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OZET

Bashk: Eskisehir Halkinin Goziinde Eskisehir Algist ve Imaji Uzerine Teori ve
Uygulamali1 Bir Calisma

Yazar: Gozde ERCOBAN

Damisman: Prof. Dr. Metin ISIK

Kabul Tarihi: 24/01/2023 Sayfa Sayisi: viii (6n kisim) + 86 (ana kisim) +
3 (ek)

Bu ¢aligmanin amaci Eskigehir’in Eskisehir sakinlerince nasil algilandigini ve toplumun gozlerindeki
imajin1 dlgmektir. Bu kapsamda bu arastirma ile Eskisehir’in marka sehir olmak adina nasil bir imaj
olusturdugunun da oSlglilmesi hedeflenmistir. Arastirmada Eskisehir toplumunun gézlerinde Eskisehir
algisiyla imaj1 6l¢iiliip ilgili arastirmalar gergevesinde Eskisehir’in marka imajinin toplum nazarinda
nasil algilandigi iizerinde durulmustur. Marka kent olma bakimindan imaj yaratmanin O6nemi ele
almmigtir. Bu ¢alismada nicel veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilmistir. Bu ger¢evede
rastgele 6rneklem yontemi ile segilmis olan 406 bireyle yiiz yilize goriisme teknigi ile anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir. Aragtirmanin sonuglaria gore Eskigehir halkinin géziinde Eskisehir denilince akla
ilk gelen degerler Anadolu Universitesi, Odunpazari evleri, Yilmaz Biiyiikersen’dir. Ayrica katilimcilarin
%92,84’1 Eskisehir’i modern bir sehir, %60,3’1 sanayi sehri, %751 turizm sehri, 96,781 egitim sehri,
%381,13’1 sakin ve giivenli bir sehir, %55,77’si ucuz bir sehir olarak gérmektedirler. Ayrica Eskisehir
imajinin kadmlarin géziinde erkeklere gore, evlilerin géziinde bekarlara gore, ev sahiplerinin goziinde
kiraci, aileye ait ve lojmanda kalan katilimcilara gore, doktorlarin ve emeklilerin géziinde daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin egitim durumlarina, yaslarina, ve gelir durumlarina gére Eskigehir’in
imaj puanlarinin farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehir, Marka, Eskisehir, Sehir Imaj1, Sehir Algis

vii




ABSTRACT

Title of Thesis: On The Perception and Image of Eskisehir from the Eyes of the
People of Eskisehir Theoretical and Perceptual Study

Author of Thesis: Gozde ERCOBAN

Supervisor: Prof. Dr. Metin ISIK

Accepted Date: 24/01/2023 Number of Pages: viii (pre text) + 86 (main
body) + 3 (add)

The aim of the research is to measure how the city of Eskisehir is perceived by the Eskisehir society and
its image in the eyes of the society. In this framework, it is aimed to determine what kind of image
Eskisehir creates on the way to becoming a brand city. In the research, the perception of Eskisehir and
its image has been measured in the eyes of the Eskisehir society, and how the brand image of the city of
Eskisehir is perceived in the eyes of the society has been emphasized within the framework of related
researches. The importance of creating an image in terms of being a brand city has been discussed. In
this study, the survey method, one of the quantitative research methods, was used. In this framework, a
face-to-face interview technique was applied to 406 individuals selected by random sampling method.
According to the results of the research, the first values that come to mind when Eskisehir is mentioned
in the eyes of the people of Eskisehir are Anadolu University, Odunpazari houses and Yilmaz
Biiyiikersen. In addition, 92.84% of the participants considered Eskisehir a modern city, 60.3% an
industrial city, 75% a tourism city, 96.78% an education city, 81.13% a calm and safe city, 55.77% a
cheap city. In addition, it was seen that the image of Eskisehir is higher in the eyes of women than men,
in the eyes of married people compared to singles, in the eyes of landlords than in tenants, family-owned
and lodging participants, in the eyes of doctors and retirees. It has been determined that the image scores
of Eskigehir do not differ according to the education level, age, and income status of the participants.

Keywords: Brand City, Brand, Eskisehir, City Image, City Perception
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GIRIS
Glinlimiizde yasanmakta olan vahsi rekabetten dolayr igletmelerle kurumlar ayakta
durabilmek ve biiyiiyebilmek {izere yeni metot arayisina girmistir. S6z konusu arayisin
son senelerdeki rekabeti artiran en miithim isareti "marka" dir. Marka, ¢agimizda miisteri
beklentilerini karsilayan ve isletmelerle iiriinleri temsil eden bir degerdir. Marka
miisterilerin talepleriyle secimlerini cezbeder iken, olusturdugu piyasa payiyla da

firmanin pazara tutunma sansiyla pazardaki arzini arttirmaktadir (Erdem ve Isik, 2015:

6).

Kiiresellesme ile beraber hizlanan tiiketim aligkanliginin degismesi, firmalari tirtinlerini
farklilastirmaya yoneltmistir. Uriinlerin birbirlerinden farklilk arz ettiginin ortaya
konmasina yonelik olarak markalagmak gerekir. Markalar insanlarda oldugu gibi sahsiyet
yiiklenmistir, piyasadaki pozisyonlar1 saptanmistir. Markanin tarihi degisik rivayetlere
dayandirilir. Tiim egemen fikirlerin bulusmus oldugu miisterek nokta, iirlinleri
birbirlerinden ayristirmak tizere markanin iiretildigidir. Markalanmis olan {iriinler zaman
icinde cesitlenir. Insanlarla kentler de markalanmaktadir. “Marka ayakkabi, marka
cikolata, marka haline gelmis sarkici, marka olan sehirler” ¢cagimizda kendi pazarindaki
oteki markalar ile rekabettedir. Markalanmis olan sey her ne olursa olsun, marka imajini1
yaratan Ogeler, markanin olugmasina yonelik olarak takip edilmesi gereken stratejiler,
markanin bir kimlige sahip olma zorunlulugunu degistirmez. Markanin kimlik 6geleri

hedef kitlelere yonelik imaj ¢aligmalariyla sunulmalidir.

Cagimizda rekabet artik yalnizca triinlerle ve firmalar ile sinirh kalmamaktadir, iilkeler,
kentler ve bireyler arasinda da rekabet vardir. Artik iilkeler, bireyler, kentler de bir marka
olmustur. Kentler arasinda rekabet “kent markalasmasi” ya da “marka kent” olma

prosesini de beraberinde getirmistir.

Cagimizda  kentlerin  nitelikleri de  birbiri ile yanismaktadir.  Kentlerin
konumlandirilmasina dair stratejiler, onlarin 6teki kentlerden ayirt edilmesiyle marka
olarak bilinmesini temin etmektedir. Ulkemizle diinyadan bir¢ok misalleri olan “marka
kent” terimi XX. yiizyilla beraber yasamimizda yer etmeye baglamistir. Kentlerin
varliklari, ulasim agi, turistik degerleri, kiiltiirel kaliti, ticari ve beseri nitelikleri kimlik

Ogelerini olusturur. Marka kentlere baktigimiz zaman s6z konusu 6gelerin 6zenli olarak



hedef Kkitlelere sunulmus oldugu anlasilmaktadir. Kentlerin de sloganlari, logolari,
imajlar1 olusmaktadir. Basarili bir bicimde devam ettirilen kent markalama faaliyetleri

kentleri marka seklinde belleklere kazir.

Bir kentin gelismesiyle ilgili olarak markalagsmasi artik bir gerekliliktir. Cilinkii rekabetin
yapildig1 ortamda 6ne ¢ikmak iizere farkli bir sik yoktur. Kentler, ziyaret¢ilere hitap
edebilmek ve rakiplere karsi tstiinliik saglayabilmek tlizere devam ettirilebilir stratejiler
ile farkl faaliyetler yapmaktadir. S6z konusu faaliyetlerin temel konusunu da kentte bir
fark olusturmak, oteki kentlerden farkli olmak, kendilerine ait markay: yaratmaktir.
Sehirlerin marka sehir olmasini temin edecek oOzellikleri belirleyerek, bu yodnde

faaliyetlerini siirdiirmelidir.

Tiim sehirler bir baska kentten ayr1 ve ayirt edici olan dgeleri, nitelikleriyle zaten bir
markadir. Kentlerin markalagsma prosesinde o kenti cografi, iktisadi, kiiltiirel, tarihsel
nitelikleri marka yaratma stratejilerinde altyapisal degerleri olusturur. Kente ait degerlerin
timiini ¢ekicilikleriyse kentin markalagsma diizeyini gostermektedir. “Marka kent” olma
siireciyle alakali olarak kentin baska kentlerden ayirt edilmesini temin eden
farkliliklarinin belirleyerek bunlarla ilgili stratejiler gelistirilmesi lazimdir. Bu noktada
kentteki mahalli idare birimleri, STK lar, kentteki yliksek 6grenim kurumu basta gelmek
tizere oradaki biitiin orgiitlerin is birligiyle kentin dinamiklerinin harekete gecirilmesi

oldukca 6nemlidir (Erdem ve Is1k,2015: 6).

Belediyeler kenti pazarlamaya ¢alisir. Kentin mimari yapisi, tabii yapisi, kentte yapilan
caligmalar kent markasina yardim eden elemanlardandir. Kent markalagsmasi hizmet veya
iriin markalasmas1 g¢ercevesinde daha giictiir ve daha uzun bir proses almaktadir

(Cevher,2012: 106-107).

Biiyiik veya kiiclik olduguna bakilmadan markalagsmayla ilgili olarak gergeklestirilen
belli bir faaliyet de olduk¢a onemli neticeler verebilir. Markalagma, dogru bir stratejik
planlamayla ve hassasiyet ile uygulamay1 gerektirir. Kisa vadeli ¢ikarlarla bilimsellikten
mahrum girisimler ile gergeklestirilen faaliyetler, markalasmaya katkidan ziyade zarar
verebilir. Bundan dolayr markalasma faaliyetleri planli olarak ve titizlik ile
degerlendirilerek yasama dokiilmelidir. Bu tiir bir duyarliligin sergilenmesi halinde {ilke,
kent ve ilgili biitiin kesimler kazangl olacaktir. Markalagma, bu otoritelerin isbirligi ile

gergeklestirilebilecek uzun soluklu bir prosestir.
2



Ulkelerle kentlerin pazarlanmasiyla rekabet kuvvetlerinin artmasi  konusunda
markalagmanin 6nemi fazladir. Ciinkii kentlerin s6z konusu piyasadan hak etmis oldugu
pay1 alabilmesine yonelik olarak bireylerin zihninde bir kimlik, imaj, slogan ve logo
olusturmasi lazimdir. Biitiin bunlarin neticesinde olusan marka sehir nosyonu; bireylerin
oralara yerlesme, yatirrmda bulunma, oradaki calismalar, aligverisler, o bolgelere
yolculuk yapma kararlarini etkiler (Erdogan, 1996: s.51; Ozdemir ve Karaca, 2009:
s.118).

Kent markalasmasi, kentin ¢ekiciliginin arttirilmasi, turistik degerlerin tanitimi, mahalli
triinlerinin daha fazla birey tarafindan bilinmesi ereklerine doniik faaliyetleri
icermektedir. S6z konusu caligsmalar ile es giidiimlii olarak kentin hayat kalitesi de
degistirilmektedir, kent planlamalar1 yapilmaktadir, marka imaj1 olusturmayla tanitma
calismalariyla beraber kentin kimligi de kentte yasayanlar acisindan olumlu olarak

degismeye baslar.

Markalagmanin en 6nemli tarafi; kente daha fazla ziyaret¢inin gelmesiyle beraber kentin
iktisadi bakimdan canlanmasi, bunun kentteki halka iktisadi katki seklinde yansimasiyla
bunun neticesinde de kentteki halkin hayat standartlarinin arttirilmasi olarak sayilabilir.
Markalagmis olan kentte yatirim imkanlari artmaktadir, yeni isyerleriyle is alanlari

acilmaktadir, mevcut firmalar biiyiimektedir, istthdam imkanlar1 artmaktadir.

Turizmde rekabetin artmasiyla beraber, s6z konusu sektérden payimi almak isteyen
kentler, kentin imajinin turizm seyahati yapanlarin alg: seviyesini etkilemesinden dolay1
marka olmasini temin edecek nitelikler istiinde durmaktadir ve marka imajini

olusturmaya gayret etmektedir.

Belli bir {iriin, hizmet, diisiince veya kentin markalagsmasinda su asamalardan olusan bir
prosese gereksinim duyulmaktadir. Bir kentin markalagmasi i¢in evvela bir kimliginin
bulunmasi lazimdir. Kimlik yaratma, olusan kimligi imaja doniistiirmeyle kimlikle imaj
dogrultusunda konumlandirmanin yapilmasi lazimdir. Marka kimligiyle gercekte “marka

bir kisi olsaydi nasil olurdu?” sorunun yanit1 verilmektedir (T1gl1, 2003: 68).

Kimlik ile alakal1 6zellikler tipki bireyleri ve kentleri de birbirinden ayirmaktadir. Bu
cercevede bir kentin markalagmasi i¢in evvela onun 6teki kentlerden farklilastirilmasi

yani kendisine has kimliksel nitelikler elde etmesi lazimdir. Kente bir kimlik



kazandirilmasi prosesinde belli bir {iriiniin markalastirilmasi stratejisinde tercih edilen

yontemlerle tekniklerin benzerleri kentler i¢in de kullanilmaktadir.

Kuvvetli bir kimligi bulunan, dogru konumlandirilmis olan ve iyi tanitilmis olan kentler
iktisadi, toplumsal ve kiiltiirel agidan kuvvetli bir imaja sahip olmaktadir. Kentin imaj
faaliyetleri de marka kent prosesinin ana unsurlarindandir. Kent imaj1 faaliyetlerinde
evvela sahip olunan degerlerin envanteri yapilmalidir ve hangi hedef kitlelerin hangi
degerlere ilgi duyabilecekleriyle ilgili bir ¢alismada bulunulmalidir. Ardindan da bunun
tanitim stratejileriyle medya planlar1 yapilmalidir. Bu ¢ercevede evvela bir farkindalik
olusturulmalidir, sonra bunu pekistirecek iletisimsel faaliyetlerde bulunulmalidir.
Buralarda sunulmus olan hizmetlerin, kentin degerleriyle avantajlarinin vurgulanmasi

onemlidir (Isik, 2018: 7).

Cahismanin Konusu

Arastirmada Eskisehir toplumunun gozlerinde Eskisehir algisiyla imaji dl¢iliip ilgili
arastirmalar ¢ercevesinde Eskisehir kentinin marka imajmnin toplum nazarinda nasil
algilandig lizerinde durulacaktir. Marka kent olma bakimindan imaj yaratmanin 6nemi
ele alinacaktir. Bu arastirmanin problemi Eskisehir toplumunun Eskisehir kentini ne
sekilde algiladiklariyla onlarin degerlendirmelerine dayali olarak kent imajidir. Caligsma

su asamalar1 kapsar:

-Kent algisiyla imaj1 kavramlar ile marka kavramina iliskin alan yazin taramasiyla
kuramsal bilgiler, kentlerin markalagsmasiyla marka kentlere iliskin alan yazin taramasi

ve kurumsal bilgiler,

-Eskisehir toplumunun kenti nasil algiladigi, onlarin degerlendirmesine dayali olarak kent
imaji,

-Eskisehir toplumuna yiiz yiize goriigme teknigiyle anket yapilip s6z konusu algimin
Ol¢climlenmesi,

-Datalarin SPSS uygulamasina aktarilmasi,

-Datalarin analizinin yapilmasi,

-Eskisehir toplumunun Eskisehir algisiyla imaj1 analiz edilip bu ¢ercevede ne tiir bir

marka imajinin bulundugu ortaya konacaktir.
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Calismanin Onemi

Eskisehir kentini toplumun gozlerindeki algisiyla imajimin  nasil  oldugunun
Olclimlenmesi, arastirmaya orijinal bir deger yiiklemektedir. Bu arastirma ayrica
giinlimiize dek yapilan kuramsal ve uygulamali ilk arastirmadir. Calismayla Eskisehir
kentinin marka kent olma yolunda toplumun goziindeki algisi, gerceklestirilen
aragtirmalarin neticelerinin 6l¢limlenmesiyle bununla ilgili kent imaj1 agisindan farkl
Oneriler sunulmasi amacglanmaktadir. S6z konusu oOneriler ile gereken diizeltici tedbirler
aliabilecek ve Eskisehir kenti daha kisa siirede ve daha dogru bir yol haritasiyla istenen
imaj1 hedef kitlelerde (toplumda) olusturulabilecektir. Aragtirmanin neticeleri, Eskigehir
kentinde karar verici yetkinin bulundugu kamu ve STK’lar i¢in 6nemli bir kaynak
olacaktir. Kentlesme gayretlerinin Eskisehir’de daha evvel 6l¢iimlenmesi bu aragtirmaya

ayr1 bir onem vermektedir.

Bu calismayla Eskisehir’in marka imajimin ortaya konmasi Eskisehir i¢in oldugu kadar
marka kent ¢aligmalar1 yapan ya da siirdiirmeyi planlayan 6teki sehirler i¢in de bir yol
haritasiyla referans olusturulacaktir. Aragtirmanin neticeleri Eskisehir ve oteki kentlerle
ilgili olarak kent markalagmasi ayrintilarinin goriilmesini temin etmesi bakimindan

Onemlidir.
Calismanin Amaci

Arastirmanin amaci Eskisehir kentinin Eskisehir toplumu tarafindan nasil algilandigini
ve toplumun gozlerindeki imajin1 6lgmektir. Bu ¢ercevede calismayla Eskisehir’in marka
kent olma yolunda ne tiir bir imaj yarattiginin da saptanmas1 amaglanmaktadir. Caligma
bu acgidan imajla algi 6lgme amacina sahiptir. Ayrica arastirmanin Eskisehir’in marka

haline gelmesine 151k tutacagi aragtirmanin amaglarindandir.

Calismanin neticesinde Eskisehir’in marka imaj1 6l¢iilmeye ¢alisilacaktir ve datalar SPSS
uygulamasinda analiz edilip Eskisehir kentinin algisinin pozitif ve negatif neticelerinin
kent imajina ne sekilde etkide bulundugu belirlenerek markalasma potansiyeli

cercevesinde kuvvetli ve zayif taraflar1 belirlenecektir.

Bunun yani sira markalasma yolunda Eskisehir’in algi iireten iirlinlerinin ne oldugu
belirlenerek soyut ve somut imaj Ogelerinin ne sekilde algilandigimi Slgmek

amaglanmaktadir.



Calismanin Yontemi

Bu ¢alismada nicel veri toplama tekniklerinde anket yontemi kullanilmistir. Bu ¢ergcevede
rastgele orneklem yontemi ile secilmis olan 406 bireyle yliz yiize goriisme teknigi ile
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket Isik
(2016) tarafindan gelistirilmis ve gegerlilik ve glivenirlik analizleri yapildigi i¢in yeniden

yapilmamigtir.

Calismada datalarin analizi SPSS Istatistik 26 versiyonuyla yapilmistir. Kategorik
degiskenler yiizde seklinde ortaya konmustur. Sayisal degiskenler olagan dagilim
gostermediginden medyan, minimum ve maksimum degerleri hesaplanmistir. Datalarin
normal dagilima uygun oluslar1 “Shapiro-Wilk testi, ¢arpiklik, basiklik degerleri,
histogram grafikleri degerlendirmeleri” neticesi saptanmistir. Calismada kullanmig
oldugumuz olagan dagilima sahip olmayan ikili gruplarin kiyaslanmasinda Mann
Whitney U testi tercih edilmistir. Ikiden ¢ok gruplarin ortalamasinin kryaslanmasinda
Kruskal-Wallis H testi tercih edilmistir. Biitiin gruplar arasinda varyans dagilimi
cercevesinde LSD ile Tamhane Testi tercih edilmistir. Biitiin arastirmada anlamlilik

seviyeleri 0,05 ile 0,01 degerleri dikkate alinip yapilmustir.

Eskisehir kentinin Eskisehir toplumu tarafindan nasil algilandigini ve toplumun
gozlerindeki imajini1 6lgmenin amaglandigi bu ¢alisma ii¢ béliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde marka kavrami ele alinmaktadir. Marka kavrami markanin isletmeler,
tilkketiciler, lilkeler ve sehirler i¢in 6nemi, marka kimligi, marka kisiligi, marka tutumu,
marka giliveni, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati, marka konumlandirma,

marka imaj1 ve markalagma siireci gibi farkli boyutlariyla ele alinmigstir.

Ikinci boliimde marka sehir olma siireci, marka sehir olmanin énemi, sehirlerin marka
sehir olmasinda rol oynayan etkenler ve sehir markasi unsurlart detayli olarak

incelenmistir.

Ucgiincii béliimde ise Eskisehir kentinin Eskisehir toplumu tarafindan nasil algilandigini
ve toplumun gozlerindeki imajint 6l¢mek maksadiyla yapilan uygulamaya ve analizlere

yer verilmistir.



BOLUM |: MARKA KAVRAMI

Bireyin yasamda kalma miicadelesi bugiine kadar degismistir ve degismeyi de
sirdiirmektedir.  Yedigi, giydigi, siirdigli, konustugu ve imal ettigi degisir.
Gereksinimlerin degismesi ile ¢esitlenmis olan iirtinler insanlik i¢in farkli manalar ortaya
koymaktadir. Uriinlerin manalarin1 ayristirma mecburiyeti giindem kazaninca da marka
kavrami ortaya ¢ikmustir. Uriiniin muhteviyati, ambalaji, tesiri veya negatif taraflar1 ve
piyasa i¢indeki durumu marka kavramiyla yakindan iligkilidir. En basit sekliyle 6zetlenen
marka, farkli otoriteler tarafindan farkli bicimlerde aciklanmaktadir. S6zciik anlamiyla
kokeni incelendigi zaman, italyanca “marka”dan dilimize ge¢mistir. Iskandinav
dillerindeyse “brand” yakmak manasindaki marka o donemde yasayan c¢iftgilerin
calisanlarinda tiriinlerini birbirine karistirmamak tlizere kullanmis olduklar1 bir kelimedir
(Hiisamettin & Anag, 2018). TDK ’ya gore marka “Bir nesneyi tanitmaya, benzerinden

ayirmaya yarayan 0zel isim veya isaret seklinde tanimlanmaktadir” (TDK, 2022).
556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararname’de marka,

“Bir sozlesme cercevesinde tiizel kisilerin veya tiizel kigilik meydana getirmeksizin
bir araya gelen gergek kisilerin olusturdugu birlige dahil isletmelerce iiretilen mal

ve/veya hizmetleri, diger isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan ve bu isletmelerce ayri ayr1 kullanilabilen isareti” seklinde verilmistir

(Tiiziin, 2011).
Tiirk Patent ve Marka Kurumu (2022) da marka kelimesini sdyle agiklar:

“Marka bir igletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir bagka igletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle
sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarm bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintillenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.”
Dag ile Yilmaz’in (2020) yaptig1 arastirmada marka soyle tanimlanir:

“Amerikan Pazarlama Birligi marka; ‘satict veya satict gruplarmin iirlinlerini diger
iirlinlerden ayirmak amaciyla kullanilan isaret, sembol, isim, terim, tasarim veya bunlarin
bilesimi’ seklinde tanimlanmistir.” (Dag & Yilmaz, 2020; 30). Yapilan tanmimlar,

markalarin farklilik olusturucu o6zellikleriyle temel gorevlerine iligkin bilgi sahibi
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olunmasina da katkida bulunmaktadir. Mesela A markasi seklinde sunulan havayolunun
o marka sunulur iken {iretilen logosu, ismi, iletisim tasarimi ve daha pek ¢ok unsuruyla B
markasi seklinde sunulmus olan havayolundan farkli oldugu, miisteri, sektér ve sonradan
igbirliginde bulunulacak tiim sektorlerin paydaslariyla kullanicilarina iletilmis
olmaktadir. Dag’in arastirmasindan alinmis olan tamimdaki “ayirmak” kelimesi
onemlidir. 2 degisik iiriiniin ayn1 bicimde algilanmasi firma sahiplerinin istedigi bir sey
degildir. Uriinlerin birbirlerinden ayrismasi rekabeti de beraberinde getirir. Amerikan
Pazarlama Birliginin taniminda da ortaya kondugu gibi markanin tek bir isaret veya
bellekte kalict dizayn, logoyla 6n plana ¢ikmasi onun piyasa igindeki iyi bir pozisyonda

oldugu manasin tasir.

Marka dendigi zaman, eskiden yalnizca iiriinlerle hizmetler akla gelirdi. Ancak bugiin
bireyler, kentler hatta tecriibeler de markalanabilir. Bireylerin marka seklinde goriilmek
istemeleri, ¢calismalarindaki pozisyonlarinin temsili seklinde diisiiniiliir iken; kentlerin
markalanmasi turizmle ticari yagamda farklilagsmay1 sembolize etmektedir. Meshurlar,
bilim adamlari, sanatkarlar, ressamlar, influncerlar bugiin marka seklinde varlik
kazanabilmektedir ve hitap ettigi kitle ile iletisim alaninda pazarlama caligmasina
basvurmaktadir. Kentlerin markalagmasi varliklari ¢cercevesinde bigimlenmektedir. Tabii
giizellikler agisindan zenginlesen kentler, altyap1 6geleri kuvvetli olan kentler, gastronomi
miras1 ile fark olusturan sehirlerle daha pek c¢ok farklilasma unsuru ile kitleler kentleri

farkli gereksinimleri icin seger (Kaptanoglu, Kiligarslan, & Tosun, 2019).

