyetiniz.

56,6%

43,4%

Erkek

Kadin

mSeril
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Yasiniz.

61,7%

W

B
s

S

3,1% 1,1% 0,0%

18-24

25-35

. :
36-45 46-60 60 yas ve Ustu

W Seril

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Ogrenim Durumunuz.

71,7%

15.8%
7

On Lisans

Lisans

10,7%

m -
I

Yiuksek Lisans Doktora

mSeril
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100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Temel Ge¢im Kaynaginiz.

39,1%

37,6%

Kredi/Burs

23,3%

Calisiyorum Aile Destegi

W Seril
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