“Marka” kelimesi de zamanla firmalarla kullanicilara dayali olarak degisik manalar ifade
etmistir. Amaclar ¢ergcevesinde s6z konusu manalar ¢esitlenmistir. Markaya vaat seklinde
bakan goriis piyasaya egemendir. Ote taraftan altindan kalkilamayacak vaatler vermek
markalari sektorde taninip sayilir duruma getiremez. Sonuglar ile desteklendiginde, THY
ornegindeki gibi giivenle miisteri bagliligi saglanabilir. Oteki iiriinlerden farklilasmak
markalagmak icin yetmez. Ayrica, lirlinlere deger de yliklenmesi lazimdir. Bu iiriiniin
oOteki triinlerden daha fazla se¢ilmesi ve hatta yalnizca onun secilmesi i¢in vaatler, iirtiniin
Ozellestirilmesi, kaliteye dair algmin gliglendirilmesi konularimin tamami da ¢ok
mithimdir. Tiimii de bir arada oldugunda 6nemli neticeler saglanmaktadir. Yukaridaki
etkenlerin eksik veya bastan savma olmasi sirketi basariya degil de marka imajina yonelik

olumsuz bir algiya gotiirmektedir. Dag ile Yilmaz, eserlerinde markaya bakislarini “Bir



markanin anlagilmasmin farkli yollar1 ti¢ perspektifte goriilebilir. Evrimsel bakis agisi,
rekabetci bakis agis1 ve yonetimsel bakis agis1 (Lin ve Siu, 2019:2).” bigiminde izah
edilmistir (Dag & Yilmaz, 2020). Mallarin birbiri ile ayn1 oldugu diisiincesini ortadan
kaldirmak gerekliligi konusu tiim bakis acilarinin 6zgiinii teskil etmektedir. Marka,
tiiketicilerin belleginde tiriinle ilgili olumlu alg1 yaratma eregine hizmette bulunmaktadir.
Pazarlamanin yapitaglarindan birisi olan “marka”nin isletmelerle tiiketicilere sundugu

bir¢ok yarar vardir.
1.1. Markanin Onemi

Marka kelimesi, tiiketicilerle imalatcilara bazi yararlar sunar. Marka, tiiketicilerle ilgili
olarak iiriiniin giivencesini saglamaktadir. Ureticilerle ilgili olarak ele alindiginda da

tiriiniin taklitlerine kars1 kanuni olarak korunmasini saglamaktadir.

Markanin 6nemi, tiliketicilerce markaya atfedilmis olan biitiin niteliklerin toplamidir.
Ayrica tiiketicilerin o markayla animsadigi, Uirlinii tanimlayan, tanitan ve Gtekilerden

farklilastirdigi degerlerin tiimiinii kapsamaktadir (Akgiin & Akgiin, 2014).

Iyi bir marka adi, binlerce iiriiniin arasinda yok olmayi &nlemektedir, fark edilmeyi
saglamaktadir. Bu bicimde imalat¢isina bir kiymet kazandirmaktadir.  Marka,
tilketicilerin {rtin tercihi sirasinda karar verme siiresini kisaltan bir Ogedir. Ayrica
tiikketicilerde olusan kuskular1 siipheleri ortadan kaldirir. Marka sirkete karsi giiven

hissedilmesini saglar (Isik, 2016).

Marka pazarlanmis olan hizmetler ya da iiriinlere ilave degerler katar. Pazarlanan iiriin
veya hizmet ne olursa olsun, dogru ve etkili bir markalagsmayla beklentilerin olduk¢a
lizerinde bir taleple karsilasmasi miimkiindiir. Boylece marka, sahibinin elindeki en

degerli sey olur (Doyle, 2008: 389).

Ciddi bir rekabetin gergeklestigi diinyada marka, hizlica fark edilmeyi temin eden, esitligi
bozup dengeleri sarsan kritik bir yaris tistiinligiidiir (Aytekin, Alkan, & Sayar, 2016).

Markanin iktisadi olarak sahip oldugu degeri soyle verebiliriz:
-Marka, bir imajdir. Hizmetin veya iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini temin eder.
-Alicilarin gozlerinde marka imaji iyi olan marka, piyasada dnde bulunur.

-Marka sirkete hukuksal acidan koruma sunar. Rakiplerin haksiz kazang¢ saglamasin
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engeller.
-Katma degerin artmasina yardim ederek karlilig1 artirir.

-Piyasa girisiyle piyasada tutunmayi kolaylastirip ait oldugu iilkenin dis satiminin

artmasini temin eder.
-Sirketlere giiven kazandirip iktisadi acidan istikrar1 temin eder. (Baspinar, 2015: 6).
1.1.1. Isletmeler i¢in Onemi

Kar saglamak icin kurulmus olan firmalarin iktisadi beklentileriyle planlarini yerine
getirebilmek {lizere markasina 6nem vermesi lazimdir. Firmalarin erekleri arasinda,
markanin piyasadaki kuvvetli ve hatta 6ncii konumda olmas1 lazimdir. Firmalar, miisteri
seklinde tanimlanan tiiketici ile nasil iletisim kurulacaginin yolunu markayla bulur.
Miisteriye ulasir iken ortaya konan iletilerin uzun vadede kendisini etkileyecegini bilen
firmalar miisteri iliskileri, halkla iliskiler ag1 kurup geri bildirimlerde bulunarak
misterilere kendilerini kiymetli hissetme hissi vererek marka bagliligin1 saglamlastirir.
Markanin iirlinleriyle hizmetinden hosnut olan miisteri, iyi bir reklamdir. Planlanmis olan
tanitim caligmalarinin haricinde tecriibelerini yakinlar1 ve &teki insanlar ile paylasan
miisteri geri bildirimle yorumlar1 bir firma i¢in oldukc¢a degerlidir. Miisterilerin bir
markaya karsi pozitif tavri rekabet yaptig1 sirketlere karsi onu 6n plana ¢ikaran bir
faktordiir. Bagka sirketler piyasaya daha giris de yapamaz iken, tiiketici ile 1yi iletisim
kuran sirket iirlinlerinin dmriinii uzatip endirekt olarak anamalin1 da kiymetli konuma
getirir. SOz konusu faaliyetler ile beraber yeni piyasalara girisle egemenlik kuvveti artar

(Durmaz & Ertiirk, 2016).

Markanin firmalar agisindan yararlari;

-Tutundurmaya yarar1 olur ve talep yaratma konusunda aktiftir.

-Uriinle firma imajinin yaratilmasina yardimei olur.

-Marka, iiriin satiglarin arttirir iken rekabet etme giiclinii de arttirir.

-Pazarda var olabilmeyi basaran bir marka, yeni tiriinlerinin pazara girmesini kolaylastirir.
-Piyasada basarili olmus bir marka, rakiplerinden farkli bicimde fiyat stratejisi yaratabilir.

-Markanin tescili yapilip kanuni bir pozisyon saglanabilir, bu da marka sahibi i¢in bir
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giivencedir.

-Cagimizin rekabet atmosferinde kalici bir markanin sahibi olmak sirketin yoneticileri
icin rakipleri arasindan siyrilabilmek, yiiksek piyasa payi elde etmek ve basarili olmak

anlamina gelir (Ar, 2004: 10).
1.1.2. Tiiketicileri I¢in Onemi

Firma i¢in mallarinin marka ¢atisinda olmasi kisa ya da uzun vadede iktisadi faydalar
yaratmaktadir. Tiketicilerle ilgili olarak bakildigindaysa markalar “giiven”
yaratmaktadir. Bir tliketici aligverisi ile alakali karsisinda bir muhatap goérmeyi ve
giivence almayi arzu etmektedir. Ayrica piyasadaki iirtinleri bilmek ve tanimak da
miisterilerin beklentisindendir. Ucreti 6denen malin nasil iiretildiginin, hangi kosullarda
arz edildiginin bilgisi miisterilerin gliven hissetmesini saglama konusunda etkilidir.
Markaya giivenmeyi arzu eden tiiketicilerin se¢imlerini ortaya koyan en miithim konu
tiriinlerden elde edilen faydalardir. Bir malin 6zelliklerine gore tiiketicilerin kararlarini
verdigi kabul diisiiniilmekle beraber, karar verme evresinde kendisine duygusal ve fiziki
bakimdan ne tiir faydalar sunacagi da oOnemlidir. Faydalarin siirekliligi markayla
tiiketiciler arasinda giiven bagini olusturur. S6z konusu rasyonel ve anlagilir talepler
marka teriminin varligiyla kolayca ve giivenilir bir bicimde gergeklestirilebilir. Insanligin
gecmisi kadar eski olan “marka” kavramiyla caligmalari, isletmelerle tiiketiciler i¢in

bircok yarar1 olusturmakla birlikte gelismektedir (Biskin, 2010).

Markayla markalama faaliyetleri bugiin {irlinlin ya da hizmetin tanitimiyla desteklenmesi
hedeflerini agsmstir, yiiksek yatirimlarda bulunulan, reklam, sponsorluk faaliyetlerini de
besleyen en miithim pazarlama faaliyetleridir.8§ Markanin olusturulmasi, yonetimini de
beraberinde getirir. Bunun nedeni markanin kompleks bir kavram olmasidir. Uriin ile
beraber, firmanin diislinceleri, felsefesiyle daha pek ¢ok niteligi tiiketicilere markayla arz
edilmektedir. Kendi yasam goriisleriyle diisiince yapilarina uygun firiinleri tercih eden
tiikketicilerle firma arasinda marka baglili§i, bununla beraber goriinmez bir bag da

yaratmaktadir (Todor, 2014).

Tiiketiciler, deneysel pazarlamanin sahasina dahil olan bir tercihle yeni {irlinleri
kullanmay1 da segebilmektedir. Yeni iriinleri deneyen tiiketiciler, yeni satin alma

aligkanligina sahip olmaktadir. Satin alma davranisim1 6zendirmek iizere bu evrede
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firmalarin reklamcilik ¢alismalarint denemeye olanak verir duruma getirmesi lazimdir.
1.1.3. Ulkeler Acisindan Onemi

Marka, ait oldugu iilkeye de katki verir. Global pazarda alicisiyla kuvvetli baglar kuran
markalar pazardan sagladiklar1 geliri artirip bulunduklar {ilkeye doviz girisi saglar. Bu
da iilke igerisindeki iktisadi dinamizmi de artirir. Bu tip markalar iilkeleri ile biitiinlesip

tilkeyi de markalastirir (Baspinar, 2015: 9).

Bir {ilkenin taninan, gii¢lii ve kiymetli markalar1 o lilkeye zenginlik katar. Diinyanin en
O6nemli ekonomik yagamina sahip olan Amerika, lilkesindeki kiymetli markalar ile tilkeler
arasinda ilk siralardadir. Bu da iilkenin zenginlesmesini, fert basina diisen gelirde artig
olmasini, ihracatla imalatin artmasini temin etmektedir. Bundan dolay: gli¢lii markalarla
tilkelerin milli imaj1 arasina bir iligki bulunmaktadir. Gii¢lii markalar ait olduklari tilkeyle
anilmaktadir. Mesela Isvigre dendigi zaman ilk akla gelen ve s6z konusu iilkenin
ekonomik yasamina direkt olarak katkida bulunan “Nestle, Nescafe, Swatch, Rolex vb.”
evrensel markalar iilkenin markalagsmasina 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Todor,

2014).

Mesela Ispanyalilarin boga giiresleri, Arjantin’in tango dansi, Brezilya nin Rio Karnavali
one c¢ikmaktadir. S6z konusu markalar iilkelerin de markalasmasini saglamistir ve

ilkelere iktisadi girdi manasinda 6nemli katkilarda bulunmustur (Hospers, 2008).

Ulusal manada iilkelerin imajiyla ekonomik yasamina ciddi katkilarda bulunan markalar,
kentler i¢in de ayn1 bicimde degerlendirilebilir. Giiglii markalar iilkeler i¢in milli, kentler

icin de milli ve mahalli boyutta katkilarda bulunacaktir.
1.1.4. Sehirler Ac¢isindan Onemi

Evrensellesen diinyamizda, buna uygun bir bakis acisinin éneminin fazlalastigi kadar
mahalli olanin da 6neminde artis olmaktadir. Globallesmenin yolu, mahalli olanin
kavranmasiyla yayginlastirilmasindan gecer. Mahalli bir hizmetin veya {riiniin milli
boyutta taninmasina yonelik olarak evvela bolgede birinci sirada gelmesi lazimdir.
Kentlerin en miithim eregi, satilabilirliklerini daha da arttirmaktir. Buna yonelik olarak da
kentsel yatirimlar1 6zendirmek, kenti g¢ekici hale getirmek ve kente gelen turistlerin
sayisini arttirmak lazimdir. Bugiin, gelisen teknolojiler, ulasim ve iletisim olanaklariyla
kentler artik yerel olmaktan ¢ikarak, globallige kolayca ulasabilir (Kavaratzis, 2004).
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Hatta bazen bir kent, iilkenin 6niine gegip ismini daha fazla duyurabilir. Ulkelerin itibarini
kentler belirler. Mesela Fransa ya da italya’ya tatil yapmaya giden biri genel olarak iilke
adiyla degil de Paris veya Venedik demek suretiyle gittigi yerleri anlatir. Yine kentlerin
itibarin1 da kentlerle beraber s6z konusu markalar belirlemektedir. Mesela Ta¢ Mahal’in

Hindistan ile 6zdeslesmesi buna 6rnektir (Baspinar, 2015: 10).

Kentleri diger kentlerden ayiran, farklilagtiran bir kimliginin olmasidir. Eger kimligi

bulunmuyorsa marka ogeleri olusturup kente kimlik kazandirilmalidir.
1.2. Marka Kimligi

Karakteristik nitelikler kimligi yaratan ogelerdir. Kentlere 6zel karakteristik ozellikler
bireylerin birbirlerini tanimasini saglar. Bireylerin karakteristik 6zellikleri {iriinlere de
atfedilebilir. Insana benzetilen iiriinlerin, marka stratejileri baglaminda olusturulan
karakteristik Ozellikler ile pazardaki oteki {riinlerden farkli olarak algilanmasi
saglanmaktadir. Noel Kapferer’e gore marka, bir firmanin kimligidir (Kapferer, 2008).
Firmalarin vaatleriyle ve tiiketici ile miinasebetleri Kapferer’in taniminda anlatilmistir.
Firmanin tiim karakteristik 6zellikleri, tiiketicilere sunulan yararlar, ideolojik sistem,
ideolojiyle daha pek ¢cok konu markayla 6zetlenmektedir ve bilinir duruma gelmektedir.
Cagrisimlar1 olan markalarla, isletmeyle tiiketiciler arasinda baglarin kurulmasi temin
edilmektedir. Tiiketicilerin iirtinleri tercih etmesinde duygusal ve fiziki 6zellikleri de
dikkate alinmaktadir. Hatta karar vermede duygusal 6gelerin aktif bir role sahip oldugu
goriilmektedir. Hedef kitlelerde algilanan imajin yaratilmasinda miihim bir role sahip olan
marka kimligi, marka imaj1 ile i¢ ig¢edir. Tiiketicilerin belleginde markayla ilgili imaj1
yaratan marka kimligi ihtiyaclarla yararla dikkate alinarak ortaya konur. Marka kimligi
firmalar i¢in manevi sermayedir. Tiiketicilerin duygusal gereksinimlerine yanit vermek
tizere dogru ve kuvvetli pazarlama hizmetleri sunan firmalarin piyasada kuvvetli bir

konum elde edecegi diisiiniilmektedir (Kapferer, 2008).

Marka kimliginin olusturulabilmesine yonelik olarak istikrarli bir durusunun bulunmasi
lazimdir. Kuvvetli bir marka kimliginin bulunmasini isteyen markalarin o zamanin
kosullar1 cercevesinde kosullarini gilincellemesiyle gelistirmesi lazimdir. Pazardaki
gelismelerin takibindeki markalar, sahip oldugu karakteristik ¢izgileri muhafaza
etmelidir. Kendi ideolojisiyle marka vaatleriyle ilgili olmayan gelismeleri alarak ayni

sekilde pratige doken firmalarin imajlarinin negatif etkilendigi 6rnekler vardir (Kapferer,
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2012: 43).
1.2.1. Marka Kimliginin Yararlari
Marka kimliginin yararh sunlardir (Roy & Banarjee, 2007);

-Marka kimligi, i¢inde bulunulan rekabet ortaminda, markanin gelismesini saglamasiyla

karl1 bir bigimde biiylimesine katkida bulunur.

-Marka kimligi, markanin hangi yone gitmesi gerektigi hususunda markaya altyap:

hazirlayan bir 6zelliktir.

-Marka kimligi, markanin sahsiyetini tiiketicilerde imaj olusturma gayretlerinde

farklilagsmay1 temin etmek i¢in kullanilmaktadir.

-Marka kimligi caligsmalari ile beraber insani bir goriiniimii bulunan marka, tiiketicilerin
gozlerinde daha sicak daha duyarli hislere ortak olan bir yapiya sahip olup, tiiketici ile

iletisime gegmistir.

-Marka kimligi, marka stratejisini temin etmeye gayret eden bir marka organizasyonudur.
S6z konusu organizasyonlarsa markanin inang, kalite ve miisteri taleplerini temsil

etmektedir.

Marka kimligi markaya beseri Ozellikler vermektedir. Markaya sahsiyet
kazandirmaktadir. Marka kimligi bunlarin yani sira markanin beseri 6zellige sahip
olmasmin ardindan aliciyla adeta konusan ve hislerine tercliman olan nitelikler arz

~ . oGe

etmesidir. Marka kimligi “marka” teriminin ana 6gesidir (Kapferer, 2008).

Marka kimligi, markay!r ydnetenlerce yaratilir. Iyi analiz edilen piyasa kosullari
cercevesinde gerceklestirilen bir konumlandirmayla beraber marka kimligi olusturuldugu

zaman, ulasilmak istenilen sirket hedeflerinin ilk kosulu temin edilmis olur.
1.2.2. Marka Kimliginin Elemanlari

Marka kimligini olusturur iken markanin imajin1 kuvvetlendirmek {izere, baz1 vasitalar
kullanilir. Bu vasitalar; markanin adini, mevcut bir sdzcliglinii, bir slogan, renk, simge ve

bir dizi Oykiiyii sergiler.
1.2.2.1. Marka ismi
Markanin adi, markanin tiiketicilere sunmay1 vadettigi hizmetleri, iiriin 6zellikleriyle
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kisilik 6gelerini 6zetler. Markalarin tiiketici ile bulugsmasinda ve tiiketicilerin zihinlerinde
kalic1 bir yerinin olmasinda oldukga kritik bir etken olan marka adinin seg¢ilmesi evresinde
cok dikkatli olunmasi lazimdir. Markanin 6zelliklerini 6zetleyen bir ad segme amaciyla
yaratilan marka adlariin, sdylenisinin kolay olmasi lazimdir. Tiim dillerde kolay bir
sekilde telaffuz edilebilen bir ad olmasinin yaninda etkili ve zihinde kalici marka adlari,
markalarin rakipleri arasindan kolay bir bi¢imde ayristirilmasini da temin etmektedir

(Tigh & Cesur, 2006).

Marka adlari, iiriinlerin birbirlerinden farkli oldugunu gésteren ilk 6gedir. Uriinlerle ve
gerceklestirilen faaliyetler ile markanin adi uyumlu olmalidir. Marka adlarinin sahip

olmasi gereken oteki ozellikler sdyledir (Uzun & Erdil, 2011):
-Uzun olmamalidir.

-Soylendigi zaman kulagi hos gelmelidir

-Paketleme sirasinda kolayca kullanilabilen adlar tercih edilmelidir.
-Olumlu his ve fikirler olusturmalidir.

-Tiim tanitim ortamlarinda kullanilabilir olmalidir

-Ilgi uyandiran adlardan tercih edilmelidir.

-Uriiniin 6ne ¢ikan 6zelliklerini belirtmelidir.

Mahalli ve ulusal pek ¢ok marka yukaridaki Olgiitler etrafinda marka adlarim
yaratmaktadir. Olgiitleri saglamayan bircok marka ad1 da vardir. Adiyla uyum iginde ve
eregine hizmet eden markalardan birisi IKEA’dir. IKEA’y1 kurucusu Ingvar Kamprad
secmistir. Kamprad, kendi adinin ve soyadinin bas harflerinin yanina yasadigi koytin
(Elmtaryd ve Agunnanryd) bas harflerini eklemek suretiyle IKEA adini olusturmustur.
IKEA marka adi, marka adlarinda bulunmasi gereken niteliklerden, kisa, kolay
sOylenebilen, akilda kalici, farklilik olusturan bir addir. Bir baska basarili Ornek,
Reebok’tir. Bir antiloptan adini alan marka, siirat ve giizellik simgesidir. Reebok, spor
ayakkabilarla spor aksesuar1 imal etmektedir. Siirat ve giizelligi sembolize etmesi imal
edilen spor iirlinleriyle uyumlu bir alg1 yaratmaktadir. Telaffuz edilmesi kolaydir ve akilda
kalmaktadir. Bir baska konu da Reebok adi farkli bir markay1 ¢agristirmamaktadir.

Telaffuz olarak da farklilastirma etkenini 6n plandadir. Vodafone marka ad1 da kisadir ve
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telaffuzunun  kolaydir. “voice, data, telephone” sdzciiklerinin birlesmesinden

miitesekkildir (Klink, & Athaide, 2012).
1.2.2.2. Sembol ve Logo

Logo, markanin birbirinden ayrismasina imkan taniyan simgelerdir. Logolarda sirketlerin
hizmetleri, resimle ve harflerle sembollestirilip 6zetlenmektedir. Logolar sirket adlarimi
da ¢agristiracak bicimde tasarlanir. Basarili bir logo tasarimi, tiim basim faaliyetlerine
uygun bicimde dizayn edilir. Logolarin tasarimlar tiim boyutlarda ve basim sartlarinda
kolay bir bicimde okunabilmelidir. Logo marka adlar1 gibi orijinal olmalidir. Degisik
firmalarin isimleriyle hizmetlerini animsatmamalidir. Firmanin hizmetleriyle iiriinlerini
cagristirmalidir. Logodaki ad, resim ve simgelerin degisik kiiltiirlerdeki manalar dikkate
aliarak tasarimi gergeklestirilmelidir. Hizmetlere uyumlu bir logo tasariminda dikkate
alinmasi gereken en miithim konu faaliyette bulunulan cografyanin kiiltiir yapisidir. Tiim
kiiltiirlerde renk, isim ve simgelerin karsiladigi manalarin ayni olmadigi hatirlanmalidir.
Logodaki renklerin malin, hizmetin ve kurumun imajmi destekleyecek bicimde

tasarlanmasi lazimdir (Park, vd., 2013).

Logo, harflerle simgeler kullanilarak yaratilir. Nike isareti, Swatch Isvigre bayragi, Virgin
ressam imzasini hatirlatan logolar1 ile digerlerinden farklilagma etkenini yerine
getirmektedir. Mercedes’sin logo simgesi yildiz, Olimpiyat oyunlarimin logo simgesi i¢
ice gecen halkalar, Lacoste’un marka simgesi de timsahtir. Belirtilen markalarla logolarda
tercih edilen simgeler ayr1 ayr1 goriildiigii zaman da artik birbirini ¢agristiracak bir uyuma
kavusur. Kimi markalarin logolar1 yazilarla ortaya konmaktadir. Mesela Coca-Cola
logosu yazi ile tasarlanmistir. Coca-Cola ifadesi, sirketin kuruldugu giinden giliniimiize
farkli bi¢cimlerde kullanilmistir. Yazilisi, doneme ve pazarlama stratejisine dayali olarak
da degisebilmektedir. Moser, logolarda tercih edilen simgelerin, gorsel hafizayla
insanlarin anilarin1 canlandirdigini ifade etmistir. Markanin logosunun animsattigi
duygularla fikirlerin pozitif olmasi markalara katkida bulunurken, negatif hatiralar
animsatan markalarin satislar1 negatif olarak etkilenmektedir. Zihinlerde markalarla ilgili
alg1 olusturma evresinde psikoloji olduk¢a 6nemlidir. Zihni tetikleyen, tiikketime yonelten
renklerle bigimler sirketlerin eregine ulasmasini temin etmektedir. Belirtilen tiim bu
nedenler, sirket logolarinin devamli degistirilemez oldugu neticesini de dogurmaktadir.

Logolar uzun bir proses dikkate almmarak tasarlanmalidir. Tersi durumda logoda
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degisiklige gidilmesi halinde, tiiketicilerin markaya yabancilasmasi gibi bir sorun
olusabilmekte ve miisteriler, bagka markalar1 kullanmaya baslayabilmektedir (Salgado-

Montejo, 2014).
1.2.2.3. Slogan

Sloganlar, markalarin sdzel olarak ifade edilmesini temin eder. Markalara yonelik olarak
tasarlanmis olan sloganlarda bulunmasi gereken ilk 6zellik 6zglinliiktiir. Gorsel 6geler ile
desteklenmeyen marka tanitim ve kimlik 6gesi olan sloganlar kisadir ve etkilidir.
Sloganlar “jingle” ile “taglines” kavramlar1 ile bazen birbirine karistirilabilir. “Jingle”
mizikli kisa siirsel ifadelerken “tagline” sunulan marka reklamlarinin Ozetidir.
Sloganlarin olusturulmasina yonelik olarak hedef kitleye ait 6zelliklerin bilinmesi
lazimdir. Gergeklestirilen caligmalar, iktisadi diizey, cinsiyet, irk ve yasin logolarin etkili
olmasimi etkiledigi gostermistir. Sloganlarin tesir oranlar1 yayimlandigi teknoloji agina
dayali olarak da degisir. TV reklamlarindaki sloganlarin tesirinin 6teki teknoloji aglaria
nazaran daha ¢ok oldugu gerceklestirilen g¢alismalarda ortaya konulmustur (Miller, &

Toman, 2016).

Marka sloganlar1 zamanla tiiketicilerden alinmis olan tepkiler ¢ercevesinde
degistirilebilir. Mesela Philips “Philips sizin i¢in kesfeder” sloganindan evvel farkli
sloganlar denemistir ancak tercih edilen sloganlarin markanin vaatlerini karsilayamadig:
diisiincesi ile degisiklik yapilmistir. Marka sloganinin son haliyse “Philips her seyi daha
iyl yapar” olmustur. Sloganlarin degistirilmesinin zihindeki marka algisina negatif
etkilerde bulunabilecegi dikkate alinarak slogan tasariminin yapilmasi lazimdir (Miller,

& Toman, 2016).

Marka sloganinda olmasi gereken o6teki 6zellikler soyledir:
-Kolayca akla gelmelidir.

-Markalarin degisik taraflarini ortaya ¢ikarmalidir.
-Tiiketicilere sunulacak yarar verilmelidir.

-Markaya kars1 merak duygusu olusturulmalidir.

-Kiiltiir degisiklikleri dikkate alinarak tasarlanmalidir.

-Logodaki kelimelerle sesler arasinda uyumla ahenk bulunmalidir (Dahlén, & Rosengren,
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2005).

Basarty1 yakalamis marka slogan 6rneklerinden bir kismi1 sunlardir:
-Nokia: Connecting People

-Tefal: Ne varsa sende var.

-Nike: Just Do It

-Ugur: Ugur derin dondurucu

-BMC: Bence BMC

1.2.2.4. Renkler

Renklerin marka tanimirligini artirma, markaya sahsiyet kazandirmaktadir, ikna kuvvetine
etkide bulunmaktadir. Bir veya birka¢ renk, markalarin logosunda, isaretlerinde veya
kelimelerinde kullanilabilir. Renk tercihinde rengin kiiltiir ¢agrisimi, iirlinlin ya da
sirketin sahsiyeti, karakteriyle tasarimdaki yaklasim seklinin dikkate alinmasi gerekir

(Jin, Yoon, & Lee, 2019).

Piyasada istikrar yakalayabilmek lizere mavi renk, dikkati ¢ekmek tizere kirmizi renk
tercih edilir. Mavi kurumsal renktir, kirmiziysa satis rengidir. Mesela, Coca Cola kirmizi,
IBM mavi rengi tercih eder. Markanin kimliginin bir unsuru olarak bir renk devaml
kullanildig1 zaman o renk markayla 6zdeslesmektedir. Coca Cola kirmizi, Sekerbank

yesil, Turkcel koyu mavi, Pepsi mavi renk ile taninmaktadir (Atigan,2017: 13).
1.2.2.5. Reklam Miizigi

Reklamlarda kullanilan miizikler, markanin sloganinin, markanin adlarinin, kisa iletilerin
yinelenmesinden olugsmaktadir. Reklamlarda kullanilan miizikler markanin daha siiratli
ve kolay bir bicimde tiiketicilerin bellegine yerlesmesiyle miisteri tarafindan
anmimsanmasini  saglamaktadir. Reklam miizigi marka imajim1 da desteklemektedir

(Hiirel,2001: 20).
1.3. Marka Kisiligi

Markanin kisiligi, markanin “farklilik, hiirriyet, rahatlik, genclik vb.” soyut 6zellikleri
iceren islevsel, destekle uzun Omiirliikk, dayaniklilik, kullanighlik, kalite vb. somut

ozellikleri iceren simgesel degerlerin birlesiminden olugsmaktadir (Aktuglu, 2018: 28).
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Markanin farklilasmasiyla rakiplerinden ayrilmasi hususunda miihim bir katkis1 bulunan
marka kisiligi, markalarin da tipki insanlarda oldugu gibi farkli hisler, 6zellikler ya da
niteliklere sahip oldugu savina dayanmaktadir. Yani bu sava gore markalarin da bir
sahsiyeti vardir. Marka kisiligi, cinsiyet, ekonomi, yas, smif vb. bakimlardan
degerlendirilebilir ve duyarli, sicakkanli vb. kimi kendine has 0&zelliklerle de

iliskilendirilebilir (Aktuglu, 2018: 27).

Marka kisiligi; markay1 bir kavram olmaktan ¢ikararak ona beseri karakteristik 6zellikler
atfetmektedir. Markanin kisiligi markaya ruh katmaktadir, boylece markaya canlilik
vermektedir. Markanin degerinin yaratilmasinda oldukca 6nemlidir. Marka kisiligi satin
alma prosesinde tiiketici ile duygusal bir bag yaratilmasini saglayip, tiikketicilerin zihnine

ulasilmasini kolaylagtirmaktadir.

Temelde marka kisiliginin 5 boyutu vardir.
-“Samimiyet

-Cosku

-Ustalik

-Seckinlik

-Sertlik” (Biskin, 2004: 51).

Tim markalarin bir kisiligi vardir. Ayristirilabilecek nitelikleri olmayan markalarin da
kisilik 6zellikleri vardir. Marka kisiliginin farklilik yaratan taraflarinin bulunmasi ve bu
ozelliklerin sunulmasi pazardaki rolleri diizenlemektedir ve denge Ogesi olarak
goriilmektedir. Marka kisiligi 6gesi bu g¢ercevede pazardaki uzun siireli hizmet verme
olanagi vermektedir. Markalarin kisilik ogeleri belirlenir iken evvela hedef kitle tercihi
yapilir. Hedef kitlenin istekleri ¢ergevesinde iiriinlere sahsiyet 6zellikleri yiiklenir. Hedef
kitlenin isteklerinin canli bir degisken olmasindan dolay: {irlintin kisilik 6zelliklerine

yiiklenmis olan anlamla 6nem de zamanla degisebilir.
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DA’ Jennifer Aaker'in Marka
"N Kisiligi Modeli

SAMIMIYET YETERLIK COK YONLULUK SERTLIK

» Mitevazi » Cesur » Guivenilir » Ust Sinif » Acik Havaya Uygun
» Dirist » Canli » Zeki » Cazibeli » Cetin
» Haysiyetli » Hayal Guct Genis » Basanh

» Neseli » Guncel

& Twentify

Sekil 1: Aeker’in Marka Kisiligi Modeli
Kaynak: Twentify

Yukarida yer alan tabloda &zetlenen kisilik 6zelliklerinin alt basliklar1 da vardir. Ote
taraftan Aeker’in ortaya koydugu 5 ana boyut etrafinda bigcimlenen Marka Kisilik
Modeline (Olgegi) dayali olarak markalar ayni anda birden ¢ok sahsiyet ozelligiyle
nitelendirilebilir. Aeker’in 0Olgegiyle ilgili tenkitler yapilsa da bir¢cok arastirmada
kullanildig1 anlagilmaktadir.

Markalarin insani 6zellikler ile algilanmasina yonelik olarak bir¢ok metot kullanilir.
Bunlarin birincisi hayali karakterler olusturmaktir. Markalar iirlinlerini, olusturduklar
hayali karakterlerle tiiketicilere sunmay1 secebilmektedir. “Ozgiir Kiz, Ayse Teyze, Axess
Kiz1 Tirk” reklamcilik sektoriince yaratilan en 6nemli hayali karakterler arasindadir.
“Persil adam, Mr.Proper” da bir bagka marka kimligi olusturma metodu olan
kisilestirmeyle gergeklestirilen faaliyetlerdir. Beseri 6zelliklerin yliklenmesinin yani sira,
mallara beseri bir bi¢im verilip zihinde kalmas1 temin edilmektedir. “Insanbicimcilik”
seklinde bilinen s6z konusu metot da “Cif adamlar ve Aymar yag damlas1” ornekleri
ortaya konulmustur (Dursun, 2009). Marka kisiligi, sektorde sirketlere rekabette
avantajlar sunmaktadir. Markalarin kisilik Ogeleri tiiketiciler ile duygusal bir bag

olusturup devamlilig1 destekleyen neticelere sahiptir.
1.4. Marka Tutumu

Tutum, bireyin etrafindaki hadise, birey, nesne ya da ortamlara doniik hissettigi

duygularla diistinceleridir. Marka tutumu tiiketicilerin markayla ilgili algisidir. Yani
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tiiketicilerin bir markay1 begenip begenmedigini ortaya koyan, markaya kars1 fikir ve
hislerdir. Tiiketicilerle ilgili olarak bir markanin algilanan degeri olan marka tutumu,

markalarin arasinda ayrim yapmasina etkide bulunan bir 6gedir (Y1ldiz, 2019).
1.5. Marka Giiveni

Giiven, bir tarafin teki tarafin niyetiyle ve davranisiyla alakali pozitif beklentilerinin
iistline kurulan tesire agik olmayir benimsemeye dayali ruhsal bir durumdur. Marka
giiveniyse; alicinin markanin vadettigi yiikiimliiliikleri ifa etmesine inanma arzusudur.
Aliciyla ilgili olarak riske sahip olan hallerde markanin giivenilirliginden emin olmaktir.
Markaya inan¢ duymaktir. Bu sayede tiiketici o markaya baglanmaktadir ve o markayla

ilgili daha fazla fiyat demektedir (Unalan, Yaprakli, & Keser, 2020).
1.6. Marka Degeri

Kurtulan’in yaptig1 arastirmada marka degeri kompleks proseslerin bir iirliniidiir. S6zi
edilen prosesler markanin varligiyla bunu izleyen marka imaji ¢aligmalar ile baslar.
Markalar kendilerine dair nelerin diisiiniilmesini istiyorsa o bigcimde bir pazarlama
stratejisine bagvurur. Faaliyetlerin sonucunda tiiketicilerin tecriibeleri {riinler ile
duygusal bag kurmasini saglamaktadir ve marka imaj1 kodlari tirtinlerle ve markayla ilgili
zihinde, alisveris aliskanliklarinda bazi deger yargilar1 olusturur. Uriin ile tiiketici
arasindaki duygusal bag pozitif olarak ilerledigi zaman ve tiiketicilerin memnuniyeti
siireklilik arz ettigi zaman, sadik tiiketicilerle kar eden firmalar olusmaktadir. Marka i¢in
deger yiikleme durumu iiretimle tanitim faaliyetlerinin sonucunda, karsilagtigi tiriinle
ilgili tliketici tarafindan olusturulur. Markanin degerinin saptanmasinda etkisi bulunan bir
baska 6ge, iiriiniin maliyetidir. Uriiniin maliyet degeriyle tiiketicinin iiriinlere yiikledigi
deger birbirlerinden olduk¢a farklidir. Imaji alisverislerde kilavuz seklinde kullanan
tiiketiciler markalara vermis olduklar1 degeri, satin alma davranislariyla “agizdan agiza
pazarlama” seklinde isimlendirilen yontemler ile yakinlarindaki insanlara anlatimlarinda

gosterir (Gupta, vd., 2020).

Marka degeri duygusal etkenlerin birlesmesiyle olusur. Tiiketici, liretilmis olan Koton
kazakla Defacto kazagin ayn1 olmadigini diisiiniiyor ise burada duygusal gereksinimleri,
duygusal doyumu, iirlinlin sagladig1 faydalarla ve geg¢misle iliskilendirilmis pek cok

duygusal bag1 gérmek olasidir.

21



Marka degeriyle imaj soyut bir iligkiye sahiptir. Tiiketicilerin davraniglari sabit
olmadigindan sirketlerin {irtinlerinin kiymetli olarak algilanabilmesine yonelik olarak
imajlarmi giincellemesi lazimdir. Yenilikler izlenmeli, marka kisiligini destekleyen bir
bicimde arz edilmelidir. Marka degeri igerisinde marka baghligin1 da barindirir.

Yeniliklere uyan sirketler, sadik tiiketiciler olusturur.

Marka degerinin yaratilmasi uzun bir prosesi kapsar. Markalarin piyasaya girmesi,
piyasadaki konumlariyla imajlar1 {riinlerin fiyatlar1 ile de karsilagtirilip tiiketicinin
zihninde bir yere sahip olmaktadir. Markanin kaliteli ya da farkli olarak algilanmasi,
tilketiciye kendisini iyi hissettirmesiyle {iriin kiyaslamasi da iiriinlerin piyasada yer

edinmesi hususunda énemlidir (Arvidsson, 2006).
1.7. Marka Farkindahgi

Markaya deger bicmek {iizere evvela mevcudiyetinden haberli olunmasi lazimdir.
Markanin 6teki markalardan farklilagan taraflarinin deneyimler ile de desteklenip bilinir
duruma, marka farkindaligiyla bilinirligini olusturur. Markay1 fark etmek ilk evredir. S6z
konusu evreden sonra deneyimlerle diger deneyimlere nazaran aligveris aliskanliklar
gelistirilir. Taninmis markalar ilk ve hep secilendir. Taninmis markalarin se¢ilmesindeki
en one ¢ikan etken tiiketicinin markaya giivenmesidir. Taninmis markalarin kalitesinin

beklenen seviyede olmasi bir giiven doyumudur (Kaptanoglu & Kiligarslan, 2019).
1.8. Marka Sadakati

Markalarin yeni bir piyasaya girerek yeni miisteriler elde etmek iizere harcadiklari para,
mevcut miisterileri korumak iizere gerceklestirecekleri masraflara gbre daha fazladir.
Kazanilan miisteri markalar i¢in dis etkenlere karsi elde edilen bir koruma kalkanidir.
Piyasada markalarin dinamik konumlandirma stratejilerini kullanmalidir. Giincellenmis
olan stratejilerde sadik miisteriler ikinci plana atilmamalidir. Sadik miisteriler Gteki
markalarin rekabetteki hileleri karsisinda markayr korumakta, etkilenme katsayisini
diizenlemektedir. Markanin farklilagmasiyla piyasadaki etkisinin siirekliligini temin

etmektedir.

Sadakat olusturan bir markayu tiiketiciler daima, fiyati artsa bile almaktadir. Odenmis olan
fiyatin karsihi@inin alinip alinmayacagi, ihtiyaclart karsilaylp karsilamayacagi vb.

risklerin minimuma indirgenmesi i¢in alicilar 6nceden problem yasamadiklari markalar1
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secerler. Marka secimindeki devamlilik markaya sadakati de beraberinde getirmektedir.
Markaya sadakat, markanin basarisina yonelik olarak olduk¢a Onemlidir. Kuvvetli
markalar kendisine bagli miisteriler olusturabilir. Sadik miisterilerinin fazla olmasi

markanin kuvvetini ortaya koyar (Alhaddad, 2015).
1.9. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmasini anlamak {izere evvela “konumlama” kelimesini izah etmek
lazimdir. Konumlama; sirketin yer aldigi piyasada kendini rakiplerden ayiracak deger
Onermesi etkenlerinin ortaya ¢ikmasi, hedef piyasa olarak tercih ettigi yerlerde hangi

konumda olmayz istedigini saptamasidir (Isik ve Erdem; 2015: 14).

Marka konumlandirmada onemli olan markanin, rakiplerden farkliliklarinin ortaya
cikarilmasidir. Marka konumlandirma, markanin miisterilere soz verdigi niteliklerle
vaatlerin tamamidir. Firmanin imal ettigi iirlin veya hizmet markanin imajla deger

sunumunun hedef kitlenin belleginde olusmasidir (Vural, 2010: 22).

Gicli ve basarili bir marka yaratmanin ilk sarti, markanin rakiplerden farklilagmasidir.
Marka konumlandirma, marka farkindaliginin olusturulmasiyla birlikte markanin
misteriye hangi kimlik ve kisilik 6geleriyle animsanacagini ortaya koyan dgedir. Marka
konumlandirma, markay1 rakiplerine kars1 avantajli bir duruma tasir (Kamiloglu, 2010:

35).

Kaliteli bir marka konumlandirmasiyla mal, alicinin zihinlerinde yer etmektedir. Hizmeti
veya lrlinii konumlandirir iken evvela hedef kitleyi iyi belirlemek gerekir. Marka
olusturmadaki erek rakipler karsisinda fark yaratip rakipleri gegmektir. Buna yonelik
olarak da konumlandirma isleminden evvel markanin hedef kitle iistiinde ne sekilde bir
imajinin bulundugu belirlenmelidir, pazardaki rakiplerin i¢inde bulundugu durumlar

tizerinde durulmalidir (Erisen, 2010: 22).

Konumlandirmayla ilgili stratejiler tamamiyla farkli bir {irlin liretimiyle ilgili degildir.
Mevcut iirliniin glincellenmesiyle ve benzerleriyle arasindaki farkliligin 6ne ¢ikmasi i¢in
stratejiler uygulanmaktadir.  Stratejilerin  birlesmesiyle de pazarlama plam
olusturulmaktadir. Bu planin 6zii, amac1 belirleyip bununla ilgili bir konumlandirma
stratejisi yaratmaktan gecer. Aaker ve Shansby konumlandirma stratejilerinin insanlarin

zihni Ustiine etkileriyle ilgili diisiince beyan eden ilk bilim adamidir. Konuyla ilgili
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aragtirmalarda bulunan Ries ile Trout imajin, lirtinlerin niteliklerinden daha 6ne ¢iktig1
fikrini savunmustur. Kotler ile Keller de hadiseyi biitiinsel olarak ele almanin dogru

olacagini belirterek, tiim dgelerin bilesiminden s6z etmistir.

Konumlandirma igin yapilan stratejiler pazarlamayla birlikte kullanilir, hatta bunun bir
pargasidir demek dogru olmaz. Ciinkii {iriinle ilgili tiim faaliyetleri konumlandirmaya
yonelik olarak yapilan stratejiler ortaya koymaktadir. “Alt ¢alisma basamaklari, hedef
kitleyle piyasanin sartlar1” bir arada dikkate alinarak iyi bir konumlandirma, sonra da
basaril1 bir pazarlama plan1 olusturmak olasidir. Konumlandirma prosesi hedef kitlenin
belirlenmesiyle baglar. Hedef kitlenin saptanmasina yonelik olarak hangi kosullarla
filtrelerin tercih edilecegi ortaya konmaktadir. Istenilen profil cizilmektedir, sonra
cizilmis olan profil cercevesinde kitleler degiskenler ile alt boliimlere ayrilmaktadir. S6z
konusu evre boliimlendirmedir. Boliimler arasinda s6z konusu olan farklar ortaya
konmaktadir ve net ¢izgiler ile ayristirilmaktadir. Boliimlendirmenin yapilmasindan sonra
pazarla ilgili nitelikler saptanmaktadir. Piyasanin boéliimlendirilmesi yapilmaktadir,
piyasada yonelinecek boliimdeki rekabet sartlar1 incelenmektedir ve stratejileri

gelistirmektedir (Ince & Uygurtiirk, 2019).
1.10. Marka Imaji

Firmalar vaatleriyle vermeyi istedikleri iletileri tiiketicilere iirtinleri ile verir. Tiiketicilere
s0z konusu iletilerin ulagsmastyla belirli bir alginin yaratilmasi imaj olarak nitelendirilir.
Tiiketici iriinleriyle sirketleri bir¢ok bakimdan analiz etmektedir. Markalasmanin
ogelerini istikrarli olarak kullanan sirketler tiiketicilerde pozitif bir imaj yaratilmasin
temin edebilmektedir. Ogelerin birbiri ile tutarlilik arz etmesi bu evrede birinci derecede
onemlidir. Tutarli marka 6geleri birleserek nitelikli {iriin algisinin olugmasini temin
etmektedir. Nitelikli imaj algist da sirketlerin birbirlerinden farklilasmasini saglar.
Olumsuz imajlar markalar1 zedeler. Bununla beraber yaratilan yanlis anlagiimalarla
olusan krizlerin iyi yOnetilememesi markaya degismez bir bi¢imde olumsuz tavirlar
olusturabilir. Negatif bir ayrisma soz konusu olmaktadir. Tiiketiciler isittikleri ve tanik
olduklar1 sorunlar1 deneyimlemek istemediklerinden negatif imaji bulunan sirketleri
secmek ister. Tercih edilmeyen sirketlerin de zamana sektor igindeki mevcudiyetini

yitirecegi kaginilmaz bir sondur (Lee, James& Kim, 2014).

Marka imaj1 cagimizdaki firmalarin pazarlama faaliyetlerinin merkezindedir. Bilhassa
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marka baglilig1 olusturma evresinde markayla ilgili tiiketici fikirleriyle yorumlar: dikkate
alinmaktadir. Muhtemel bir ihmalin, tiiketicilerin marka karsisinda negatif bir tavra sahip
olmasina neden olabilecegi 6rnekler vardir. Giiner’in yaptig1 arastirmada “marka imaj1”
terimini ilk defa 1950°1i senelerde Gardner ile Levy kullanmaya basladigini ifade etmistir.
Marka imaj1 seklinde s6z edilmese de biitiin donemlerde iirtinlere iligskin tiiketicilerin
tavirlart 6nemlidir. Bugiinden 70 sene Oncesine gidildigi zaman markalarin rekabet
sartlar1 olusmaya ve bigimlenmeye baglamistir. Serbestlesmeyle hareketlenen ticaretin

kaideleri tekrardan yazilmistir (Wijaya, 2013).

Marka imaji, markanin kimligiyle ne denli iyi anlatildigimi ortaya koyar. Somut
sonuglarsa tiiketicilerin aligveris baglilign gozlenebilir. Tiiketiciler kendi kisilikleri ile
0zdeslestirdigi mallar1 kullanmaktadir. Tiiketici kimligiyle iirlintin kimligi birbirlerini
destekleyen oOzellikler arz ettiginde tiiketiciler, o mali satin almak istemeyi
stirdirmektedir. Kimligi teskil eden etkenler tiiketicilere kendilerini iyi hissettirdigi
zaman, Reebok ayakkabi giydiklerinde bir tatmin ve gii¢ hissettiriyor, markanin
logosunun tercih edilmesi imtiyaz seklinde goriiliiyor ise zihinlerde markayla ilgili pozitif
bir imaj algist olugsmus anlamina gelmektedir. Marka imajiyla ilgili pozitif fikirlerin
gelismesine yonelik olarak somut olan marka, logo, renkler, sunum bi¢imiyle ve
vasitalarinin  soyut kavramlara donlismesi lazimdir. Tiketicilerde pozitif hisler
yaratilabilirse, marka kimligiyle 06zdeslesme duygusu olusturulabilirse, pozitif
diisiincelerle siirekli satin alma davraniglar1 da gergeklestirilebilmektedir. Tiiketicilerin
duygulariyla fikirleri marka imajinin bi¢cimlenmesini temin eden ana etkenlerdir.
Firmalarin s6z konusu etkenleri dikkate alarak faaliyetlerini bigimlendirmelidirler. Bu tek
doneme yonelik bir faaliyet plam1 degildir. Firmalar, siirekli miisterilerle onlarin
tavirlarindan almis olduklar1 karsiliklar ¢er¢evesinde hizmetlerini canli bir sekilde olarak
degistirmelidir, doniistiirmelidir ve gelisen kosullar baglaminda bigimlendirmelidir

(Ceylan, 2011).

Markanin tiiketicilerde yarattigi hisler de cagrisim olusturmaktadir. Giizel nesne, hadise,
kisiler ile zihne o iirlinler kodlanmis ise mali almak kisilere kendilerini iyi hissettirir.
Cocuklukta aile ile yapilan mutlu pazar kahvaltilarinda ¢aya bandirarak biskiivi yiyen
birisi i¢in seneler gecse de ETI Petibor tiiketmek iyi hissettirir. Tiiketicilere ailesini

animsatir, mutlu oldugu zamanlardan kesitler sunulur, sofradaki diyaloglar hatirlanir.
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Biskiivinin bunlar1 animsamak iizere bir ara¢ oldugu sdylenebilir. Daha evvel belirtilen
duygular ile tiiketim yapanlar, uzak bir kente tagindiklari ya da mutsuz hissettikleri zaman
caylarina biskiivi banip rahatlamak, ¢ocuksu duygularina geri donmek ister. Tiiketicilerin
marka se¢imlerinde 6rnekteki gibi yalnizca somut triinlerle hizmetleri satin almadiklar
goriilmektedir. Uriinlerle hizmetler yasattiklar1 duygularla beraber algilanir. Ucuz bir
ayakkab1 giydigi zaman, daha evvel yasadigi negatif aligveris tecriibesini animsayan
tiikketiciler o ayakkabiyr satin almak ister. Daha evvel zihnindeki negatif tecriibeleriyle
ilgili imaj yeni ayakkabiya da yliklenir. Negatif tecriibelerle ¢cagrisimlar tiiketicilerin
bagliligmi saglarken negatif aligveris deneyimleriyle cagrisimlar da tiiketicileri yeni
marka arayisina yoneltir. Tiiketici gecmisi ile pozitif ¢agrisimlart bulunan, kendi
kimligini iy1 sekilde destekledigine inandig1 markayr kullanmay: ister. Tiiketicilerin
zihninde markalarla ilgili pozitif veya negatif bir marka imajinin olusmasini temin eden

Ogeler bulunmaktadir.
1.11. Markalasma Siireci

Markanin degerinin somut olarak belli bir parayla ortaya konmasi miimkiindiir. Bundan
dolayr markalarla ilgili verilmis olan kararlarda idarecilerin ¢ok titiz olmasi lazimdur.
Idareciler markalasma evresinde iginde bulunulan pazar ve rekabet sartlarinin
incelenmesi, iirlin gelistirme proseslerinin planlanmasi, marka imajinin yaratilmasi,
iletisim metotlarinin saptanmasi, aktif denetim siirecleriyle devam ettirilebilir

caligmalarin tanzim edilmesi etkenlerini dikkate almaktadirlar (Borga, 2014: 35-42).

Iyi bir marka yaratilabilmesi i¢in markalasma prosesini olusturan evrelerin dikkatli bir

bicimde izlenmesi gerekir (Sevindik, 2007: 9).

Firmalar, kurulmalarinin ardindan imal ettikleri iiriinleri veya hizmetleri markanin altinda
mi1 yoksa markasiz olarak mi1 pazara siireceklerinin kararini vermelidir. Markalagma

kararinin arkasindaki ana erek, sirketin iirlinlerinin rakiplerinden ayrilmasidir.

Markalarin tutundurma faaliyetleriyle markayla ilgili bir degerin yaratilmasinda marka
stratejileri cok onemlidir. S6z konusu stratejilerin i¢inde; {irtinlerle hizmetlerin sunum

planlari, lojistik planlar, fiyatin saptanmasi vb. dgeler vardir (Aktuglu, 2018: 30-45).

Hizmetlerle mallarin etkili olarak markalasabilmesine yonelik olarak genis bir orta sinifin

bulunmasina gereksinim vardir. Orta sinifin mevcudiyetinin sinirli oldugu yerlerde

26



markalagmanin saglanmasiyla bir hedef kitlenin saptamasi kolay olmaz. Toplumun {ist
smifinda bulunan kisiler genel olarak bireysel 6zelliklerini 6ne ¢ikartmaktadir ve bunlar
cogunlukla tercih edilenlerden uzak durma egilimine sahiptir. Alt kesimdeki kisiler de bir
marka se¢imi yapmaktansa mecburi ihtiyaglarini bir bicimde giderme arayisindadir. Orta
simifsa sergiledikleri marka tercihleriyle bireysel kimliklerini gosterme egilimindedir.
Bunun i¢in toplumda taninmak isteyen bir sirketin markalagma stratejisini bu grubun

iistiinden saptamasi lazimdir (Gorgilii, 2006: 43).

Orta sinifin kuvvetli oldugu sosyal yapilarin i¢inde “bankacilik, saglik, otomotiv, emlak,
mobilya, beyaz esya vb.” pek ¢ok alanda markalasmak ¢ok onemlidir. Sosyal yapinin
mevcudiyetini devam ettirdigi yerde secilen metodun sekli, demokrasi diizeyinde, hukuki
sistem de markalasma proseslerinde etkilidir. Markalar da insanlar gibi hukuksal
istiinliige, haklarinin korunmasiyla giivence altina alinmaya gereksinim duyarlar

(Gorgiilii, 2006: 44),

Markalagma prosesinde ana hedef aslinda bir mali 6tekilerden ayrigtirmaktir. Hizmetin
veya malin degeri, ayristig1 kadar ve ayrisirken de alicilarin 6ne aldiklar Slgiitlerle artar.
Bir farklilik kazandirma stratejisi olan markalagsma, soyut ve somut unsurlar1 kullanmak
suretiyle bir sirketin hizmetleriyle iiriinlerini 6teki sirketlerinkinden ayristirmasi seklinde

de belirtilebilir (Ayvaz, 2005: 28).
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BOLUM |1: MARKA SEHIR OLMA

2.1. Marka Sehir Olma Siireci

Kentlerin markalagmasi1 o kentin tarihsel, cografi, kiiltiirel, iktisadi niteliklerinin One
cikarilmasiyla miimkiindiir. Tarihsel ge¢misi bulunan kentler, s6z konusu 6zelliklerini
kentin tanitiminda ya da kent markasinin olusturulmasinda sik¢a kullanir. Tarihsel
yapitlarin ya da yerlerin yer aldig1 kentler bu hususta ciddi bir potansiyele sahiptir (Isik,
2016). Turistik imkanlarin artmasiyla ve gelismesi ile bilhassa deniz olanagi bulunan
kentler iyi tanitim imkanlariyla kisa siire i¢inde 6nemli mesafeler katetmistir. Kentlerin
markalagmasindaki 6ne ¢ikan bir 6ge olan sehir imaji, bireylerin belleklerinde kent ile
alakal1 seyrettikleri filmler ve dizilerle okumus olduklar1 kitaplar, haberler ve dilden dile
yayilan enformasyon gecisiyle ve kendi deneyimleriyle olusur. Tiim bunlar zihinlerde
kentle ilgili negatif, pozitif ya da nétr bir imaj olusturur. En genel manada sehir imaj1, s6z
konusu sehrin genel goriiniimii ile oradaki bireylerin hayat bi¢cimidir. Sehrin sokak, cadde,
park, heykel, kiitiiphane, toplumun birlikte oldugu yerleri, bireylerin kiyafet ve davranis

sekilleri, sehrin mimarisi bir goriis vermektedir (Isik, 2015).
2.1.1. Sehir Kavramm ve Tarihsel Gelisimi

Kent, toplumlarin degisik kiiltiirel ve toplumsal calismalar etrafinda birlestigi merkez

birimlerdendir (Sercek, 2015: 57-58).

Tiim varliklar gibi kentlerin de kendilerine 6zgii bir ruh, durus, felsefe ve karsilig
bulunmaktadir. Bu durumun neticesi olarak, kentler sosyal, iktisadi ve politik
miicadelelerin gergeklestigi yerler seklinde nitelendirilir. Kentlerin tarihsel medeniyetin
dogmasina dek gotiiriiliir. Kentlerin tarihi asagi yukari uygarliklarin tarihi ile benzer

(Keles, 2005, s.10-11).

Kentler, pargast olduklar1 toplumla devre has kendilerine 6zgli ozelliklere sahip
olmuslardir. Feodal topraklarda kentler piyasa ve degis tokus merkezleri idi. Sikisik ve
alcak konutlarin oldugu, sokak genisliginin insanlarla hayvanlara gore diizenlendigi,
zanaatcilarin hiinerlerini gostermek {iizere toplandigi, devrin o6zellikleri ¢ergevesinde

esyalarin tiretildigi ve el sanatlarin toplandigi mekanlardi (Kiray, 2007: 21).

Kasabalarla kale-sehirler, kentlerin tarihlerinde oldukc¢a Onemli olmustur ve kentlere

giden temel basamaklar1 olusturmustur. X. asirda, iktisadi bir canlanma ile beraber, kale-
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sehirlerin duvarlar1 yikilmistir ya da s6z konusu duvarlarin etrafinda asil kentler

sekillenmeye baslamistir (Esendemir, 2015: 32).

Kentlesme genellikle iktisadi, teknolojik, politik ve sosyal psikolojik nedenler ile ortaya
cikmistir. Iktisat, cagdas boyutta kentlesmeyi destekleyen proseslerin basindadur.
Kasabalardan sehre go¢cme olgusu sehirlesmede etkilidir. Endiistri inkilabinin miithim
neticelerinden birisi olarak karsilastigimiz teknolojideki gelismeler profesyonel
kentlesme prosesine negatif katkilarda bulunmustur. Mesela politik bir karar ile bir kentin
biiyliksehir olmasi, yalnizca o kenti degildir, o bdolgenin yiiziini de tamamiyla
degistirebilir. Sosyal psikolojik faktorler de ¢cagdaslagsma boyutunda kentlesmeyi 6nemli
seviyede etkileyip, degisikliklerin gergceklesmesi temin etmistir (Keles, 2013: 21).

Ulke icindeki politik farklilasmalarin disinda diinyadaki ilerleyisle evrensellesme olgusu

da kentlerin degisimiyle doniisiimiinde ana rolii listlenir (Yildirim, 2016: 6).
2.1.2. Marka Sehir Kavramm

Uriinleriyle hizmetleri birbirlerinden farklilastirmak iizere yapilan markalama faaliyetleri
siirlarint asip kentlere de aksetmistir. Cikolata, telefon, mobilya, sigorta, hava yollari
derken bireylerin yasamlarimi siirdiirdiigii sahalarin da rekabette bulunma o6zellikleri
iistiinde durulmustur. Kent pazarlamasu, tiriinlerle hizmet pazarlamasi ile benzer paydalari
bulunsa da daha karmasik bir terimdir. Evvela kentlerin rekabet 6geleri ¢cok cesitlidir.
Cografi konum kentlerin adreslerine benzer. Cografi konumun ortaya c¢ikardig
farkliliklar, toplumsal, siyasi, tarihsel, kiiltiirel ve daha pek c¢ok sahada kentleri
birbirlerinden farklilagtiran tabii bir faktordiir. Marka kent nedir sualinin yaniti da
farklilastirmay1 temin eden farklarda yatar. Marka kent, ¢evresindeki kentlerden hatta
diinyadaki kentlerden ayrisan, fark olusturan, toplumsal, kiiltiirel yararlar1 6zendiren,
tanman kenttir. Kentin farklilasmasini, “marka” seklinde bilinmesini temin eden bir
niteligi ya da ¢alismasi olmasi lazimdir. Bir¢ok 6zelligi ile 6ne ¢ikan marka kentler de
bulunmaktadir. Kentler tabii olarak ve insanlarin elleriyle s6z konusu olan faaliyetlerin
neticesinde marka seklinde hatirlanir duruma gelmistir. Marka kent olmak uzun bir
prosesi icermektedir. Birkag sene igerisinde kiigiicliik ve bilinmeyen bir kenti etkin ve
bilinir duruma getirmek olanaksizdir. Kente evvela marka kimligi 6geleri yiiklenmelidir
ve farklilastiracagi diisiintilen nitelikler temayiiz etmelidir. Markalamanin isleyisi iirtin

pazarlama ile aynidir. Calismalarin siireci iizerinde etkili olan dis faktorlerdir (Isik, 2015).
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Uyar (2018), yaptig1 arastirmada marka kent kavraminin gelismesini ulagimla iletisim
sahasinda gerceklesen gelismelere dayandirir. iktisadi ve siyasi gelisimler de marka kent
algisi lizerinde etkili olan 6gelerdendir. Metropollerin kurulmasindan evvelki proseslerde,
koylerle kasabalarda, gelismelerden haberli olmak uzun bir vakit alir. Ciinkii yerlesim
yerleri arasindaki uzakliklar su anki gibi kat edilemez. Sanayilesmeyle beraber olusan
yeni diinya diizeninde global kdy sekline gelen diinyada biitiin insanlar, her seyden haberli
olabilir ve 6zgiir bir bicimde arzu ettigi yere yolculuk edebilir. Radyo ve sonra TV ile
internetle beraber bireylerin iletisime ge¢me metotlar: bigimlenmistir. Ulagimin karayolu,
deniz yolu ve hava yolu secenekleriyle bireyler uzun mesafeleri daha kolayca
katledebilmektedir. Arzu ettigi yerlere fiziki ve iletisimsel bakimdan ulasabilen bireyler
igin yeni yerlerle aligkanliklar1 6grenmek gereksinimler listesine ilave edilmistir (Ozséz,

2018).

Kentler markalanir iken mal gibi diisliniiliip bir pazarlama stratejisi planlanir. Kentlerin
markalagmasma hizmet edecek sektorler ile bir biitiinliikk olusturulmasi lazimdir.
Kurulmus olan biitiinliikte gerceklestirilecek tiim faaliyetler kiiltiirel, toplumsal, iktisadi
ve siyasi netice dogurabilmektedir ve hepsi ile direkt olarak alakalidir. Kent pazarlamasi

yapar iken 6neminin farkinda olup calismalar dikkat ile devam ettirilmelidir.
2.1.3. Sehir Markalasma Siireci

Evrensellesen diinyada, marka kentlerin olugsmasiyla beraber “Diinya Sehirleri” terimi
karsimiza ¢ikar. Milletlerarasi sahada daha 6nce davranan, kendilerini iyi tanitan kentler
one ¢ikip iktisadi kazanglar saglar iken, rekabette bulunamayan 6teki kentler geri planda

kalmaktadir ve gelisememektedir.

Bir sehrin marka olmasi ¢ok uzun bir siireci almaktadir. Kimi kentlerin markalagmasi
yiizyillarca devam etmistir. Yogun, uzun siire devam eden ve emege ihtiyag hissettiren bir
calisma prosesini igeren kent markalasmasi siireci kent icin ideal bir marka kimligi
olusturulup, kente cazibe kazandirilmasi faaliyetlerinin tiimiidiir (Isik ve Erdem, 2015:

19).

Iyi bir kent markasi yaratabilmek {iizere iiriinlerin farklilastirilmasi, marka kimligi
unsurlarina belirginlik kazandirilmasi, hiikiimet-yerel idareler-STK’lar - yerel halkla

medyanin uyum arz etmesi, halkla iligkilerle medya vb. iletisim metotlarinin diizgiin bir

30



bigimde kullanilmas1 lazimdir. Kentleri markalastirirken kentin iktisadi, kiiltiirel, tarihsel,
cografi degerleri bir marka yaratma altyapisidir. Tarihsel gegmisi olan kentler, s6z konusu
Ozelliklerin kentin tanitilmasinda ya da sehrin markasi olusturulmasinda sik¢a kullanir.
Tarihsel yerlerin, yapitlarin oldugu sehirler bu hususta olduk¢a 6nemli bir potansiyele

sahiptir (Cevher, 2012: 107).

Pek cok kentin markalasir iken takip ettigi yollardan birisi de orada imal edilen ve yetisen
mallarin tercih edilmesidir. Tiim kentlerin kendisini Oteki kentlerden farklilastiran
kendine has, sembol durumuna gelen gastronomi iiriinleridir. Mithim bir sembol olan
gidalarla mallar vardir. “Hatay kiinefesi, Kastamonu sarimsagi, Antep Baklavasi, Isparta
Giilii, Adana Kebabi, Marag dondurmasi vb.” Klasik yiyecekler de kent markalarinin 6ne
cikan Ogesi, kentlerin sembolii haline gelebilmektedir. Kentlerin markalagsmasinda sz

konusu metot diinyada da oldukc¢a yaygin sekilde kullanilir (Eroglu, 2007: 68).

Bir kent markas1 yaratmak gii¢ olsa da marka kentler, o kentte yagsamlarini siirdiirenlerin
iktisadi seviyelerinin artmasini temin ettigi gibi devlet ekonomisinin gelismesine de katki
vermektedir. Belli bir malin markalagmasi prosesinde tercih edilen stratejiler, tekniklerle
metotlarin benzerleri kentler i¢in kullanilmaktadir. Tiim sehirler i¢in pratige dokiilecek
marka stratejisi kentlerin kendilerine has 6zelliklerden dolayr farklilik arz eder. Dogru
vakitte dogru stratejilerin tatbik edilmesi 6ne ¢ikar. Kentlerin markalasma prosesinin
verimli olabilmesi kentin karakteristik 6zellikleriyle degerlerine dayalidir. Bunun yaninda
kent idaresinin, iktisadi durumunun, demografik yapisinin da kent markalagsma prosesi
istlinde pozitif ya da negatif tesirleri vardir. Kent markalagma prosesinde basarili olmak
tizere kentin biitliin paydaslarinin kent markas1 yaratma prosesine katilimi temin

edilmelidir (Erdem ve Isik, 2015: 19).

Bir kentin markalagtirilmasina yonelik olarak cazip bir duruma gelmesi, ziyaretgiler igin
misafirperver bir yaklasim sunmak, onlara giiven vermek, sehir i¢inde sanayiyle ticaret
caligmalarinin rahatga siirdiiriilmesini temin etmek, kentin keyif ile yasanabilir duruma

getirilmesi lazimdir (Sezgin ve Uniivar, 2000: 98).

Kuvvetli bir marka haline gelmenin en miihim neticelerinden birisi, ziyaret¢ilerin doyum
saglamasidir. Markanin degerli olmasi arzu ediliyorsa ziyaretci tecriibesine, glivenligiyle
konforuna 6nem vermek lazimdir. Bir kente gidenler icin duygusal tesirler, maddi

tesirlere nazaran daha kalicidir ve onemlidir. Bir kentin ucuz olmasiysa onun marka
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degeri iistiine negatif bir tesir olugturmaktadir.

Kent markasi, hedef kitleye arz edilen mesajla kentin ziyaretcilere sunacagi deneyimlerin
birlesmesi ile olusan kaideler biitliniidiir. Kent markasi, tanitimla hizmet ¢alismalaridir

(Torlak, 2015: 49).

Kentler orijinal duruma gelip marka olur. Marka kent olma prosesinde evvela kente bir

kimlikle sahsiyet kazandirilmasi lazimdir. Kimlik bireri 6teki bireylerden ayiran ana
Ozelliklerdendir. Nasil ki kimliksiz birey yoksa kimliksiz bir kent de yoktur. Kente bir
kimlik kazandirilip 6teki kentlerden farklilagtirilmaktadir (Isik ve Erdem, 2015: 18-19).

2.1.3.1. Sehir Kimligi Olusturma

Kent kimligi, kenti rakiplerden farklilik olusturup biraz daha 6n plana ¢ikaran ve anlam
katan, kentin ziyaretcilerince farkli agilardan taleple karsilasan bir pazarlama 6gesidir.
Kentin markasin1 yonlendiren paydaslarca olusturulan kent kimligiyle kente bir planlama
cercevesinde farkli manalar yiiklenmektedir. Kent kimligi kentin ziyaretgilerince kentin
ne sekilde algilanmasi istendigini belirtir. Bundan dolay1 rekabet edilen kentler i¢in kente
iistlin bir kimlik kazandirip farklilik yaratmak kent markalagmasi prosesinde kilit bir role

sahiptir (Basg1, 2006: 72).

Bu proseste sehirle hedef kitle arasinda bir bag kurulmaya ¢alisilmaktadir. Kent kimligini
yaratan farkli nitelikler soyle verilebilir.

-Kentin cografi yapistyla iklim 6zellikleri

-Kentin anitlari

-Kentin sokaklariyla meydanlari

-Kentin folklor dgeleri, sosyal ve kiiltiirel nitelikleri (Hacihasanoglu, 1995: 46).

Mesela Istanbul igin cografya dzelligi olarak akla 6nce bogaz gelir. Venedik’te kent
kimliginde yer edinen 6ge kentin kanallaridir. Anitsal yapilar agisindan Liiksemburg
kaleleri ile Paris Eyfel Kulesi ile Istanbul da camileri ile kentin kimligine deger katmistir.
Sehir meydani dendiginde akla New York kentindeki diinyaca meshur Times Square gelir.
Folklorik olarak Ankara yoresel oyun havalar1 ile Rio kenti karnavaliyla kimligini

olusturmustur.

Kent kimliginin olusturulmasinda sehre ait olan bir logonun, sehrin sloganinin,
32



semboliiniin olmas1 6nemlidir. Bu unsurlarla tanitim c¢alismalar1 arasinda bir uyum

saglandiginda sehir kimligi de saglamlagtirilmig olur.
2.1.3.1.1. Logo, Sembol Ve Slogan Olusturma

Kentlerin logolari, varliklarimi sembolize eder. Kentin tabii varliklari, kiiltiir yapisi
tarihsel logolarda Gzetlenir. Kent logolariyla kentlerin imajlariyla ilgili pozitif algilar
olusturulabilir. Kentle ilgili bilgilerin 6zetlenmis oldugu bir kent kimligi 6zelligi arz eden
logolarla, beklentiler diizenlenmektedir ve giiven hissinin olusmasma katkida
bulunulmaktadir. Dogrudan algilarin yonetilmesini temin eden logolarin tasarlanmasinda
kentin unsurlar1 ile beraber 6teki kentlerden ayrisan taraflari da one g¢ikarilmalidir.
Turistik potansiyeli fazla olan kentlerde global hizmetlerin verilmesinden dolay1 logo
tasarimlarina daha fazla 6nem verilmesi lazimdir. Kent logolarinda hedef kitlelere
sunulacak faydalariyla kentin fiziksel gii¢c 6gelerine yer verilir (Ashworth, & Kavaratzis,

2009).

Logolar kentlerin goriinen yiiziidiir. Kent ad1, tasarimlar, kenti ¢agristiran sembol ya da

metinler kent logolarinda kullanilir. Logolarda yerel 6zelliklerle ilgili bilgiler de vardir.

HONGS&

Sekil 2: Hong Kong Logosu

Kaynak: Hong Kong (Wikipedia,2010)
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CITY OF MELBOURNE

Sekil 3: Melbourne Logosu

Kaynak: City of Melbourne, 2022

PRA|HA
PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

Sekil 4: Prag Sehri Logosu

Kaynak: Studio Najbrt, 2002
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Mﬁl

where it all beglns

Sekil 5: Misir Logosu

Kaynak: Underconsideration, 2010

Slogan, markalarin sunulmasinda tercih edilen sozlii ifadelerdir. Sloganlarla tilkelerle
kentlerin konumlandirilma stratejisi, marka kimlikleriyle sunacagi yararlar bireylere
anlatilmaktadir. Etkili sloganlarla pazarlama caligmalar1 eregine ulagmaktadir. Bir

sloganin etki sahibi olmasi, zihinde kalma giiciiyle yaraticiligina dayalidir.

Zihinlerde kalici, inandirict ve rasyonel bir slogan yaratilmasi da kent kimliginin kuvvetli
olmasinda etkili olan bir baska 6gedir. Slogan, sehirle biitlinlesmesi istenilen algisiyla
diisiincesi hedef kitleye ulastiran veciz sozlerdir. Sloganlar animsanabilir olursa daha
etkili olmaktadir. Sloganlar animsanabilir olmasinin yaninda ayirt edici 6zelliklerinin de
bulunmasi lazimdir. Slogan kentin biitiin 6zelliklerini aksettirecek ama belli bir mana

karmasasina yol acabilecek ciimleler ile yaratilmalidir (Baspinar, 2015: 50).
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19
NY

Sekil 6: New York Slogani

Kaynak: Brands of the World, 2011

New York, "I Love NY” sloganiyla ziyaretgileri arasinda hissi bir bag vardir. Kentler
marka imaj1 yaratmak icin kent pazarlamasinda kullanilmasi i¢in sloganlardan
yararlanmaktadir. Sloganlar, bir kentin ruhunu aksettiren, vizyonunu ortaya koyan hiz ve

cosku kazandiran unsurlardandir (Avraham, 2004:475).

Tabloda kimi kentlerin pazarlama ¢alismalarinda kullanmis olduklar1 sloganlar vardir.
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Tablo 1: Baz1 Basarili Kent Sloganlari

Istanbul “Promise of life” Hayat Vaadi
Roma “Roma, the city where all roads Roma, tiim yollarin
leadto” ¢iktig1 kent.Roma, bir
“Roma was not built in a day” giinde kurulmadi.
Barselona  “Barcelona is a culture” Barselona, kiiltiirdir.
“Barcelona: The Winter City” Barselona, kis kenti.
Barcelona: Pearl of the Barselona,
Medirettanean” Akdeniz’in incisidir.
Pekin “Pekin What a Pleasant Surprise” Pekin, ne hos bir siirprizdir.
Berlin “Berlin ist eine Reise wert” Berlin gezisi degerdir.
Chicago “Chicago: Second to None” Chicago, hepsinden iyidir.
Paris “Paris Smiles for You” Paris size giiliimser.
Londra “Totally London” Tamamiyla Londra.
Amsterdam | Amsterdam Ben Amsterdam’im.
Miinih “Munich Loves You” Miinih seni seviyor.
Stockholm  “Capital of Scandinava” Iskandinavya’nm miikemmelidir.
“Beauty on Water” Su glizelidir.
Atina “Breathtaking Athens” Nefes kesen Atina.
“A new point of view” Yeni bakis agisi.
Prag “All you need is Prague” Tek gereksiniminiz Prag.
Bratislava  “Come to Bratislava... and Do Bratislava’ya gelin... ve

Nothing”

hicbir sey yapmayin.

Kaynak: (Sezgin ve Uniivar, 2012: 72-73).

2.1.3.1.2. Tanitim

Kentlerin markalagma prosesinde yazili ve gorsel kitle iletisim araglariyla sosyal medya
kullanilmak suretiyle ayrica kongre, sempozyum, fuar vb. aktiviteler yapilarak ve

brosiirlerle benzer tanitim vasitalar: kullanilmak suretiyle kentin tanittimi yapilmaktadir.

Kentin sunumu tanitimla olmaktadir ve bireylerin zihinlerinde kentle ilgili alg
olusturmaktadir. Gelen ziyaretcilerle kente giren nakit acisindan sehrin gostergeleri
yiikseltmekle kentin degerini arttirmak tanitim vasitasinin gorevleri arasindadir

(Baspinar, 2015: 50-52).
2.1.3.2. Sehir Imaji Olusturma

Kentin kimlik kazanmasi vb. imaj sahibi olmasi da imkan dahilindedir. Markalar
arasindaki rekabet algist kentler icin de gecerli olmaktadir. Kentlerin imajindan
bahsedebilmek {izere evvela onlara bir kimlik kazandirilmasi lazimdir. Markanin kimlik

Ogelerine ilaveten kent imajlarinda kent vizyonlariyla misyonlar1 belirgin olarak ortaya
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konulmalidir. Vizyonu olan kentler yalnizca giindelik calismalarda bulunmadiklarini
hedef kitlesine iletmis olmaktadir. Uzun vadeli projeler, faaliyetler i¢in kent vizyonu soru
isaretlerine gerek birakmayacak bir bigimde iletilebilmelidir. Vizyon olusturabilmek
tizere de misyon gerekliligini hissetmektedir. Kent nasil bir halde oldugu ve ileride nasil
olmak istedikleri vizyonuyla misyonundan rahat bir sekilde algilanabilir. Vizyonuyla
misyon ¢izgileri belirli olan kentler, 6teki kimlik dgelerini hedef kitlelere daha iyi bir
bicimde anlatilabileceginin yolunu aramaktadir. “Imaj” terimi bireyler iistiinde degisik
tesirler olusturdugundan kent imaji1 yaratmak, pozitif imaji devam ettirmek, negatifi
pozitife déniistiirebilmek pazarlama calismalarinda zorlayici bir role sahiptir. imajin
hedef kitleler Gistiindeki durumu digsal tesirlere olduk¢a agiktir. Bu da imaj faaliyetlerinin
giincel bilgiler ile ve istikrarli olarak yapilmasi geregini gostermektedir. Muhtemel
negatif bilgilerin yayilmasin1 6nlemek iizere hedef kitleyle iletisim kuvvetli olmalidir ve
negatif yorumlarla goriislerin pozitife doniistiiriilebilmesine yonelik olarak ¢alismalar

yapilmalidir (Firat & Komiirctioglu, 2015).

Kent kimligiyle imaj1 yaratilirken hedef kitlenin aliskanliklariyla degerleri referans alinip
faaliyetler yapilir. Kentler markalanir iken hizmetler de hedef kitleye sunulur. Hedef
kitlenin zihinlerinde sehirlerle ilgili pozitif bir alg1 yaratilabilmesine yonelik olarak etkisi
bulunacak konular basit bir gruplama ile anlasilabilir. Tlk grupta kentlerin iklim, tabii
giizellik, alt yapi, turizm gibi etkenler vardir. S6z konusu etkenler somut ve genel geger
degerlendirme Ol¢iitleridir ancak asil imajla ilgili pozitif ya da negatif deger yargilar
yaratan etken bireysel isteklerle beklentilerdir. Bir ¢esit hissi doyum olusturacak hedef
kitleye kendisini 6zel hissettirecek nitelikler kentleri marka durumuna getirir (Sagdig,

2014).

Imaj soyut ve hedef kitlenin duyulari gergevesinde bicimlenen bir algilama sekli
oldugundan o6lgiilmesi de net bir yontemle yapilmaz. Calismalarin donanimli olmasinin
istenmesi halinde degisik yaklasimlar ve boyutlar ile 6l¢tiimlerde bulunmak miimkiindiir.
Sehrin imajiyla realiteler arasinda farkliliklar bulunuyorsa, s6z konusu farklilig
tamamiyla yok etmek ya da azaltmak iizere faaliyetler kentin yoneticileriyle dinamikleri
tarafindan hizli bir bigimde gerceklestirilmelidir. Kent imaj1, kent pazarlamanin en
mithim etkenidir. Uzun vadeli projelerde kent imajlarini, stratejik imaj yonetimiyle

yonetmelidir ve kentin imaji gegerli, cazip, inandiric1 ve farklilastirict olmalidir
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(Bilgeoglu & Alagoz, 2019).

Tablo 2: Ulkelerin Algilanan 1k 5 imaji

Ulke flk algilanan bes imaji

Belgika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa Baskenti
Danimarka  Vikingler, Hans Cristian Andersan, Kopenhag, Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

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

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti
Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet sarayi, Echternach danci

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve
Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletisim

Isveg Sarisin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pipi Longstocking
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Rainisto, 2003, s.37

2.1.3.3. Sehir Markas Strateji Analizi

Stratejiler, amaglarla hedeflere ne sekilde ulasilacagini, hangi kaynaklarin tercih
edilecegini, hangi islem birimlerinin tercih edilecegini ve bunlarin e sekilde

yapilandirilacagini saptamaktadir (Tagkin, 2018: 49).

Kent markalamasini gerceklestirmek iizere stratejilere gereksinim vardir. Markalarla ilgili
olarak nasil rastgele pazarlama ¢aligmalar1 yapilamiyor ise kentler i¢in de belirli bir
sistem lazimdir. Kentlerin s6z konusu sisteme gereksinim hissetmesinin nedenlerinden
birincisi demografik yapisin1 korumakla tanzim etmektir. Niifustaki hareketlerdeki
hareketlilik hedef kitleyi etkileyeceginden niifusla ilgili diizenlemeler kontroller
cergevesinde gerceklestirilmelidir. Mevcut isyerlerinin potansiyelinin artirilmasi talebi
bir bagka strateji gereksinimidir. Kiigiik esnaflarm biiyiimesi 6zendirilmelidir. ihracatla
ithalatin gelismesine yonelik olarak ideal kosullar stratejiler ile temin edilirse kentin is
potansiyeliyle de niifusu pozitif olarak etkilenir. Bu iktisadi faktorlere ilaveten kentlerin
turizm varliklar stratejiler ile iyi ortaya konmalidir. Turistik ¢alismalarin ¢ogalmasi pek

cok alani pozitif olarak etkiler. Belirtilen bu nedenler, stratejilere gereksinim hissettigi
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neticesi ortaya konmaktadir (Vuran & Afsar, 2016).

Marka kent yaratmak anlik veya kisa donemli bir ¢alismayla olusturulabilecek bir sey
degildir. Zamana yayilip gergeklestirilen kent markalama c¢alismalarinin ilk asamasi
kentin stratejik bakimdan i¢inde bulundugu durumu bilmek ve bu durumu iyi analiz
etmekten gecer. Sehir ile alakali markalama ¢aligmalarini siirdiiren idari giiclerin, kentin
varliklarini, eksiklerini, kente karsi olusabilecek tehditleri, kentin rekabetteki halini
degerlendirmelidir. Bunun yapilabilmesine yonelik olarak gereken aragtirmalarla iletisim

calismalari istikrarh olarak stirdiiriilmelidir.

Stiregteki oteki mithim ¢alisma kent sakinlerinin kenti benimsemesini temin etmektir.
Kentte hep beraber yasama duygusu ile kisiler aidiyet duyacaktir. Kentlerin
konumlandirilmasini ortaya koyan ayirt edici etken kent misyonuyla vizyonudur. Varlik
amaci, kent pazarlamasi igin ¢ikis noktasidir. Ileride nasil olmak istenmesi de kent
vizyonunun konusudur. Kentin 10 sene sonra rekabet sartlar1 icinde nerede bulunmasi
isteniyor, sorusunun yaniti kent vizyonudur. Siirecin devaminda konumlandirma evresi
gelir. Gilmore, kentlerin konumlandirilmasinda kent pazarlamasinin asagida verilen su 4

maddeyi gozetip yapilmasinin gerektigi fikrini ortaya koymustur (Altuna, 2007).
-D1s cevreyle ilgili unsurlar (rakiplerle paydaslar)

-Seslenilen insanlar (hedef kitle)

-Eldeki varliklar (yetkinlikler)

-Cevresel hadiseler (sosyal, iktisadi, siyasi hadiseler)

Dort 6ge dikkate alinarak piyasa boliimlendirilmesi yapilmaktadir ve ayristirict dgeler

ortaya konulmaktadir.

Pazardaki konumlandirma faaliyetlerini yapan kentler i¢in bir kimlik yaratma gereksinimi
olusur. Kentin kendisine 6zgili cografyasi oldugu gibi dtekilerden farklilagsan kente has

nitelikleri de vardir.

Sehrin kimligiyle kiiltiir miras1 birbirlerini tamamlar. Kentin kimligi biitiinliik icerir.
Bunun hedef kitlenin belleginde ne sekilde algilandig1 kentin logosu ile kentin tanitimina
yonelik olarak yapilan filmlerle ve haberler ile reklam filmlerinde nasil islendigi ile kentte

yapilan etkinlikler ile direkt olarak iligkilidir. Kentin kimliginin dogru anlasilmasina
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yonelik olarak belirtilen etkenler haricinde kent kimligi mahiyetindeki sehre has
semboller de bulunmaktadir. istanbul’da Kiz Kulesi, Rusya’da Kremlin Sarayi, Paris’te
Eyfel Kulesi ve daha pek ¢ok yapi herkes tarafindan bilinen kent kimligi unsurlaridir
(Vuran & Afsar, 2016).

Kentler arasi turistik hareketliligi olusturabilmenin ilk motive edici sarti1, kentin tanitim
caligmalarinin iyi bir bigimde tasarlanmasiyla yapilmasidir. Tanitima yonelik ¢aligmalar
direkt ya da endirekt olarak bireyleri 6teki yerlere merak duymaya ve tecriibe etmeye iter.
Kentteki yoneticilerin yazili basinla diger organlar1 ile kenti tanitmasi Oncelikli
calismalardandir. Ayrica kentler filmlerle ve reklamlarla taninir duruma gelir. En bilinen
orneklerden birisi Sanliurfa Gobekli Tepe’dir. Atiye dizisinin konusu olmasi ile beraber
birgok kisi Gobekli Tepe’yi duymustur ve buray: ziyaret etmistir. Fuarlarla festivaller de
senenin belirli zamanlarinda kisileri istenen kente cekmeyi saglayan metotlardan biridir.
Senelerdir yapilan fuarlarla festivaller vesilesiyle farkli sektorler de yarar saglamaktadir

(Altuna, 2007).

Isletmecilikte tercih edilen rekabet stratejileri kente uygulanirsa, farklilastirma

stratejisiyle maliyet liderligi stratejisi ele alinabilir.
2.1.3.3.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Kentteki yatirimlarla istihdami arttirabilmek, kente cekilen yatirimcilarin sayisiyla
iliskilidir. Kentteki yatirimcilarin sayisindaki artis, kentsel gelisimi temin ettigi gibi
marka kent olmak i¢in da 6nemli mesafeler kat etmeye destek olur. Maliyet stratejisi,
kentlerin ¢aligmalarini rakiplerinden daha az maliyet ile yapmasini ve daha fazla gelir

saglayarak gelismesini temin eder.

Bir kentin iktisadi giiclinii koruyup gelistirebilmesine yonelik olarak 4 6geyi onemsemesi

lazimdir.

-Kentteki is sektorlerini korumak,

-Bunlarin gelistirilmesine yonelik olarak planlar yapmak ve hizmetler sunmak,
-Bir ise baslayacak girisimcilerle yatirimcilara firsatlar sunmak,

-Di1s satim1 devamli arttirmak istegine sahip olmak (ilgiiner & Asplund, 2011: 70).

Kentin harcamalari, maliyetleri azaltma stratejisi ile minimuma indirgenebilir ise kentin
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marka degerini arttiracak girisimler de artabilir. Kentin ¢aligmalarini daha az maliyet ile
yapmas1 rakipler karsisinda ekonomik manada avantaj sunar. lyi yonetildigi durumlarda

maliyetleri azaltma stratejisi bir kentin markalagmasini saglar.
2.1.3.3.2. Farkhlastirma Stratejisi

Markanin ana islevlerinden biri olan farklilagtirma islevi dikkate alinarak kurulan
farklilagsma stratejisi, kentin markalasma prosesinde onemli bir role sahiptir. Cazibe
merkezi olabilen kentler evvela rakiplerinden farklilagsmay1 basarabilmistir. Bu strateji,
kentin belli bir sahada farkl1 bir kent sikkinin bulunmamasi i¢in tatbik edilen bir metottur.
Kentlerin yarattigi imaj, farkliliklarla ortaya konunca kent, daha bilinir duruma

gelmektedir (Baspinar, 2015: 45).
2.1.3.3.3. Stratejik Marka Analizi Safhasi

Bu evrede stratejik yonetim anlayisiyla yola ¢ikilarak, SWOT Analizi vasitasiyla kentin
fotografi cekilmektedir. Ozetle organizasyonda i¢ ve dis durumlarin degerlendirilmesi

anlamia gelen SWOT analizi, marka kent yaratma prosesi i¢inde tercih edilecek stratejik

yonetim vasitalarindan en 6ne ¢ikamdir (Igyer, 2010: 116).

s g w
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WEAKNESSES

WOT

NALYSIS

Sekil 7: SWOT Analizi

Kaynak: https://www.ofmark.com/blog/amp/swot-analizi-nedir

SWOT analizi kentin halihazirdaki durumunu saptarken, kentin ilerideki halinin ne
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olacagini ongormeye ve belirlemeye de yardim eder. SWOT Analizi yontemiyle kentin
ve rakiplerinin analizi gerceklestirilir. Rakip kentlerin zayif ve kuvvetli taraflarinin
yaninda nasil bir imajla kimlik sunmus olduklar1 degerlendirilir. Kentin kuvvetli
taraflariyla farkliliklarindan hareketle bunlarin ne sekilde vurgulanacagi ortaya konur

(Isik ve Erdem,2015: 29-30).
2.1.3.4. Paydas Analizi

Kentlerin bir arada yasama atmosferi oldugu fikrini 6n plana ¢ikartmak iizere o kentte
ikamet edenlere kent suurunu kazandirmak ve kentle alakali tiim konulara katilma

anlayis1 yaratmak miihimdir (Kaypak, 2013: 352).

Kentlerin; tarihten bugiine tagimis olduklar1 biitiin 6geleri, tarihsel ve toplumsal degerleri,
fiziksel ozellikleriyle kentte ikamet eden insanlarin yarattiklar1 degerlerle pazarlamanin
konusu olabilecek bir mal olarak kiymetinin artmasi kentin paydaslarinin kazancini da
artirir. Kentteki insanlarin yaninda kentteki tiim paydaslarin da kentin degerini artirict

cabalarla faaliyetler icerisinde olmasi1 lazimdir (Ozdemir ve Karaca, 2009:131).
2.1.3.5. Misyon Belirleme

Misyon; var olma sebebi, strateji yaratma prosesinin baslangic noktasi seklinde
tanimlanir. Amaglariyla stratejileri saptamaktadir. Gérev manasma da gelir (Ulgen ve
Mirze, 2004: 68). Misyon halihazirdaki konumu ortaya koyar. Kurumun amaglariyla

onceliklerini tam olarak ortaya koyan misyonla personel, gereken bilgilere sahip olurlar.

Bir {iriin olarak kent, degisik hizmetlerle iirlinlerden olusur. Bu agidan farkl: isteklerle
gereksinimleri bulunan miisterilere seslenir. Ticaret lriinlerinden ayri olarak kent
tirtinlerinin miilkiyet hakkinin devri ya da tiiketilmesi s6z konusu olmaz. Bu hizmetlerle
tiriinlerden ayn1 anda, bir¢ok insan faydalanabilmektedir. Bundan dolay1 kent pazarlamasi
prosesinde misyon belirler iken tiim paydaslar dnemsenmelidir (Ulgen ve Mirze, 2004:

68).
2.1.3.6. Vizyon Belirleme

Vizyon, istenen bir durumdur, gelecekle ilgili planlanmadir. Vizyon yalnizca
soyutlamalardan olugsmamaktadir, imajlar1 da kapsamaktadir. Vizyon biitiinlestiricidir.
Vizyon, gelecekle ilgili olarak belirlenen hedeflerdir. Kentin ileride ulagsmasi1 beklenen ve

arzu edilen resim, vizyon ile ¢izilmektedir. Stratejiler uzun siireli vizyona ulagsmak iizere
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kisa ve orta vadede yapilacak girisimleri ortaya koymaktadir (Aladag, 2011: 6). Marka
kent terimi bir vizyon projesidir ve bugiinii degil yarin1 diisiinebilen bir anlayisin

sonucudur (Batal, 2017: 2).

Kentin pazarlanmasinda vizyon, kentin ileride digerleriyle nasil rekabette bulunacagini
tam olarak gOstermesi bakimindan 6nem arz etmektedir. Ciinkii kentin gelistirilmesiyle
ilgili metotlarla siyasetlerin saptanmasi ve bunlarin devam ettirilebilmesine yoOnelik
olarak ileriye odaklanmak lazimdir. Vizyon, bir kentin marka haline gelmesinde biitiin

paydaslarina kilavuzluk eden en miithim 6gedir (Saran, 2005: 30).

Kent vizyonuna ulagmak iizere kentin halihazirdaki durumundan baglayip kentteki biitiin
insanlarla kuruluslarin goriigleriyle ve eylemleri ile saptanan hedeflere ulagsmak tizere bir
arada calisilir ve s6z konusu hedefe ulagmak iizere yeni teknolojilerle bilimsel
yontemlerden yararlanilir. Kent vizyonunun olusmasinda; yliksekdgrenim kurumlari,
vakiflar, sehirdeki bireyleri, sehir konseyleri, STK’lar, ticaret ve sanayi odalari, kamusal

kurumlarla kuruluslar gorev alir.
2.1.3.7. Marka Degeri Olusturma

Tiim kentlerin kendisine has kiiltiirel, tabii, tarihi giizellikleri vardir. Mithim olan bunlarin
belirlenerek uygun bir bi¢imde sunulmasidir. Bir kenti 6tekilerden farklilastirabilecek,
emsali bulunmayan bir kent durumuna getirebilecek bir niteligi bulunuyorsa s6z konusu
nitelik ortaya konulup marka degeri olusturulmaktadir. Birlesik Arap Emirlikleri
farklilagsmak i¢in Dubai’de diinyanin en yiiksek oteli olan Burj El Arap’1 yapmistir (Isik
ve Erdem, 2015:31). Marka degeri yaratma agamasinda kente bir istiinliik kazandirilmaya

gayret edilir.
2.1.3.8. Sehir Konumlandirma

Kentin konumlandirilmasi, kentin miisterileri olabilecek biitiin paydaslarinin zihninde
kentle ilgili 6zel bir yerin belirlenmesiyle planli pazarlama iletisimi gayretleriyle alakali
pozisyona kentin yerlestirilmesi manasina gelir. Diinyadaki pek cok kentle iilke planl
veya plansiz bigimde kitlelerinin zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadir. Paris
dendiginde askla romantizm, Las Vegas dendiginde kumar, italya dendiginde moda ve
Vietnam dendiginde savasin hatirlanmasi bunu ortaya koyan en dnemli 6rneklerdendir.

“Bolu, Kayseri, Bursa, Erzurum vb.” kentler kayak sehridir. “Antalya, Mugla, Aydin vb.”
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sehirlerse kendilerini otelleriyle eglence yeri eksenli konumlandirmistir (Zeren, 2011:

104).

Kent konumlandirmasinda; bir kentin cografi ve tarihsel 6zelliklerinin yaninda turizm
potansiyelinden yetistirdigi ya da imal ettigi {irtinlerden, tarihe mal olan meshur

kisiliklerden ya da iktisadi giiciinden destek alinabilir (Eroglu, 2011: 67).

Konumlandirmada kentin marka seklinde bireylerin belleklerine yerlestirilmesi igin
gayret edilir. Kentin rakip kentlerden farki, avantajlariyla istlinliiklerinin ne oldugu
vurgulanip bireylerin zihinlerine kazinir. Turistlerin neden rakip kentleri degil de buray1
secmeleri gerektigi, neden rakip triinleri degil de bu kentin iirlinlerini tercih etmeleri
gerektigi, yatirnmcilarin neden burayr se¢meleri gerektigi vb. sorularin yaniti

verilmektedir (Isik ve Erdem,2015: 32).
2.1.3.9. Uygulama

Marka kent prosesinin son evresi uygulama evresidir. Bu noktada gerceklestirilen
analizlerin, konumlandirma stratejilerinin, marka kent kimliginin yagama dokiilmesi gibi
bir durum vardir. Kisacasi, kuvvetli bir kent markasinin yaratilmasi; malin
farklilagtirllmasina, marka kimligi unsurlarinin ortaya ¢ikarilmasina, kentin mahalli
idarelerin, STK’larin, yoredeki halkla medyanin uyumlu ve is birligi calismasina, halk ile
iliskilerle reklamcilik ¢alismalarinin diizenli bir bi¢imde kullanilmasina dayalidir (Isik ve
Erdem, 2015: 34-35). Bu evrede iletisim, medya, reklam unsurlariyla bireylerin

beynindeki kent imgesi kuvvetlendirilir ve kalicilik elde edilir.

Tablo 3: Avrupa'da En Yiiksek Marka Degerli Sehirler

ULKE SEHIR
Fransa Paris
Ingiltere Londra
Ispanya Barselona
Almanya Berlin
Hollanda Amsterdam

Kaynak: www.citymayors.com
2.2. Marka Sehir Olmanin Onemi
Markalasan kentler yer aldiklar1 bolge ya da tilkeye bilhassa toplumsal, turistik ve iktisadi

bakimdan ciddi getiriler temin etmektedir. Bundan dolay1 kent idarelerinin STK’larin,
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ticaret ve sanayi odalariyla medyanin marka kent yaratirken emin adimlar atmasi gerekir.
Bu proseste kentin mevcut kiiltiirel, iktisadi, turistik ya da ticaret kaynaklarma uygun
olarak degerleri etrafinda tiiketiciler acisindan c¢ekici duruma getirilip marka
olusturulmalidir. Bu sayede markalasmis kent tiiketicilerin zihinlerinde kendilerine 6zgii

farkli bir pozisyona yiikselecektir (Isik, 2015: 90).

Marka kent, 6teki kentlere gére milletlerarasi ve milli arenada daha ¢ok taninan ve daha
fazla turist ¢eken, yatirimin ¢ok oldugu kentlerdir. Boylece kentin iktisadi canlilig1
artmaktadir ve bu duruma kosut olarak geliri artmaktadir ve kentte yasayanlarin

problemlerine kolayca ¢oziim bulunmaktadir (Isik, 2015).
Marka kent olmanin sunacag faydalar;
-Kente gelen ziyaretcilerin sayist artmaktadir.

-Yoresel esnaf ilave gelir temin etmektedir. Esnaf artan ziyaretgiyle beraber ¢alismalarini

biiyiitebilmektedir. Yeni isyerleri agilmaktadir.
-Kentte yagamlarini sdyleyenlerin iktisadi seviyeleri artmaktadir.

-Kentin hayat niteligi artmaktadir, ¢ekiciligi artmaktadir, bdyle olunca kent yatirimda

bulunacak firmalarin ilgisini ¢ekmektedir.

-Kente yapilacak yatirimlarin fazlalagsmasi, yeni istthdam sahalarinin agilmasini temin
etmektedir. Bu da rakip kentlerden isle yatirim ¢ekilmesini temin etmektedir. Bu da kentin

rekabet kuvvetini de artirmaktadir.
-Kentteki yoresel iiriinler kent haricine satilabilir.
-Kentte niifus artisi olusur.

-Kent meshur olur, yolculuk yapmak isteyenler daha fazla iinlii kentleri secerler. S6z
konusu avantaj da kenti rakipleri karsisinda bir miktar daha 6n plana ¢ikartmaktadir

(Avcilar & Kara, 2015).
2.3. Sehirlerin Marka Sehir Olmasinda Rol Oynayan Etkenler

XXI. asirda kentler mal olarak diisiiniiliir. Kent kimliginin insanlarin zihnine aksetmesi
de bundan dolay1 kent pazarlamasinda 6ne ¢ikan 6ge olarak goriiliir. Kentlerin maddi ve

manevi varliklar bireylerde ne tiir tesirler birakiyor sorusundan hareket ederek kentlerin
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sunumu dizayn edilmelidir. Pazarlamanin bu evresinde bireylerin degerli gordigi
konular1 merkeze alip faaliyetler yapilmaktadir. Bireylerin degerli gérdiigi ve kente deger
kattigina inandig1 kaliplar kentin kimligini teskil eden dgeleri sembolize etmektedir. Tiim

sehirlere has farkli degerler vardir.

Koylerden sehirlere goclerin basladigi Endiistri Devriminden sonraki devirlerden bu
tarafa sehirlerle kentlesme hiz kazanip 6nemini artirmaktadir. Yaratilan rekabet ortaminda
kentleri birbirinden farklilagtiran etkenlerin olusturdugu kent kimligi etkeni Onemli

olmustur.

Kentlerin kimligini olusturan dgeleri sdyle 6zetlemek imkan dahilindedir (Uyar, 2018):
-Cografya

-Iklim

-Anitlar

-Kent Meydanlariyla Sokaklar

-Folklor ve Kiiltiirel Ozellikleri

Cografi ozellikler, kentlere kisilik kazandiran ana ogedir. Ciinkii kentin iklimi
cografyasinin neticesinde olusur. Cografi unsurlarla bi¢imler iklimi birinci diizeyden
etkiler. Iklimle cografyanin birbirlerine bu denli bagli olmasi medeniyetlerin yasanacak
yerleri tercih etmelerini bi¢imlendirmektedir. Mezopotamya bu duruma en ideal
numunedir. Verimli topraklari, su kaynaklariyla ikliminin tarimsal faaliyetlere uygun
olmast Mezopotamya’yr diinyada medeniyetlerin en fazla yasamay:1 tercih edilen
yerlerden birisi durumuna getirmistir. Cografyanin elverisli olmas1 medeniyetlerin hayat
sahas1 secimlerini sekillendirir iken, medeniyetlerle kiiltiir miras1 dgelerine de zemin
hazirlar. Bu perspektifle diinyadaki dagilim incelendigi zaman, iklimle fiziksel sartlar
insanlarin hayatina uygun bolgelerin zaman icinde kiiltiirii tastyici rolii iistlenip, folklorik

nitelikleri tiim devirlerin iistiinde tasidigi goriiliir (Uyar, 2018).

Belirtilen kimlik 6zelliklerinin disinda ilave yapilabilecek 6geler de vardir. Mesela kentin
sundugu is imkanlari, kisilerin o kentin iktisadi kuvvetine bakisin1 direkt olarak etkiler. Is
bulabilmedeki kolaylik olacagma inanan kisiler i¢ gogler ile yerlesim yeri tercihi

yapabilir. Bagka bir cazip kimlik 6gesi gastronomidir. Cografyayla bicimlenen iiretim
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faaliyetleriyle bu durumun neticesi olarak gastronomi, turistik hareketlilik olarak tesirini
ortaya koyan bir faktdr durumuna gelmistir. Gastronomi kenti seklinde bilinir duruma
gelen yerlesimlere giiniibirlik gezi i¢in gidenler turistik aligkanliklarina yeni bir soluk
katmistir. Sehrin tarihsel ve kiiltiirel kalitinin disinda kiiltiir etkinlikleriyle sahiplik
yapmasit da seg¢ilme Olgiitleri arasindadir. Kongre, faaliyetler yapma kolayliklari,
yoneticilerle katilimcilar i¢in aranan Ozelliklerdir. Tiim bu etkinliklerle c¢alismalarin
yapilmas1 evresinde secilen kentin altyap1 ozellikleriyle ulasiminin kolay olmasi da
beklenir. Cok degerli tabii ve suni degerleri bulunan fakat bir noktadan bir noktaya
ulagimi gii¢ bir kent turistlerin farkli yerler se¢gmesinde negatif bir role sahiptir. Bugiin
egitim de kentlere kimlik veren oOl¢iitlerden olmustur. Eskigehir bu durumun en iyi
ornegidir. “Egitim kenti” nitelemesi ile taninan kent, 6grenci adaylariyla ailelerinin
tercihlerinde Eskisehir’de ogrencilere bir¢ok kolaylik sunuldugu algisi ile ilk siralarda

yer almaktadir (Isik, 2015).
2.4. Sehir Markasi Unsurlari

Bir kentin marka kent olabilmesi i¢in o kentin marka olmasini1 destekleyecek degerlerin
ortaya c¢ikarilmasiyla farklilagtirilmasi lazimdir. Kimi hallerde Paris’in Eyfel Kulesi gibi
bir kentin fiziki 6zelliklerinden de hareketle farklilastirma stratejisi uygulanabilmektedir

(Isik ve Erdem,2015: 20).
2.4.1. Kiiltiir ve Tarihi Miras

Kentlerin markalasmasinda aktif role sahip olan 6nemli bilesenlerden birisi de kentin
kiiltiirel ve tarihsel mirasidir. Bu ogeler kentleri diger kentlerden ayirmaktadir ve bir
cazibe merkezi olmasini saglamaktadir. Bir toplulugun hayat bi¢imini ortaya koyan
kiltiir, fertlerin paylasmis olduklari miisterek his, fikir, hayat bi¢imi ve tutumlarindan

olusmaktadir (Giiveng, 1991: 96).

Turistler, gezilerinde kiiltiirel anlamda kesfetme arzusu igerisinde olduklart i¢in, kiiltiirel
turizm giin gectikce artmaktadir. Kiiltiir ve tarih mirasi, insanligin tiim zamanlarinda
yasadigi, biriktirdigi, gelistirdigi, zenginlestirerek devamliligim1 sagladigi, ge¢misten
gelip gelecege aktarilan, kisilerin olusturdugu farkli eserlerle yasanilan yerin toplumuna

ait orijinal degerlerin bilesimidir. Bu da varliginin kanitidir (Artun, 2008: 454).
Bir kentteki degisik kiiltiirler, toplumlar arasindaki kiiltiirel aligverisi desteklemektedir.
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Kentteki kiiltiirel renklilikler kentin imarina, tarihsel yapisina yansimaktadir, bu sayede
de kendine has tarihsel ve kiiltiirel 6zellikleriyle farkli kentler ortaya ¢ikmaktadir. Tarihsel
gecmisi bulunan kentler, bunlar kentin tanittiminda sik¢a kullanmaktadir ve bunu kente
yansitmaktadir. Ulkemizdeki kentler, zengin tarihsel yapitlari, zengin bir kiiltiirlerinin
bulunmasindan dolayr markalasma hususunda énemli imkanlara sahiptir (Ilgiiner &

Asplund, 2011: 253).

Kentlerin tarihte yasadiklar1 6nemli hadiseler de markalasma prosesine pek ¢ok katkida
bulundugu anlasilmaktadir. Kentlerdeki farkli donemlerle medeniyetlere ait sit alanlariyla
s6z konusu sahalardan c¢ikarilmigs olan tarihsel yapitlarin miizelerde sergilenmesi
ziyaretcilerde merak uyandirmaktadir ve s6z konusu tarihsel yapitlara ilgi duyanlarin
kenti ziyaret etmesine imkan tanimaktadir. Kentin tarihindeki kahramanliklarla destansi
hadiselerin bulunmasi1 da kent markalagsma prosesinde etkilidir. S6z konusu hadiseler
kentin siluetinde hissettirilmesiyle yapilan klasik anma giinleri ile de ziyaretgilerin kente

cekilmesine olanak vermektedir (Yiice, 2010: 246).

Kentler, uygarliklarin bicimlenmesinde de oldukca biiylik bir etkiye sahiptir. Kentler,
tarihse siirecte pek cok degisik uygarlifa ev sahipliginde bulunmustur. Bunun igin
kentlerin, iizerinde kurulmus olan uygarliklardan yararlanmak i¢in biiyiik olanaklara
sahip oldugu belirtilebilir. Giiniimiizde, birgok kentin Roma-Istanbul-Paris-Viyana vb.,
pazarlama siyasetini buna gore planladigi anlasilmaktadir. Kentler, stadyumlarla
miizeleri, tiyatrolari, kentin topluma agik alanlari, tabii yapilariyla anitlari gibi mimari
eserleriyle de anilir. Bunlar miisterilerin, sehirle alakali anlami olan marka algilar

cikarmalarina da yol acar (Zeren, 2011: 49).

Bilhassa UNESCO miras listesi bu manada somut bir gostergedir ve Odunpazar1 Evleri,

Zeugma Arkeolojik Alani, Nemrut Dag1 buna kimi 6rneklerdir (Batal, 2017: 9).
2.4.2. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Kentin turistik degerleri, kent markalagsmasinda faydalanilabilecek ana ogelerdendir.
Bir¢ok kentin markalagsmasinda cografi konumlar1 6nemlidir. Turistik imkanlarin
artmastyla ve gelismesiyle bilhassa denizi olan kentler, iyi bir tanitim ile kisa siire i¢inde
biiyiik mesafeler kat etmistir. Antalya, Kanarya Adalari, Isvigre Alpleri vb. turistik

merkezlerin daha siiratli bir bicimde taninmasinin temel sebebi markalasmanin yalnizca
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kendilerinin yiirlitememesidir. Turistik alanda faaliyette bulunan pek ¢ok firma soz
konusu turistik merkezlerin tanitimina yonelik olarak farkli medya kanallartyla ve finans

olanaklarmi en iyi bigimde kullanmak suretiyle tanittimini yapmaktadir (Eroglu, 2007:

67).

Kitlesel turizm olanaklart bulunmayan kentlerin s6z konusu dezavantajini avantaja
doniistiirmenin yolu, dort mevsim hareketli olan kiiltiirel turizmden gecer. Tarihsel ve
kiltiirel kalitlarina odaklanmis olan, alternatif turizm tiirlerini uygulamaya doken, yerel
farkliliklar1 kullanmak suretiyle aktiviteler yapan kentler turistik hareketlilik saglamaya
calisir. Basta UNESCO olmak tizere, uluslararasi kuruluslar, tarihi ve kiiltiirel miraslara
sahip ¢ikarak yaratici turizm olanaklarindan faydalanma konusunda iilkeleri ve sehirleri

tesvik etmektedir (Karakullukcu, 2016: 3).

Kentin kongre ve turizm etkinliklerinde, kent mimarisi, kentin sinirlari, toplumu, kentin
silueti, sanatkar-sporcu vb. kentin meshur sakinleri, kentin heyecan verici gece hayatiyla
eglence yasami vb. oteki kent markasi 6zelliklerini dogru sunmak kent markalagsmasi

cergevesinde basariy: getirir (Vural, 2010: 88).

Festival, konser, senlik, fuar, gezi, sportif faaliyet, yarisma gibi aktiviteler kent
sakinleriyle ziyaretcilere degisik tecriibeler yasatip markalagsmaya yonelik olarak miithim
bir katkida bulunmaktadir. Bunun yani sira s6z konusu aktiviteler kentte iktisadi
hareketlilik olusturur. Kentin biitiin paydaslarinin katilimin1 gerekli kilan aktiviteler, kent
sakinlerine de bir gurur kaynag: olarak yasamlarini siirdiirdiikleri sehirle biitiinlesme
olanag: verir. Kiiltiirel baskentlikler, Olimpiyatlar, Diinya Kupas: vb. mega aktiviteler

kentin tanitilmasi i¢in de 6nemli imkanlardir.
2.4.3. Egitim, Sanat ve Spor

Bulundugu kente deger katan, hatta bazen kentten bir adim 6ne ¢ikan unsurlardan birisi
de egitim-sanat —spordur. Cagimizda pek ¢ok kentte 6grenciler egitime yonelik olarak yer
degistirmektedir ve uzun seneler egitime yonelik olarak gidilen kentte yasanmaktadir.
Bunun disinda devletler arasi dahi bireylerin farkli egitimler i¢in yer degistirdigi
anlagilmaktadir. Mesela Istanbul Bogazici Universitesi ve Ankara’da bulunan ODTU
iilkemizle diinya genelinde egitim temelli bir cazibe merkezi olmaktadir (Baspinar, 2015:

41).
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Ulusun kisiligi, ulusu olusturan bireylerin kisiliginin bir bileskesidir. Sanatsal eserler

turizmi artiran role de sahiptir (Garih, 2005: 125).

Kent imajina miithim katkilar1 bulunan sanatgilar, kent markasi i¢in 6nem arz eder. Birkag
asir oncesinin sanatcilarinin yapitlarin1 6nceki senelerde isminden s6z ettirse de gecen
seneler soz konusu eserlerle adlarin daha da degerli olmasini temin etmistir. Mesela
Mimar Sinan’in yapitlar1 400 sene sonra daha da kiymetlenmistir ve bulundugu kentlere,

hatta devletlere iinle deger kazandirmistir (Bagpinar, 2015: 41).

Spor, devletlerin tanitiminda biiyiik bir faktor olmasindan kaynakli olarak, turizm
destinasyon c¢aligmalar1 i¢in 6nemli olan pazarlama 6gelerinden birisi olmustur. Kentteki
sportif faaliyete katilmak tizere kente gelen turistler kentteki ziyaretgi sayisini
artirmaktadir. Bu da o kentin taninmasini temin etmektedir. Ayrica sportif faaliyetin
medya tanitimiyla reklamlar1 araciligiyla kent i¢in destinasyon imaji yaratilmalidir.
Mesela “Portekiz’in ev sahipligi ile 2004 yilindaki UEFA Avrupa Sampiyonasi tanitimi
bir¢ok markanin ortaklig1 ile ger¢eklesmis, Coca-Cola yaygin bir sekilde ‘Portekiz 2004
Avrupa Sampiyonasi’ vurgusunu reklamlarinda kullanmasi sonucu bu aktiviteye olan ilgi
artmistir.” Bu tip etkinliklerin sona erdigi tarihten sonraki zamanlarda de bolgeye

ziyaretci artisinda da role sahip olmustur (Argan, 2004: 159).

Egitim, sanat ve spor 0gesi 0teki kent markasi 6gelerine nazaran daha kisa siire i¢inde ve
insanlarin eli ile olusturulabilen 6zelligi vardir. Mesela marka degeri az olan kiiciik bir
kentin futbol takim iistiinde siirdiiriilen 6nemli arastirmalarin neticesinde Tiirkiye Siiper
Ligi'nde bulunmasi basarilabilir. Benzer bi¢cimde milletlerarasi yarigmalarla
olimpiyatlarda derece alip kentten soz ettirilebilir. Bu sayede kisa siire i¢inde s6z konusu

kentin markasina 6nemli katkilarda bulunulur (Bagpinar, 2015: 41).
2.4.4. Dogal Giizellikler

Dogal giizellikler, kendi kendine olusan, insanlarin elleriyle olugsmasi olanaksiz ve
kendilerine 6zgii estetigi bulunan yapilardir. Kentin tabii giizellikleri dendigi zaman akla
ilk gelen seyler dag, gol, irmak, selale, koy, ova, vadi, orman ve magara gibi yerlerdir.
Kent markalagsmasina katkida bulunacak ayirt edici 6zellikleri bulunan s6z konusu tabii

giizellikler marka degerinin 6nemli bir parcasidir (Baspinar, 2015: 38).
Tabii gilizellikler i¢in, Amerika ve Kanada arasindaki Niyagara selalesi, 1200 adanin bir
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araya geldigi Maldivler, Avustralya’daki Uluru (Ayers) Kayasi, Sahra El Beyda seklinde
taninan Misir’daki Beyaz C6l iyi bir 6rnektir. Ulkemizdeyse; Artvin, Ordu, Rize vb. Dogu
Karadeniz kentlerindeki yaylalar, Fethiye Olii Deniz, Antalya’daki Manavgat, Diiden
Selaleleri, Tuz Golii, Kapadokya ve Pamukkale degerli yerlerdir (Karakullukcu, 2016:
61).

2.4.5. Fiziksel Unsurlar

Fiziksel unsurlar kentlerin ne ¢ikmasinda énemli bir tesire sahiptir. “Istanbul Bogazi,
Galata ve Kiz Kulesi, Ayasofya vb.” yapilarla Venedik’in Su Kanallari, Paris’in Eyfel
Kulesi, Amerika’nin Hawaii Sahilleri vb. 6rnekler kentlerin markalasmasinda 6nemlidir.
Bu hususta verilebilecek ilgi ¢ekici bir baska drnekse Isveg’in Lapland bolgesindeki
Jukkasjarvi Buz Oteli’dir. Diinyanin buzdan yapilan en 6nemli mimarisi olan otel, her
sene tekrardan 2000 ton karla 1000 ton buz kullanilmak suretiyle yapilmaktadir. 1990
senesinde insa edilen ve misafirlere Kuzey Kutup Bolgesi’ne ayak bastiklariyla ilgili

sertifika vermesi ile meshur olan otel, tiim diinyada taninmaktadir (Zeren, 2011: 41).
2.4.6. Iklim

Iklimsel etmenler Diinya iizerinde kentlerin dagilimimi etkiler. Tklimsel etmenler kent
yasaminda da etkide bulunur. Kentler de iklimlerde bazi degisikliklere yol agar. Yagis,
sicaklik, basing ve riizgar gibi iklimsel etmenler kenti etkilerken; hava kirliligi vb.

kentlerden kaynakli faktorler de iklimi etkiler (Aliagaoglu & Ugur, 2010 :101).

Kentin sahip oldugu iklimsel 6zelliklerin de kent markasi iistiinde pozitif ve negatif
tesirleri bulunmaktadir. Kentlerde yapilan biitiin aktiviteler (festival, fuar, konser, spor
faaliyetleri) o kentin iklimsel 6zellikleriyle direkt olarak ilgilidir. Bundan dolay1 iklimsel
sartlar, kentin tanittimiyla ilgili ¢alismalarda 6n plana alinan bir kent markasidir. Mesela
yazlarin yagislt ve serin oldugu bir sahil kentinde deniz turizmi yapilamamaktadir, kis
kosullarinin sert ve karlt olmadig1 bir kentte de kis turizmi yapilamamaktadir (Baspinar,

2015: 39).
2.4.7. Gastronomi

Gastronomi, belli kiiltlirlerin  tesirinin  bulundugu, yemegin hazirlanmasindan
pisirilmesine, sunumundan yeme - igme tecriibesine dek biitlin evrelerini igeren bir
bilimdir ve sanattir (Sarnsik & Ozbay, 2015: 266).
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Turistler en fazla harcamay1 konaklamanin ardindan yiyecek-igecege yapar. Turistlere
gastronomik {irlinler yalnizca lokantalarla restoranlarda sunulmamalidir, farkli aktiviteler
diizenleyerek, yerel yemeklerle igecekleri sunma ortami yaratilmalidir. Bu da kent

markasinin olusturulmasinda 6nemlidir (Bucak & Araci, 2013: 208).

Ankara Patent Biirosu ve Ankara Ticaret Odasi’nin miistereken yapmis olduklari
calismada iilkemizin Lezzet Haritas1 ¢cikarilmistir. Ulkemizin 81 kentini icerisine alan sdz
konusu kapsamli arastirmada, 2205 ydresel yiyecek ve igecek ¢esidiyle tlilkemizin
gastronomi turizmiyle ilgili olarak farkl: tatlara sahip oldugu anlagilmistir. Gaziantep 291
degisik yiyecegi, icecegi ve tatl ¢esidi ile lilkemizin en zengin mutfagina sahip kenti
olurken; bolgeler arasinda 455 yiyecekle icecek ¢esidiyle i¢ Anadolu birinci olmustur.
Cagimizda gastronomi turizminden dolay1 yolculuk yapan pek ¢ok kisi bulunmaktadir.
S6z konusu turistlerin yolculuk yapacaklar yerlerdeki yiyecekler, yolculuk se¢imlerini
saptarken Onemli bir role sahiptir. Destinasyonla gastronominin tutarli bir miinasebet
icerisinde oldugu ve yiyeceklerin iilke isimleri ile markalastig1 bilinir (Cémert & Ozkaya,

2014: 64).

Gastronomi unsuruyla turizm birbirine baghdir. Kentin markalagsmasinda pek cok
etkisiyle yarar1 bulunan gastronomi, turizmi artirici bir tesire sahiptir. Ote yandan turizm
Ogesi de gastronomiyi tanitan ve pazarlayan bir vasitadir. Yakin iliskiye gegen turizmle

gastronomi ogeleri kent markasinin yaratilmasinda da 6nemlidir (Baspinar,2015: 40).
2.4.8. insan

Kamu, 6zel sektor, STK ile kentin sakinleri, kentlerin mahalli oyuncular1 olarak tasnif
edilebilir. Yerelde yer alan neredeyse biitiin oyuncular kentin pazarlamasinda ciddi roller

istlenir (Zeren, 2012: 100).

Biitlin kent markas1 dgeleri iistiinde direkt ya da endirekt olarak tesir ve 6nemi bulunan
insan &gesi kentin en kiymetli varligidir. Insan 6gesi, kentin sanat, spor, kiiltiir, is ve
siyaset sahalarimin gelisimiyle olusmasinda aktif bir role sahiptir. Bir kentin
markalagirken takip ettigi biitiin proseslerde insan 6gesi 6nde olmalidir. Marka kent
olmaya karar vermistir bir kent evvela insan merkezli arastirmalara baslamalidir

(Baspinar, 2015: 39).
Kimi kentler gogler verip sadece arkeolojik ve ilgi uyandirma degeri tasir iken, canli ve
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dinamik kentler; yatirnmda bulunmak, is yapmak, ziyaretler ger¢eklestirmek, eglenmek,
yasamak iizere konuklari kendilerine ¢ekmektedir. Bu tiir kentler ellerindeki iinlii
bireyleri de elinde tutmak ister. Bu insanlar kentin is, siyaset, spor ve kiiltiir sahnesinin
olusmasinda 6nemli rolleri vardir. Bunun i¢in sanatkar, yazar, bilim adamu, is insani, spor
adam1 vb. kentin meshurlart kentin o6nceki, simdiki ve sonraki vizyonunu kent

yoneticileriyle paylagsmalidir (Kirgiz, 211: 30).

Kente gelen konuklarin kentte ikamet edenlerle alakali bir negatif algisi tiriinlerin
degerini diigiirmektedir. Sicilya tehlikeli ve suglu olarak algilanmakta olan bir ada
seklinde algilanmaktadir. Bireylerin misafir severligi Tayland’1 bireyleri pozitif olarak
algilamalarin1 saglamistir. Ketteki bireylerin misafirperverligi kentin marka degerinin
yaratilmasinda ¢ok Onemlidir. Markalasmada tarihe mal olan kisiliklerden de

faydalanmak imkan dahilindedir. Mevlana - Konya 6rnegindeki gibi.

Yereldeki toplumun samimiyeti, sicakkanlilig1 ya da oldukca farkli bir tarafi da turistlerce
ilgi ¢ekerek oranin marka haline gelmesinde katkida bulunabilmektedir. Avrupa’daki
insanlara goére Anadolu’daki insanlarin yardimsever ve samimi yapisi turistlere farkl
gelebilmektedir ve bu Anadolulu insanlara 6zgii bir nitelik durumuna gelerek ilgili

bolgeyi canlandirabilir (Doganli, 2006: 105-106).
2.4.9. Dil

Milletleraras kiiltiirel aligveris, tilkelerde sosyal ve kiiltiirel degisimlerin gittikce dnem
kazanmasi, yabanci dilleri 6grenmeyi gerekli kilmistir ve gereksinim durumuna
getirmistir (Acat & Demiral, 2002: 314). Bir kentteki toplumun yabanci dil bilmesi de o

kentin markalagsmasini etkileyen 6gelerden birisidir.
2.4.10. Yatirim ve Is Sahalar

Kentler, yatirimlar1 ¢gekmekle yeni firmalarin ve sanayi kollarinin ev sahibi olup istihdam
yaratirken, vergi gelirleri, sponsorluk, toplumsal yardimlar gibi Ogelerle maddi

imkanlarin1 gelistirme gayretin girmistir (Apaydin, 2011: 25).

Is diinyasiyla ilgili olarak yatirrmlarin, tesisleri segimiyle subelesmenin ydnetilmesinde
bolgelerin secilmesi mithim bir karardir. Buna yonelik olarak hammaddeyle ucuz
isgiicline yakin olmak, tesvikten faydalanmak, ulagimda iistiinliik saglamak, rekabette
avantaj elde etmektir. Ote taraftan, bilgi teknolojilerindeki gelismelerle hizmet
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sektorlinlin yayginlik kazandigi is diinyasinda yeni Olgiitler, egitimli ve nitelikli niifus,
kuvvetli telekomiinikasyon altyapisiyla 6zendirmelerdir. Buna akilli kentler 6rnek

verilebilir (Karakullukcu, 2016: 73).

Viyana, “Eylem Plan1 2012-2015, Yol Haritas1 2020, Akilli Sehir Vizyonu 2050 gibi
faaliyetlerle akilli kent olmak icin dikkatleri ¢eken kentlerin basinda gelir. Oteki akill
sehirlerse; Toronto, Londra, Tokyo, Kopenhag, Barcelona ve Amsterdam’dir. Firmalarin
yatirimla ilgili kararlarda pek ¢ok etken dikkate alinmaktadir. Bu etkenler; “ekonomi
(maliyetler, vergi 6zendirmeleri gibi) stratejik konum, ulagim ve iletisim altyapisi, emlak
envanterleri, tedarik¢iler, gelisme niteligi, yasam kalitesi, profesyonel is giicii, pazar
iligkileri, kiltiir, siyasi faktorler vb.” oOzelliklerdir. S6z konusu oOzellikleri iginde
barindiran kentler markalasma cercevesinde bir adim one ge¢mektedir (Ilgiiner &

Asplund, 2011: 70).

Kentlerin ev sahibi olduklar1 firmalarin kentte tutulmasiyla gelistirilmesine destekte
bulunmasi da 6nem arz eder (Apaydmn, 2011: 27). Nitekim firmalar i¢in hi¢bir kent
vazgecilmez degildir; kosullarin farklilastigi bir atmosferde daha iyi imkanlar1 bulunan
farkli bir kente taginmak ge¢mise gore artik o kadar da gii¢ degildir (Ilgiiner & Asplund,
2011:70).

2.4.11. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Kentlerin markalasmasiyla bolgelerin kalkinmasinda aktif role sahip olan 6gelerden birisi
de “0zel sektor ve diger kurumlardir” kentte yeni yatirimlar yapan 6zel sektor profesyonel
is giiclinlin kente ¢ekilmesi bakimindan 6nemlidir. Ayrica kentin tanittimiyla marka kent

olma yolunda ilerlemesine de 6nemli katkilarda bulunmaktadir.

Sehirlerdeki basarili sektorler, biiylik markalar o kentlerin taninmasinda katkilarda
bulunur. Kentlerin de s6z konusu sektdrlerle ve markalar ile iyi iliskiler kurup birbirini
giiclendirebilir. Mesela BMW ile Miinih, Coca Cola ve Atlanta, Cathay Pasific ve Hong
Kong, Mehmet Zilleri ve Istanbul kenti arasinda olusturulan baglarn her iki tarafa
sagladig1 yararlar vb. L'Oréal de Paris ile Paris kenti vb. sehirle is markalar1 daha da
kuvvetlenmek iizere bir araya gelebilir. Boylece basar1 olan yoresel orgiitler, kentlere
ziyaret¢i ve yabanci yatirimci ¢ekme konusunda, gelir elde etmede ve yoresel

miitesebbislerin aktivitesini arttirma hususunda 6rnektir (Kirgiz, 2011: 27).
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Son senelerde kentlerin markalagmasiyla bolgenin kalkinmasiyla ilgili olarak onemli
orgiitlerden bir baskasi da kalkinma ajansidir. Kalkinma ajanslart sehirle bolgenin
tanitilmas1 hususunda 6zel sektorle kamusal kurumlara pek ¢ok katkiyla destek
saglamaktadir, s6z konusu amac¢ cercevesinde valilik, belediyeyle yiiksek 6grenim
kurumlar vb. orgiitlerle igbirligiyle calisir. Kentin pek ¢ok paydasina da bireysel ve
bolgesel kalkinma igin yol gosterici politikalar ile hizmet vermektedir (Ilgiiner &

Asplund, 2011: 103-104).
2.4.12. Yerel Yonetim

Tiim sehirlerin kendi biinyesinde farkli avantajlart olsa da kentin yoneticilerinin aldig
kararlarla takip ettikleri metot kentin gelisesi acisindan ¢ok onemlidir. Ust diizey
yonetimin almis oldugu kararlar, kentte yasamlarini siirdiiren bireyleri de yakindan
ilgilendirmektedir, bunun yani sira ticaretle is diinyasinin dikkatini ¢eker. Bu bakimdan
idare kadrosuna gorev diismektedir. Marka olma sadece yoresel boyutta degil, bolgesel,
milli hatta milletleraras1 boyutlara varan kozmopolit bir sistemdir. Kent idarecilerinin
markalagsmaya katkida bulunan 6teki 6geleri de prosese dahil edip basariy: elde etmeleri

daha da kolaylasmaktadir (Zeren, 2012: 99-100).

Bunun bilincindeki mahalli idareciler kentin karakteristik yapilarin1 kendilerine has

sekilde diizenlemektedir ve buna gore piyasalara sunmaktadir (Cevher, 2012: 105).

Tiim marka sehirlerin piyasay1r halihazirdaki 6zellikleri bakimindan birinden farklidir.
Kent pazarlamasinda basarili olan kentlerde, yoresel yonetimlerle 6zel sektorle kamu
kurumlar1 arasindaki idare proseslerinin uyumu dikkatleri ¢ceker. Mahalli idare seklinde
isimlendirilen yap1 “valilik, kaymakamlik, belediye, il 6zel idaresi, liniversiteler ve kamu
— 0Ozel sektor vb.” pek ¢ok kurumla kurulusun etkili koordinasyonuyla tanimlanan bir

durumdur (Karakullukcu, 2016: 70).

Kent markalagma faaliyetleri daha ziyade mahalli idareler, sehirdeki farkli STK’larla
sehre hassa kimi gergek sahislarin birlik beraberlik i¢indeki samimi ¢alismalariyla sehrin
kaynaklarimin aktif olarak kullanilmasia dayalidir. Tam kapasitede kent markasi elde
etmek tlizere yerel is diinyasiyla Orglitler, milli ve yoresel medya, komsu sehirlerle
devletler, oteki milletleraras1 ve c¢ok milletli organizasyonlarla iyi iliskiler kurmak

onemlidir (Zeren, 2011: 45).
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2.4.13. Guvenlik

Cagdaglasma ile beraber kentlerin ¢evresindeki surlar yikilmigtir, ulus devletlerin
kurulmasiyla beraber de kentler milli simirlar igerisine alinmistir. Giliniimiizdeyse
kiiresellesme ile beraber milli siirlarin tesiri azalmaya baslamistir, boyle olunca da
giivenlik en mithim problem haline gelmistir. Cagimizda giivenlik kiiresellesmeyle
beraber digsal bir tehdit olmaktan ¢ikarak global kentin i¢ sorunu haline gelmistir (Ates,
2009: 16).

2.4.14. Ulasim ve Mesafe

Karayollarindan, denizyollarindan, havayollarindan, demiryollarindan olusan ulasim
calismalarinda mithim o6l¢iit fiyatla konfordur. Ulasimda kaliteyle ¢esitliligin temin
edilmesi kent sakinleriyle ziyaretgiler agisindan Onemli bir etkendir. Bilhassa
metropollerle biiyiik kentlerde marka imajimnin miithim gostergelerinden birisi kent i¢i
ulagimdir. Problemsiz iyi ulasim aglar1 bireylerin hareket kabiliyetini artirip kentlere
kolayca ulasmalarmi temin eder. Ulkemizde 1950’den &nceki zamanlarda kentlesme
stiratinin diisiik olmasiin 6nemli bir sebebi de ulasimdaki imkansizliklardi (Aliagaoglu

ve Ugur, 2010: 72).

Kuvvetli bir marka olmay1 arzu eden kentler, ulagim ile alakali konumlarin1 en avantajh
hale getirmek zorundadir. Mesela Dubai kentinin markalagmasinda 1985 senesinde
kurulmus olan Emirates Havayollari’nin katkis1 fazladir. Karayolu, havayolu, denizyolu,
demiryolu ulagiminda en konforlu alternatifler, en uygun fiyatlar ile konuklarin
tercihlerine sunulmalidir. Kentin konumuyla cografik 6zellikleri ¢er¢evesinde bu dgelere

denizyolu ve demiryolu da ilave edilebilmektedir (Doganli, 2006: 96).

Kent i¢i ulasimda; bilhassa metropol kentlerde metronun olmamasi, otobiislerin yeterli
olmamasi, trafikteki sikigiklik, otopark sahalarmin kisithiligi ve trafikte akisinin
devamlilig1 vb. dezavantajlar yoresel halk ile birlikte konuklari da ¢ileden ¢ikarmaktadir
ve kentle ilgili olarak olumsuz bir imajin olusmasina yol agabilmektedir. Bu tiir bir
durumda ulagimla ilgili olarak parayla vakit kaybetmek istemeyen konuklar agisindan
kent, markanin degerini azaltmaktadir. Bir kent veya toplumla ilk kez tanisacak olan bir
yolcu icin ilk baglanti ulagim vasitalarindan gergeklesir. Bundan dolay1 karayolu

firmalar1, otogarlar, havayolu firmalari, havaalanlari, demiryolu firmalari, garlar, bir
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kentin marka haline gelmesinde ilk durak oldugundan bu proseste dnemli bir role sahiptir.
Ayrica, kentlerin marka haline gelmesi hususunda ulasima ciddi derecede destekte
bulunacak bireylerden birisini de kentin taksicileri teskil etmektedir. Taksi soforlerinin
davranig1 bir kentin oldugu icin degisik sekillerde algilanmasina neden olabilmektedir.
Mesela, Londrali taksi soforlerine bu hususta bir egitim verildiginden ilk asamada kente
gelenlere iyi intibalar vermektedir. Bu hususta 2010 Diinya Basketbol Sampiyonasindan
sonra, Istanbullu taksi soforlerine iliskin diinya basininda kotii haberlerin ¢ikmasi

Istanbul’un marka imajina zarar verdigi anlasiimaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 109).
2.4.15. Alt ve Ust Yap1

Altyapr ile istyapi, kente gelen yatirimcilarla ziyaretgilerin dogrudan karsilasmak
durumunda kaldig1 bir kent markasi dgesidir. Alt yapis1 standardinin altindaki kentler
oteki dgelerin temin ettigi basariyla degeri de kaybedebilir. Oteki dgelerden saglanan ve
kent markasinin degerini artiran hizmetlerin, bireylere sorunsuz ulastirilabilmesine

yonelik olarak altyapinin da sorunsuz olmasi lazimdir (Baspinar,2015: 41).
Altyap1 hizmetleri genellikle asagidaki hizmetlerden olusur (Karabilgin, 1998: 24).
-“Yol, koprti, kavsak, alt-iist gecit vs. ulagim altyapisi

-Kat1 atik ve atik su yonetimi

-Enerji altyapisi (Dogal gaz, elektrik, niikleer ve termik santraller, HES, riizgar, gilines vb.

tabii enerji kaynaklarina yonelik tesisler)
-Cevre, hava ve giiriiltii kirliligi ile miicadele
-Saglik, spor, kiiltlir-sanat vb. tesisler
-Telekomiinikasyon

-Park, bahge, rekreasyon sahalar1”

Kentlerin yukaridaki altyapt c¢aligmalarinin yaninda, gelisen teknolojiyle idare
anlayisindaki degisikliklerin etkisi ile devam ettirilebilir bir kent yaratmak {izere
asagidaki faaliyetlere de odaklanmasi rekabette tistiinliik sunacaktir (Karakullukcu, 2016:

64).

-Bisikletli ulasimlarin 6zendirilmesi
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-Toplu tasimanin daha ¢ekici duruma gelmesi

-Fiber optik teknolojisinin yayginlastirilip kablosuz kentlerin yapilmasi
-Elektromanyetik sahalarin tanzim edilmesi

-Riizgar trafiginin yonlendirilmesi

-Enerji verimliligine yonelik olarak devlet yapilarmin havalandirmayla isiklandirma

sisteminin gevreye dost olarak tasarlanmasi

-Tabii enerjilerin tercih edilmesiyle bu ¢ercevede yapilabilecek 6zendirme programlari
-Geri doniisiimiin yayginlik kazandirilmasi

-Yesil saha oraninin diinya standartlarinin iistiine ¢ikarilmast

Kentlerde bulunmas1 gereken tistyap1 unsurlariysa daha ziyade toplumsal gereksinimlere
doniik hizmetlerdir. Ustyapiy1 teskil eden dgeler; “oteller, kiiltiir merkezleri, sosyal
tesisler, miizeler, turistik yerler, aligveris merkezleri vb.” mimari yapilardir. S6z konusu
mekanlarin mutluluk veren ve orijinal olmasi lazimdir ki rakiplere nazaran daha ¢ok
ziyaretgi alabilsin. Ustyap1 dgelerinin farkli gorselliklerinin bulunmasi, bir albenisinin
olmastyla s6z konusu farkliliginsa mimariyle saglanmasi tistyap: 6gesinde mimarinin ne

denli 6nemli oldugunun ortaya koymaktadir (Baspinar, 2015: 41).

“Roma, Viyana, Venedik, Barselona, Paris, Dubai, Vegas, Milano, Prag vb.” kuvvetli kent
markasina sahip olan kentler, gegmiste kendilerine birakilan kiiltiirel ve tarihsel mirasi
cok 1y1 bir bigimde korumak ve gelistirmek suretiyle, her zaman gidilmek istenen yerleri,
mimari yapilar1 korunan, altyapr ve iistyap1 sorunlart olmayan ve aktiviteler ile dolu
kentler olmustur. Ancak tilkemizde birka¢ kent harig, biitiin kentlerin orijinal yapilarinin
yeteri kadar korunamamasi kentin imajimin zedelenmesine yol agmistir. Kentlerin
markalasmasina katkida bulunan fiziki 6gelerin i¢inde ¢evresel temizlik de dnemlidir.
Cevresel temizligin yeterince yapilmasi kente gelenlerin pismanlik yasamamasia ve

kenti yeniden tercih etmesine katkida bulunan unsurlardandir (Kaypak, 2013:212).
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BOLUM I|11: ESKISEHIR HALKININ GOZUNDE ESKISEHIR
ALGISI VE IMAJI

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amac1 Eskisehir kentinin Eskisehir toplumu tarafindan nasil algilandigini
ve toplumun goézlerindeki imajii 6lgmektir. Bu ¢ergcevede calismayla Eskisehir’in marka
kent olma yolunda ne tiir bir imaj yarattiginin da saptanmas1 amaglanmaktadir. Calisma
bu acidan imajla algi 6dlgme amacina sahiptir. Ayrica arastirmanin Eskisehir’in marka

haline gelmesine 151k tutacagi arastirmanin amaglarindandir.

Calismanin neticesinde Eskisehir’in marka imaj1 6l¢iilmeye ¢alisilacaktir ve datalar SPSS
uygulamasinda analiz edilip Eskisehir kentinin algisinin pozitif ve negatif neticelerinin
kent imajina ne sekilde etkide bulundugu belirlenerek markalasma potansiyeli

cergevesinde kuvvetli ve zayif taraflari belirlenecektir.

Bunun yani sira markalasma yolunda Eskisehir’in algi iireten iriinlerinin ne oldugu
belirlenerek soyut ve somut imaj Ogelerinin ne sekilde algilandigini 6lgmek

amaclanmaktadir.
3.2. Arastirmanin Konusu

Arastirmada Eskisehir toplumunun gozlerinde Eskisehir algisiyla imaji dl¢tlip ilgili
arastirmalar cercevesinde Eskisehir kentinin marka imajinin toplum nazarinda nasil
algilandig lizerinde durulacaktir. Marka kent olma bakimindan imaj yaratmanin 6nemi
ele almacaktir. Bu arastirmanin problemi Eskisehir toplumunun Eskisehir kentini ne
sekilde algiladiklariyla onlarin degerlendirmelerine dayali olarak kent imajidir. Caligsma

su asamalar1 kapsar:

-Kent algisiyla imaj1 kavramlar ile marka kavramina iliskin alan yazin taramasiyla
kuramsal bilgiler, kentlerin markalagsmasiyla marka kentlere iligkin alan yazin taramasi

ve kurumsal bilgiler,

-Eskisehir toplumunun kenti nasil algiladigi, onlarin degerlendirmesine dayali olarak kent
imaji,

-Eskisehir toplumuna yiiz yiize goriigme teknigiyle anket yapilip s6z konusu alginin

Olgtimlenmesi,
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-Datalarin SPSS uygulamasina aktarilmasi,
-Datalarin analizinin yapilmasi,

-Eskisehir toplumunun Eskisehir algisiyla imaj1 analiz edilip bu cercevede ne tiir bir

marka imajinin bulundugu ortaya konacaktir.
3.3. Arastirma Konusuyla Ilgili Yapilmis Cahsmalar

Alan yazin taramasi ile alakali aragtirmalar bu ¢ergcevede incelenip bu ¢alisma ile alakali
ornek olarak verilebilecek olan arastirmalardan birisi “Kent Markas1 ve Marka Imajinin
Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma” bashgi ile Ozdemir ve
Karaca (2009) da bir sehrin markalagmasinin gerekleriyle boyutlarini isleyip, sehrin
marka imajimi yaratan etkenler iistlinden kent markasinin ne sekilde algilandigini

Olgtimlemistir.

Bagka bir ¢aligmaysa “Eskisehir’de Ogrenim Géren Ogrencilerin Eskisehir Imaj Algis1”
baslig ile Isik ile Yildirim (2019) da Eskisehir kentinde iiniversitede okuyan 6grenciler
iistinden anket yapip Ogrencilerin goézlerinden Eskigehir’in nasil bir sehir imaji

olusturdugunu 6l¢timlemistir.

“Aksaray Universitesindeki Yabanci Uyruklu Ogrencilerin Goziinden Aksaray Ilinin
Imaj1 Uzerine Bir Arastirma” baslig: ile Fidan ile Baritci (2018) da kent markalasma
prosesi ele alinip bilhassa de kent imajinin, markalagma prosesinde oynadigi 6nemli roliin
iistinde durulup Aksaray’in Aksaray Universitesi’nde okuyan yabanci uyruklu

ogrencilerin gozlerinde sahip oldugu imaj1 6l¢iimlemistir.

“Mugla Sehir Markas1 ve Imaj Algis;; Mugla Sitki Kogman Universitesi Ogrencileri
Uzerine Bir Alan Arastirmasi” bashg ile Firat ile Komiirciioglu (2015) da bir kentin
imajinin bireylerin zihinlerindeki kente ait olusturduklari intibalar, fikirlerle inanglarinin
tamami oldugunu vurgulamistir. Mugla Sitkt Kogman Universitesi’nde yiiksek 6grenim
egitimini siirdiiren 6grencilere doniik yaptigr anket formundaysa Mugla kent imajinin en
onemli nitelikleri turizm alanlari, eski Mugla evleri, Zeybek dansiyla zeytinyagi seklinde

belirlenmistir.

“Marka Sehir Olarak Malatya” baslig ile Isik (2016) da 20 kentte 1067 kisi ile yiiz yiize
goriisme teknigiyle devam ettirilen bu arastirma cergevesinde Malatya kentinin fiziki imaj

Ogeleri, soyut imaj 6geleriyle sehir toplumu imaj unsurlariyla ilgili algi-imaj 6l¢tilmiistiir.
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Malatya'nin toplumun {ilkemizde nasil bir imajinin bulundugu ortaya konmustur.

“Marka Sehir Olma Siirecinde Yalova; Tiirkiye’de Yalova Algis1 ve imaj1” bashg ile Isik
(2019) da bu arastirma Yalova kentinin lilkemizdeki imajiyla algisin1 ortaya koyup,
Yalova'min marka kent olma projesini de aydinlatmasi ve kilavuzluk yapmasi
amagclanarak, Yalova kentinin fiziki, soyut ve sehir toplumu imaj unsurlariyla ilgili alg
Olciiliip, Yalova'da marka olan / olmaya yakin sehir {iriinlerinin ne oldugu, Yalova'nin
markalasmak iizere sahip oldugu avantajlarla dezavantajlar, Yalova'nmin soyut imaj
Ogelerinin ne sekilde algilandigi, Yalova toplumunun iilkemizde nasil algilandigi ve
imajmin bulundugu “Ankara, Antalya, Erzurum, Gaziantep, Istanbul, Izmir, Kayseri,
Kocaeli, Malatya, Tekirdag, Trabzon ve Zonguldak™ olmak iizere 12 kentte 1250 kisi ile

yiiz yiize goriisme teknigi kullanilmak suretiyle ortaya konmustur.

“Marka Sehir Kavrami Baglaminda Diyarbakir Ili Uzerine Bir Arastirma” bashgi ile
Devrim (2018) de Diyarbakir'in markalagsma prosesini ele alip Diyarbakir’da kendi
sahasinda s6z sahibi olan kisiler ile goriisiilerek “marka sehir” hususunda veriler

saglamay1 basarmistir.

“Universite Ogrencilerinin Sehir imajlarina Yénelik Bir Arastirma: Balikesir Universitesi
Ornegi” bashg ile Aliagaoglu ile Uzun (2017) da Balikesir Universitesi dgrencilerinin
Balikesir kentini ne sekilde algiladiklari, onlarin degerlendirmeleri ¢ergevesinde kent
imajim1 Balikesir Universitesi’nin 4 senelik egitim kurumlarinmn son smiflarindaki

ogrencilere anket yapip 6lgmiistiir.

“Marka Imaji Agisindan Usak Sehir Algisi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Saha
Arastirmas1” baglig1 ile Dugan ile Akine1 (2017) da Usakli olmayan ve yiiksek 6grenim
egitimi almak i¢in Usak'a gelen 68rencilere anket yapip Usak'in marka kent imajinin nasil

oldugu potansiyel turistler olan iiniversite 6grencilerince dl¢lilmiistiir.

“Marka Sehir ve Marka Imajmin Ol¢iimii: Konya Sehir Imaji Uzerine Bir Arastirma”
baslhigi ile Alagoz ile Bilgeoglu (2019) da Konya’nin marka kent prosesi incelenip Konya

kent imaj1 iistline bir aragtirmaya iliskin anket ¢alismasi yaparak 421 data toplanmistir.

“Sehir Markas1 Olusturma Siireci ve Bir Marka Sehir Olarak Samsun’un Incelenmesi”
bashigr ile Ozden ile Bulut (2019) da arastirmalarinda Samsun kentinin markalasma

prosesine sahit olmustur, bu hususta aktif bir role sahip olmus ya da almasi olas1 7 kisiyle
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standartlastirilan agik uglu goriisme yapilip herkesin miisterek bir diisiince ¢evresinde
toplandig1 fakat birbirleriyle s6z konusu diislincelerini paylasmadiklari, daha
markalasmak tizere bir baglik atilmadig1 gibi, herkesin bu hususta farkli bir algiyla bilgiye

sahip oldugu anlasilmistir.

“Sehir Pazarlamasinda Bilinirligin Onemi: Nigde Yoresinin Bilinirliginin Olgiilmesine
Yénelik Bir Arastirma” bashigi ile iri, Inal ile Tiirkmen (2011) de I¢ Anadolu
Bolgesindeki Nigde ve cevresinin, milli piyasada daha c¢ok taninip “Marka sehir”
durumuna gelmesinde, tanitimla bilinirligin 6nemini ortaya koymak icin gergeklestirilen
anket formu ile Nigde ve ¢evresinin lilkemiz milli piyasada, ne kadar taninan bir kent

oldugu saptanmistir.

“Sehirler ve Imajlar: Marka Sehir Olma Siirecinde Sakarya Imaji Uzerine Bir Calisma”
basligi ile Isik ile Erdem (2016) de arastirmalarinda marka kent arastirmalart yiiriitiiliir
iken es zamanli olarak, kentte sunulan hizmetlerle olanaklarin ne sekilde algilandiginin
Ol¢iilmesi konusu oldukc¢a onemlidir. Egitim gormek icin Sakarya’ya gelen Sakarya
Universitesinde okuyan &grencilerin zihinlerindeki Sakarya imajinm belirlenmesi
hedeflenerek "Sakarya'nin nasil bir imaja sahip oldugu" olgusu 532 kisiden olusan
orneklem grubu ile yiiz yiize goriisme teknigiyle Sakarya Universitesi dgrencileri
cercevesinde ele alinmistir. Sakarya'nin avantajlarinin neler olduguyla imaj dgelerinin ne

sekilde algilandig1 ortaya konmustur.

“Marka Sehir Olusturma ve Bursa Sehrinin Markalasmasi i¢in Yol Haritas1” bashg ile
Torlak (2015) da calismasinda markayla ilgili terimler ele alinarak Bursa kentinin bir
markaya doniisebilmesine yonelik olarak hangi girisimlerin yapilmasi gerektigiyle ilgili

bir yaklagim sunulmustur.

“Marka Sehir Kavrami ve Tiirkiye ile Diinyadaki Marka Sehir Calismalar1 Uzerine Bir
Arastirma” baghigi ile Uyar (2018) da caligmalarinda iilkemizde marka kent
caligmalarinda bulunan sehirlerle bunlarin gerceklestirdigi calismalar arastirilarak
internetten ikincil datalar toplanip derlenmistir, kampanya sayfalariyla bilimsel eserler
iistlinden alan yazin arastirllmistir. Bunun yani sira arama motorlarindan iilkemizde
marka kent oldugunu savlayan kentlerin sayis1 hesaplanmistir, bu konuyla ilgili agilmis
olan internet sayfalari tizerinde durulmustur. Diinyadaki 6rnekleri ile kiyaslama olanagi

olmas1 bakimindan diinyadan marka kent arastirmalarindan da sz edilmistir. Ulkemizde
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pek ¢ok kent marka kent oldugunu savlamakta fakat bunlarin 6nemli bir boliimii konu ile

alakal1 yeterli ¢alismalar yapmamistir sonucuna varilmistir.
3.4. Arastirmanin Onemi

Eskigehir kentini toplumun gozlerindeki algisiyla imajinin  nasil  oldugunun
Ol¢iimlenmesi, arastirmaya orijinal bir deger yiliklemektedir. Bu arastirma ayrica
giinimiize dek yapilan kuramsal ve uygulamali ilk arastirmadir. Calismayla Eskisehir
kentinin marka kent olma yolunda toplumun go6ziindeki algisi, gergeklestirilen
arastirmalarin neticelerinin dl¢limlenmesiyle bununla ilgili kent imaj1 agisindan farkl
Oneriler sunulmasi amacglanmaktadir. S6z konusu Oneriler ile gereken diizeltici tedbirler
alinabilecek ve Eskisehir kenti daha kisa siirede ve daha dogru bir yol haritasiyla istenen
imaj1 hedef kitlelerde (toplumda) olusturulabilecektir. Arastirmanin neticeleri, Eskisehir
kentinde karar verici yetkinin bulundugu kamu ve STK’lar i¢in 6nemli bir kaynak
olacaktir. Kentlesme gayretlerinin Eskisehir’de daha evvel 6l¢iimlenmesi bu aragtirmaya

ayr1 bir 6nem vermektedir.

Bu ¢alismayla Eskisehir’in marka imajinin ortaya konmasi Eskisehir i¢in oldugu kadar
marka kent ¢aligmalar1 yapan ya da siirdiirmeyi planlayan 6teki sehirler i¢in de bir yol
haritasiyla referans olusturulacaktir. Arastirmanin neticeleri Eskisehir ve oteki kentlerle
ilgili olarak kent markalagmasi ayrintilarinin goriilmesini temin etmesi bakimindan

onemlidir.
3.5. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhliklar

Bu ¢ercevede rastgele drneklem yontemi ile secilmis olan 406 bireyle yiiz ylize goriisme
teknigi ile anket gerceklestirilecektir. Arastirmanin sonuglarit 6rneklem ve temsil ettigi

evren ile sinirhidir. Bu ¢alisma farkli 6rneklem gruplar ile tekrar edilebilir.
3.6. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada nicel veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilmistir. Bu
cercevede rastgele orneklem yontemi ile secilmis olan 406 bireyle yiiz ylize goriisme
teknigi ile anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan
anket Isik (2016) tarafindan gelistirilmis ve gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapildig
icin yeniden yapilmamuistir.

Calismada datalarin analizi SPSS Istatistik 26 versiyonuyla yapilmistir. Kategorik
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degiskenler yiizde seklinde ortaya konmustur. Sayisal degiskenler olagan dagilim
gostermediginden medyan, minimum ve maksimum degerleri hesaplanmistir. Datalarin
normal dagilima uygun oluslar1 “Shapiro-Wilk testi, carpiklik, basiklik degerleri,
histogram grafikleri degerlendirmeleri” neticesi saptanmustir. Calismada kullanmis
oldugumuz olagan dagilima sahip olmayan ikili gruplarin kiyaslanmasinda Mann
Whitney U testi tercih edilmistir. Ikiden ¢ok gruplarin ortalamasinin kryaslanmasinda
Kruskal-Wallis H testi tercih edilmistir. Biitlin gruplar arasinda varyans dagilimi
cercevesinde LSD ile Tamhane Testi tercih edilmistir. Biitiin arastirmada anlamlilik

seviyeleri 0,05 ile 0,01 degerleri dikkate alinip yapilmistir.
3.7. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde arastirmanin bulgulari tizerinde durulmustur.
3.7.1. Demografik bulgular

Arastirmamiz, Eskisehir kentinin Eskigehir halkinca nasil algilandigiyla toplumun
goziindeki imaj1 dlglimlemek i¢in yapilmistir. Bu ¢ercevede anket calismasi 406 kisiye
tatbik edilmistir. Arastirmaya dahil olan bireylerin demografik bulgular1 belirlenmistir ve

Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4: Ankete Katilan Kisilerin Demografik Bulgular

Degisken Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet  Kadin 219 53,94
Erkek 187 46,06
Yas 18-24 yas 33 8,15
25-34 yas 115 28,40
35-44 yag 120 29,63
45-59 yas 104 25,68
60 yas ve iistii 33 8,15
Egitim  flkogretim 23 5,67
durumu ) e 101 24,88
Universite 249 61,33
Lisans Ustii 33 8,13
Gelir 0-8000 TL 38 9,48
durumu 8001-9500TL 104 25,94
9501-12000 TL 167 41,65
12001 TL ve iisti 92 22,94
Meslek Ev hanimi 18 4,46
I_Esnaf 24 5,94
Isci 95 23,51
Emekli 39 9,65
Memur 82 20,30
Miihendis 57 14,11
Doktor 13 3,22
Serbest meslek 19 4,70
I_ssiz 9 2,23
Ogretmen 11 2,72
Ogrenci 16 3,96
Diger 21 5,20

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Aragtirmaya dahil olan bireylerin cinsiyete gére dagilimi incelendigi zaman %353,94°1
kadindir, %46,06’s1 erkeklerdir. Yas dagilimi incelendigi zaman %8,15°1 18-24 yas,
%28,40°1 25-34 yas, %29,63’1i 35-44 yas, %25,68’1 45-59 yas ve %8,15’1yse 60 yas ve

ustidir.

Ogrenim diizeyleri incelendigi zaman %5,67’si ilkogretim, %24,88’i lise, %61,33’i
tniversiteyle %8,13’1 ise lisansiistii mezunu oldugu anlasilmistir. Gelir durumlar
incelendigi zaman %9,48°1 0-8000 TL, %25,94° 8001-9500 TL, %41,65’1 9501-12000
TL ve %22,94’1 ise 12001TL ve istii oldugu anlasilmistir. Mesleksel dagilimlara

bakildiginda %4,462s1 ev hanimi, %5,94°t4 esnaf, %23,51°1 isci, %9,65’1 emekli,
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%:20,30’u memur, %14,11°1 mihendis, %3,22°1 doktor, %4,70’1 serbest meslek, %2,20’°1

issiz, %2,72’si 6gretmen, %3,96’°s1 6grenci ve %5,20’siyse dteki mesleklerdendir.
3.7.2. Ankete Katilan Kisilerin Eskisehir ile Ilgili Goriisleri

Bu arastirmaya dahil olanlara Eskisehir’in imajiyla alakali farkli bagliklarda goriisleri

sorulmustur ve ulasilan bilgiler Tablo 5’te ortaya konmustur.

Tablo 5: Eskisehir’in imaji ile ilgili Gériisler

Degisken
“Eskisehir” kelimesi

Frekans (N)  Yiizde (%)

Olumlu ¢agrisim

sizde nasil bir ¢cagrisim  yapmaktadir 379 92,67
yapmaktadir? Olumsuz ¢agrisim 30 733
yapmaktadir ’
“Eskisehir’’ de ikamet  Ev Sahibi 215 52,44
tipiniz nasildir? Kiract 114 27,80
All.e _blre)_/lerlnden 70 17,07
birisine ait
Lojman 7 1,71
Diger 4 0,98
“Eskisehir” kelimesini ~ Adalar 51 12,44
duyunca aklinizailk  Anadolu Universitesi 105 25,61
gelen sey nedir? Ci Borek 45 10,98
Hamamlari 27 6,59
Liile Tas1 31 7,56
Porsuk 55 13,41
Odunpazari Evleri 61 14,88
Sazova Parki 12 2,93
Diger 23 5,61
Sizce “Eskisehir” hangi  Ege Bolgesi 1 0,24
cografi bolgemizde yer  Marmara Bélgesi 12 2,93
almaktadur? fc Anadolu Bolgesi 395 96,34
Karadeniz Bolgesi 1 0,24
Gﬁneydogu Anadolu 1 024
Bolgesi ’

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Aragtirmaya katilanlara “Eskisehir” kelimesi sizde nasil bir ¢agrisim yapmaktadir?
Sorusu soruldugu zaman %92,67’si pozitif ¢agrisimla %7,33’i ise olumsuz c¢agrisim
yapmaktadir seklinde belirtmistelerdir. “Eskisehir” de ikamet tipiniz nasildir? sorusu
soruldugu zaman %52,44°1 ev sahibi, %27,80’1 kiraci, %17,07 aile iiyelerinin birine ait

oldugunu, %1,71°1 lojman ve %0,98’1 de diger seklinde belirlenmistir. “Eskisehir”
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kelimesini duyunca akliniza ilk gelen sey nedir? sorusu soruldugu zaman katilimcilarin
%]12,44’ii adalar, %25,61’i Anadolu Universitesi, %10,98°’i Ci bérek, %6,59’u
hamamlar1, %7,56’s1 Liiletas1, %13,41°1 Porsuk, %14,88’1 Odunpazar evleri, %2,93’1

Sazova Parki ve %5,61°1 de digerleri seklinde belirtmislerdir. Sizce “Eskisehir” hangi

cografi bolgemizde yer almaktadir? Sorusu soruldugu zaman katilimcilarin %0,24’i Ege

bolgesi, %2,93’ii Marmara Bélgesi, %96,34ii de I¢ Anadolu Bélgesi, %0,24 i Karadeniz

Bolgesi ve %0,24’1 ise Glineydogu Anadolu Bolgesi seklinde belirtilmistir.

Tablo 5’in devam

Degisken Frekans (N) Yiizde (%)
Sizce Eskigehir’in en Anadolu Universitesi 105 25,99
223?:,? ozelligi (degeri) Tarihsel zenginlikleri 59 14,60
' Ci borek 10 2,48
Porsuk Cay1 43 10,64
Odunpazari Evleri 47 11,63
Yilmaz Biiyilikersen 122 30,20
Diger 18 4,46
Eskisehir’i tek kelime ile Giizel 45 11,14
nasil tanimlarsiniz? Harika 52 12,87
Gelismis 59 14,60
Yasanabilir 157 38,86
Soguk 47 11,63
Kiiciik 17 4,21
Sirin 19 4,70
Diger 8 1,98
Eskisehir denince Egitim kentidir 307 76,75
sosyolojik olarak nasil Ticaret kentidir 17 4,25
tanimlarsmiz? Sanayi kentidir 17 4,25
Turizm kentidir 41 10,25
Diger 18 4.5

Sizce Eskisehir’in en 6nemli 6zelligi (degeri) nedir? Sorusu soruldugu zaman %25,99°u
Anadolu Universitesi, %14,60°1 Tarihi zenginlikleri, %2,48’i Ci bérek, %10,64’i Porsuk
Cay1, %11,63’1 Odunpazar1 Evleri, %30,20°s1 Yilmaz Biiyiikersen ve %4,46’s1 da diger

olarak ifade etmistir.
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Eskisehir’i tek kelime ile nasil tanimlarsiniz? Sorusu soruldugu zaman %11,14’{ giizel,
%12,87’si Harika, %14,60°1 gelismis, %38,86’s1 yasanabilir, %11,63’1 soguk, %4,21°1
kiiciik, %4,70’1 sirin ve %1,98’1 ise diger seklinde belirtmislerdir.

Eskisehir denince sosyolojik olarak nasil tanimlarsiniz? Sorusu soruldugu zaman
%76,75°1 egitim kenti, %4,25°1 ticaret kenti, %4,25°1 sanayi kenti, %10,25°1 turizm kenti

ve %4,5°1 ise diger seklinde belirtmislerdir.

Eskisehir’in Soyut Imaj Unsurlarna iliskin katilimcilarin vermis olduklari yanitlar
incelenmistir ve Tablo 6’da verilmistir. Katilimcilarin %92,84°1 Eskisehir’in ¢agdas bir
kent olarak algiladiklarini belirtmislerdir. Eskisehir’i c¢agdas bir kent olarak

gormeyenlerin oraniysa %4,69’dur. Diislince beyan etmeyenlerin oraniysa %2,47°dir.

Eskisehir’i bir sanayi kenti seklinde gdren katilimcilarin orani %60,3, Eskisehir’i bir
sanayi kenti seklinde gormeyenlerin oran1 %14,14’°diir. Diislince beyan etmeyenlerin

orantysa %25,56’dir.

Eskisehir’i bir turistik sehir seklinde goren katilimcilarin oram1 %75, Eskisehir’i bir
turistik sehir olarak gdrmeyenlerin orani %14,85’dir. Diislince beyan etmeyenlerin

orantysa %10,15°dir.

Eskisehir’i bir egitim kenti seklinde goren katilimcilarin oran1 %96,78, Eskisehir’i bir
egitim kenti seklinde gérmeyenlerin oran1 %1,49°dur. Diisiince beyan etmeyenlerin

orantysa %1,73’diir.

Eskisehir’i sakin ve gilivenli bir kent seklinde goren katilimcilarin orani %81,13,
Eskisehir’i sakin ve giivenli bir kenti seklinde gérmeyenlerin oran1 %10,54 diir. Diislince

beyan etmeyenlerin orantysa %8,33djir.

Eskisehir’i ucuz bir kent seklinde géren katilimcilarin orant %55,77, Eskisehir’i ucuz bir
kent olarak gormeyenlerin oranit %?29,98’dir. Diisiince beyan etmeyenlerin oraniysa

%14,25 dir.
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Tablo 6: Eskisehir’in Soyut imaj Unsurlaria Katilimcilarm Verdikleri Cevaplar

g E ~

< E 2 é $E

Ifadeler g g g E = g E’ e

= T = E TCF F

§F T 2 xE

Eskisehir modern bir sehirdir. N 5 14 10 129 247 405

% 123 346 247 3185 60,99 100

Eskisehir bir sanayi sehridir. N 9 48 103 152 91 403

% 2,23 1191 2556 37,72 22,58 100

Eskisehir bir turizm sehridir. N 8 52 41 172 131 404

% 1,98 12,87 10,15 4257 32,43 100

Eskigehir bir egitim sehridir. N 2 4 7 121 270 404

% 050 099 1,73 2995 66,83 100

Eskisghir sakin ve gilivenli bir N 13 30 34 195 206 408
sehirdir.

% 319 735 833 3064 5049 100

Eskisehir ucuz bir sehirdir. N 31 91 58 149 78 407

% 7,62 22,36 14,25 36,61 19,16 100

Eskisehir temiz bir sehirdir. N 11 30 29 194 142 406

% 2,71 739 7,14 47,78 34,98 100

Eskisehir’de yagamak isterim. N 9 15 17 138 227 406

% 222 369 419 3399 5591 100

Eskisehir halki hoggoriiliidiir. N 2 17 51 168 167 405

% 049 420 12,59 4148 41,23 100

Eskisehir halki sicakkanlidir. N 4 20 48 169 163 404

% 099 495 11,88 41,83 40,35 100

Eskigehir halki yardimseverdir. N 2 22 82 148 154 408

% 049 539 20,10 36,27 37,75 100

Eskisehir halki girisimcidir. N 6 31 153 112 103 405

% 1,48 7,65 37,78 27,65 2543 100

Eskisehir halki ¢aligkandir. N 5 26 138 132 105 406

% 1,23 6,40 3399 3251 2586 100

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

orantysa %4,19’dur.
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Eskisehir’i temiz bir kent seklinde goren katilimcilarin oran1 %82,76, Eskisehir’i temiz
bir kent olarak gérmeyenlerin oran1 %10,10’dur. Diisiince beyan etmeyenlerin oraniysa

%7,14 tiir.

Eskisehir’de yasamini siirdiirmeyi arzu eden katilimcilarin orant %89,90, Eskisehir’de

yasamini slirdiirmeyi istemeyenlerin oram1 %5,91°dir. Diisiince beyan etmeyenlerin



Eskisehir toplumunu toleranshi géren katilimcilarin oran1 %82,72, Eskisehir toplumunu
toleransli gérmeyen katilimecilarin orant %4,69’dur. Diisiince beyan etmeyenlerin

orantysa %12,59’dur.

Eskisehir toplumunu sicakkanli géren katilimeilarin oran1 %82,18, Eskisehir toplumunu
sicak kanli goérmeyen katilimcilarin oram1 %5,94’tiir. Diisiince beyan etmeyenlerin

orantysa %11,88’dir.

Eskisehir toplumunu yardimsever goren katilimcilarin orant 9%74,02, Eskisehir
toplumunu yardimsever olarak gormeyenlerin orant %>5,88°dir. Diisiince beyan

etmeyenlerin oraniysa %20,10’dur.

Eskisehir toplumunu miitesebbis olarak gorenlerin orani1 %53,09, Eskisehir toplumunu
miitesebbis olarak gormeyenlerin oran1 %9,14’tiir. Diisilincelerini ag¢iklamayanlarin

orantysa %37,78dir.

Eskisehir toplumunu caliskan olarak gorenlerin orant %58,37, Eskisehir toplumunu
caligkan olarak gormeyenlerin oran1 %7,64’tiir. Diislincelerini agiklamayanlarin orantysa

%33,99’dur.

Eskisehir’in Soyut Imaj Unsurlarina iliskin katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin

ortalamasiyla standart sapmalar1 hesaplanmistir ve Tablo 7’°de verilmistir.
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Tablo 7: Eskisehir’in Soyut Imaj Unsurlarina Katilimcilarin Verdikleri Cevaplarin
Ortalama ve Standart Sapmalari

Ifadeler N Mean Std. Deviation
Eskisehir modern bir sehirdir. 405 4,48 0,81001
Eskisehir bir sanayi sehridir. 403 3,67 1,0243
Eskisehir bir turizm sehridir. 404 3,91 1,05485
Eskisehir bir egitim sehridir. 404 4,62 0,62522
Eskisehir sakin ve giivenli bir sehirdir. 408 418 1,06766
Eskisehir ucuz bir sehirdir. 407 3,37 1,23499
Eskisehir temiz bir sehirdir. 406 4,05 0,98007
Eskisehir’de yasamak isterim. 406 4,38 0,89903
Eskisehir halkt hosgoriiliidiir. 405 4,19 0,84686
Eskisehir halki sicakkanlidir. 404 4,16 0,88715
Eskisehir halki yardimseverdir. 408 4,05 0,91508
Eskisehir halki girigimeidir. 405 3,68 0,98538
Eskisehir halki caliskandir. 406 3,75 0,95241
Toplam ortalama 397 4,04 0,944847

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bunun yam sira Eskisehir’in Soyut Imaj Unsurlarina iliskin katilimcilarin vermis
olduklart yanitlarin ortalamalarla standart sapmalarinin dogrusal grafigi ¢izilmistir ve

Sekil 8’de verilmistir.

Sekil 8 incelendigi zaman Eskisehir’in ¢agdas bir kent ve Eskisehir bir egitim kenti
ifadeleri en yiiksek ortalamaya sahiptir. Eskisehir ucuz bir kent ifadesiyse en diisiik

ortalamaya sahiptir.
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Eskisehir ile ilgili cesitli ifadeler

5,00 -
4,50 H
4,00 -
3,50 -
3,00 A
2,50 -
2,00 -
1,50 -
1,00 +
0,50 -
0,00 T T T T T T T T T T T T

Grafik 1: Eskisehir ile Tlgili Cesitli ifadeler
Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur
Katilimeilarin cinsiyetleri ¢ercevesinde Eskisehir’in imaj puanlarmin dagilimlar
belirlenmistir ve Tablo 8’de verilmistir. Katilimeilarin cinsiyetleri c¢ergevesinde
Eskisehir’in imaj puanlarmin farklibk arz ettigi belirlenmistir (p<0,05). Kadinlarin

goziinde Eskisehir imajinin erkeklere nazaran daha fazla oldugu anlasilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Eskisehir Imaj Puanlariin Karsilastirilmas:

Cinsiyetini Std. Media Minimu Maximu . Te‘stw
Mean - istatistig . .
z Deviation n m m : degeri
Erkek 2% opaee0 4 2 5 Z=- 0,006
! 2,770 *
Kadin 4,134 0,59318 42308 1,85 5 ’

*p<0,05, **p<0,01, Min.: Minimum, Maks.: Maksimum, z: Mann Whitney U testi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin medeni durumlar gercevesinde Eskisehir’in imaj puanlarinin dagilimlari
belirlenmistir ve Tablo 9°’da verilmistir. Katilimcilarin medeni durumlar1 ¢ergevesinde

Eskisehir’in imaj puanlarmin farkliliga sahip oldugu belirlenmistir (p<0,05). Evlilerin
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goziinde Eskisehir imajinin bekar olanlara nazaran daha yiiksek oldugu anlagilmistir.

Tablo 9: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Eskisehir Imaj Puanlariimn Karsilastirilmasi

Cinsiyetini  Mea Std. Media Minimu Maximu . Te'stw

L 1statistig - .
z n Deviation n m m . degeri
Evli 4,13 58 4,15 2,54 5,00 a
Bekar 3,0 66 392 185 500 47549 0000

*p<0,05, **p<0,01, Min.: Minimum, Maks.: Maksimum, z: Mann Whitney U testi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin yaglari ¢ergevesinde Eskisehir’in imaj puanlariin dagilimi belirlenmistir
ve Tablo 10’da verilmistir. Katilimecilarin yaslart c¢ergevesinde Eskisehir’in imaj

puanlarinin farkliliga sahip olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 10: Katilimcilarin Yaslarina Gére Eskisehir imaj Puanlarinin Karsilastiriimasi

Mea  Std.  Media Minimu Maximu . &
Yaslar S 1statistig . .
n Deviation n m m : degeri
18-24 yas 4,06 ,50 4,00 2,62 5,00
25-34 yas 4,03 ,66 4,07 1,85 5,00
35-44 yas 3,93 ,64 3,92 2,00 5,00 2
45-59 yas 4,08 ,60 4,00 2,54 5,00 X'=8,04 0,090
60 yas ve 4,22 ,56 4,30 2,69 4,92
usti

*p<0,05, **p<0,01, Min.: Minimum, Maks.: Maksimum, X*: Kruskal-Wallis H testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimeilarin egitim durumlar1 ¢ergevesinde Eskisehir’in imaj puanlarmin dagilimi
belirlenmistir ve Tablo 11°de verilmistir. Katilimeilarin egitim durumlart ¢ergevesinde

Eskisehir’in imaj puanlarinin farkliliga sahip olmadig belirlenmistir (p>0,05).
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Tablo 11: Katilimcilarin Egitim Durumlarma Gore Eskisehir Imaj Puanlarinin

Karsilastirilmasi
. Mea Std. Media Minimu Maximu .Tegt_
Gelir durumu L istatisti ..
n Deviation n m m . degeri
0-8000 TL 3,86 53 3,92 2,62 5,00
8001-9500 TL 4,04 ,62 4,00 1,85 5,00
9501-12000 TL 4,11 64 4,23 2,00 500 X%=7,41 0,060
12001 TL ve 3,97 ,62 4,00 2,54 5,00
ustu

*p<0,05, **p<0,01, Min.: Minimum, Maks.: Maksimum, X?: Kruskal-Wallis H testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin  meslekleri cergevesinde Eskisehir’in imaj puanlarinin  dagilimlar

belirlenmistir ve Tablo 12°de verilmistir. Katilimcilarin meslekleri ¢ercevesinde

Eskisehir’in imaj puanlarinin farkliliga sahip oldugu belirlenmistir (p<0,05). Hekimlerin

goziinde Eskisehir imajinin ev hanimi, esnaf, mithendis ve issizlere nazaran daha yiiksek

oldugu anlagilmistir. Emekli ve 6teki mesleklerin goziinde Eskisehir imajinin esnaf,

miihendis ve igsizlere nazaran daha fazla oldugu anlasilmistir.

Tablo 12: Katilimcilarin Mesleklerine Gore Eskisehir Imaj Puanlarmin Karsilastiriimasi

Std. - _ Test
Meslek Mean Deviati Median Vimimu  Maximu istatisti - Fark
on m .. degeri
Ev hanimi (A) 3,89 59 3,92 2,77 5,00
Esnaf (B) 3,88 ,80 392 185 5,00
Isci (C) 407 61 415 2,15 5,00
Emekli (D) 422 61 430 269 500
Memur (E) 4,03 ,66 400 2,00 5,00
Mihendis (F) 390 59 392 225 500 o 0 oo A’EéF"
Doktor (G) 434 37 430 362 4,92 6 *x BRI
Serbest meslek 4,05 67 400 269 5,00 <D.J
(H)
Issiz (I) 3,75 54 3,76 2,62 4,69
Diger (J) 426 47 423 308 4,85
Ogretmen (K) 3,99 74 423 2,54 4,92
Ogrenci (L) 3,93 52 3,96 2,62 5,00

*p<0,05, **p<0,01, Min.: Minimum, Maks.: Maksimum, X?: Kruskal-Wallis H testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Katilimeilarin  ikamet tiirtine dayali olarak Eskisehir’in imaj puanlarinin dagilimi
belirlenmistir ve Tablo 13’te verilmistir. Katilimcilarin ikamet tiiriine dayali olarak
Eskisehir’in imaj puanlarinin farkliliga sahip oldugu belirlenmistir (p<0,05). Konut
sahiplerinin goziinde Eskisehir imajinin kiraci, aileye ait olan ve lojmanda kalan

katilimcilara nazaran daha fazla oldugu anlasilmistir.

Tablo 13: Katilimcilarin Ikamet Tipine Gore Eskisehir Imaj Puanlarinin

Karsilastirilmasi
kamet Mea W Test P
ame Deviatio Median Min. Maks. . .. . Fark
tipi n istatistigi degeri
Ev Sahibi 4,12 ,58 4,15 2,23 5,00
(A)
Kirac1 (B) 3,95 ,65 3,92 2,15 5,00
/(AC\:I;eyealt 3,96 ,65 3,92 2,00 5,00 X2=9.05 0,234 A>B.C.D
Lojman 3,49 ,96 3,53 1,85 4,69
(D)

Diger (E) 4,11 22 4,11 3,85 4,38
*p<0,05, **p<0,01, Min.: Minimum, Maks.: Maksimum, X?: Kruskal-Wallis H testi
Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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SONUC

Diinyanin dort bir yanindaki her biiytikliikteki sehir, biiylimelerine katkida bulunacak ve
olumlu bir gelisme sarmal1 yaratacak daha fazla sayida turisti, yeni sakini ve yatirimciyi
cekmek i¢in rekabet etmektedir. Bu baglamda, sehir markalagmasi, akademik diinyada
ortaya ¢ikan bir olgu ve diinya ¢apindaki sehir yetkilileri i¢in hayati bir uygulama haline
gelmistir. Sehir markalagsmast yoluyla, bir sehir, sehir imajin1 formiile etmeyi amaclayan
somut ve soyut niteliklerini tanitmaya calisir. Bir sehrin imajinin belirlenmesinin, marka
sehir kampanyasinin ilk adimin1 olusturdugu aciktir. Imaj, sehir markalasmas i¢in degerli
kabul edilir ¢ilinkii bir sehrin amaci, kalkinma/yenilenme c¢abalarin1 desteklemek igin

elverisli bir yer imaj1 ve genel, olumlu bir yer itibar1 yaratmaktr.

Bununla birlikte, bir yerin algilanan imaj1 olduk¢a 6zneldir ve bu nedenle, 6rnegin bir
sehrin turistleri ve sakinleri tarafindan formiile edilen algilanan imajlar 6rneginde oldugu
gibi, bireyler veya farkli niifus gruplar arasinda farklilik gosterebilir. Yagadiklar1 yer
hakkinda olumlu imajlara sahip olan sakinler, ayn1 zamanda oradaki hayatlarindan daha
memnun olma egilimindedir. Ayrica, destinasyonlarin (6rnegin sehir) pazarlamasi
formiile edilirken imajin yan sira marka kisiligi de dikkate alinmalidir. Marka kisiligi,
marka imajinin duygusal yoniinii yansittig1 i¢in marka imaj1 i¢in 6nemlidir. Ayrica, sehir

marka kisiligi, pazarlama iletisimi i¢in birgok yonden anlamlidir.

Caligmada yukarida bahsettigimiz teorik aragtirmanin yaninda bir uygulama da
yapilmistir. Anket yontemiyle katilimcilardan toplanan veriler analiz edilmis ve bazi
sonuglara ulagilmistir. Bu kapsamda; katilimcilara “Eskisehir” kelimesi sizde nasil bir
cagrisim yapmaktadir? Sorusu soruldugunda %92,67’si olumlu ¢agrisim ve %7,33°1 isse
olumsuz ¢agrisim yapmaktadir olarak ifade etmislerdir. Eskisehir kelimesinin
katilmcilarin = tamamina  yakininda olumlu cagrisim  yaptigt  anlagiimaktadir.
Katilimeilarin yaklasik yarisi ev sahibi diger yarisi ise kiraci, ailesiyle yasayan, lojmanda
yasayan vb. kisilerdir. Katilimcilara “Eskisehir” kelimesini duyunca akliniza ilk gelen sey
nedir? sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara gore Eskisehir’i en c¢ok temsil eden
kavramlar agirlik sirasia gore Anadolu Universitesi, Odunpazari evleri, Porsuk, adalar,
¢i borek, lilletasi, hamamlari, Sazova Parki’dir. Katilimcilara sizce “Eskisehir” hangi

cografi bolgemizde yer almaktadir? Sorusu soruldugunda katilimcilarin %96,34’i dogru
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cevap vermigtir. Katilimcilarin neredeyse tamami Eskisehir’in cografi konumunu
bilmektedir. Katilimcilara sizce Eskisehir’in en onemli 6zelligi (degeri) nedir? Sorusu
katilimcilara sorulmustur. Verilen cevaplara gore Eskisehir’in en 6nemli goriilen 6zelligi
agirhk sirasina gore Yilmaz Biiyiikersen, Anadolu Universitesi, tarihsel zenginlikleri,
Odunpazari Evleri, Porsuk Cay1, ¢i borektir. Katilimcilara Eskisehir’i tek kelime ile nasil
tanimlarsiniz? Sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara gore Eskisehir’in tek kelime ile
tanimlanmasinda kullanilan kelimeler agirlik sirasina gore yasanabilir, gelismis, harika,
soguk, giizel, kiiciik, sirin seklindedir. Katilimcilara Eskisehir’i sosyolojik olarak nasil
tanimlarsiniz? Sorusu sorulmustur. Verilen cevaplara gore katilimcilarin biiyiik
cogunlugu (%76,75) Eskisehir’i egitim kenti olarak gérmektedir. Bunda siiphesiz sehrin
simgesi haline de gelen Anadolu Universitesi’nin katkisi yiiksektir. Bunun disinda kiigiik
oranlarda katilimcilar ticaret kenti, sanayi kenti, turizm kenti cevaplarini1 da ifade
etmislerdir. Soyut imaj unsurlar1 agisindan bakildiginda katilimcilarin tamamina yakini
(%92,84) Eskisehir’i modern bir sehir, yarisindan fazlasi (%60,3) sanayi sehri, dortte tigli
(%75) turizm sehri, tamamina yakini (%96,78) egitim sehri, biiyiik cogunlugu (%81,13)

sakin ve gilivenli bir sehir, yaklasik yaris1 (%55,77) ucuz bir sehir olarak gérmektedirler.

Degerlendirme

Eskisehir’in alt ve {istyap1 ve ulasim anlaminda gelismis bir yer olmasi, turistik ve tarihi
mekanlarmin ilgi ¢ekici olmasi, Anadolu Universitesi basta olmak iizere sehirde dgrenci
niifusunun kalabalik olmas1 ve bunun sosyal hayata sirayet etmesi bu sonuglarda etkili
olmus olabilir. Yine katilimcilarin biiylik cogunlugu (%82,76) Eskisehir’i temiz bir sehir
olarak goriirken tamamina yakini (%89,90) Eskisehir’de yasamak istemektedirler. Bu

sonuglar halkin Eskisehir’den memnun oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarin  demografik o6zelliklerine gore Eskisehir’in imaj puanlarinin farklilik
gosterip gostermedigi de incelenmistir. Buna gore kadinlarin géziinde Eskisehir imajinin
erkeklere gore daha yiliksek oldugu, evlilerin goziinde Eskisehir imajinin bekarlara gore
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore Eskisehir’in kadinlara ve evlilere daha

mutlu edici imkanlar sundugu diigiiniilebilir.

Katilimcilarin ikamet tipine gore Eskisehir’in imaj puanlariin farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Ev sahiplerinin goziinde Eskisehir imajinin kiraci, aileye ait ve lojmanda kalan
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katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna gore ev sahibi olmanin getirdigi
maddi avantajlarin yani sira insanlarin ev satin alirken sevdikleri ve yasamak istedikleri

sehirleri tercih ettikleri ve ev sahibi olunan sehri daha fazla sahiplendikleri diisiintilebilir.

Katilimcilarin mesleklerine gore Eskisehir’in imaj puanlarmin farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Doktorlarin goéziinde Eskisehir imajinin ev hanimi, esnaf, miihendis ve
issizlere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Emekli ve diger mesleklerin goziinde
Eskisehir imajinin esnaf, miithendis ve issizlere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Buna gore gelir durumu ve serbest zaman ¢oklugu g6z 6niine alindiginda doktorlarin ve
emeklilerin Eskisehir’in sosyal imkanlarindan daha fazla istifade etme firsat1 buldugu
diistintilebilir. Katilimcilarin egitim durumlarina, yaslarina ve gelir durumlarina gore

Eskisehir’in imaj puanlarinin farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Oneriler

Eskisehir ili i¢in halkin gbziinde olumlu bir sehir imaji olusturdugu sdylenebilir. Bu
olumlu sehir imajmnin Eskisehir markalasma c¢alismalarina 6nemli bir etkisi oldugu
asikardir fakat yapilacak tanitimlar ve imaj ¢alismalari agisindan gelistirilmesi gereken
noktalar oldugu belirlenmistir. Yapilacak olan tanitim,festival ve reklamlarla Ci borek ve
hamamlarina dikkat ¢ekilmesi Eskisehir’in markalagsmasina katkida bulunacaktir.Sehrin
gastronomisine dikkat cekmek i¢in C1 borek festivalinin yoresel yerlerde yapilmasi sehrin
markalasmasina katki da bulunurken ayrica Eskisehir’e ekonomik agidan da destek

olacak Onerilerden biridir.

Eskisehir’in sicak sular bolgesinde bulunan hamamlarinin tanitimlar1 yapilarak daha
dikkat cekilebilir. Bu tamitimlar i¢in Oncelikle Eskisehir’in hamamlarinin yerel
yonetimlerce tesvik edilerek yenilenmesi ve yapilan degisikliklerin hamam isletmecileri
tarafindan yeni konseptlerine gectigi duyurulabilir. Bu sekilde bir degisiklik sehrin

markalagmasina olumlu bir katki saglayacaktir.
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EK

Ek 1: Anket Formu

Iyi Giinler,

Degerli Katilimei1, Bu anket Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
Mliskiler ve Reklamcilik Anabilim dalinda, Prof. Dr. Metin Isik danismanhginda yiiriitiilen
bir yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci Eskisehir ilinin
Eskisehir halki tarafindan nasil algilandigi ve halkin goziinde sahip oldugu imaj
Olciilmeye calisilacaktir. Bu baglamda calisma ile Eskisehir’in marka sehir olma yolunda
nasil bir imaj olusturdugunun da belirlenmesi hedeflenmektedir. Aragtirma bu yoniiyle
imaj ve algt Olgme amaci tasimaktadir. Ayn1 zamanda c¢alismanin Eskisehir’in
markalagmasia 151k tutacagi caligmanin amaglar1 arasindadir. Sizlere isim ve adres
sorulmayacaktir. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Gozde Ercoban
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik

1. “Eskisehir” kelimesi sizde nasil bir cagrisim yapmaktadir?
1. Olumlu ¢agrisim yapmaktadir. 2. Olumsuz ¢agrisim yapmaktadir.

2. “Eskisehir” de ikamet tipiniz nasildir?
1. Ev Sahibi 2. Kiraci 3.Aile bireylerinden birisine ait 4. Lojman
5.Diger(belirtiniz).........

3. “Eskisehir” kelimesini duyunca akliniza ilk gelen sey nedir?

1. Adalar 2.Anadolu Universitesi 3.CiBorek 4. Hamamlan 5. Liile Tas1
6. Porsuk 7. Odunpazar1 Evleri 8. Sazova Parki 9.Diger
(belirtiniz)..........

4. Sizce “Eskisehir” hangi cografi bolgemizde yer almaktadir?
1. Akdeniz Bolgesi 2. Ege Bolgesi 3. Marmara Bolgesi 4. I¢ Anadolu Bélgesi
5. Karadeniz Bolgesi 6. Dogu Anadolu Bolgesi 7. Giineydogu Anadolu Bolgesi

5. Asagida “Eskisehir” ili ve halk ile ilgili ¢esitli ifadeler yer almaktadir (Liitfen bu
ifadelere ne oranda katildiginiz1 belirtiniz?).
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Kesinlikle [Katilyoru [Fikrim [Katilmiyo [Kesinlikle
Katiliyoru m lyok r IKatilmiyorum
m um

5.1. Eskisehir modern bir gehirdir. 5 4 3 2 1

5.2. Eskisehir bir sanayi sehridir. 5 4 3 2 1

5.3. Eskisehir bir turizm sehridir. 5 4 3 2 1

5.4. Eskisehir bir egitim sehridir. 5 4 3 2 1

5.5.Eskisehir sakin ve giivenli bir 5 4 3 2 1

sehirdir.

5.6. Eskisehir ucuz bir sehirdir. 5 4 3 2 1

5.7. Eskisehir temiz bir sehirdir. 5 4 3 2 1

5.8. Eskisehir’de yasamak isterim. 5 4 3 2 1

5.9. Eskisehir halki hosgoriiliidiir. 5 4 3 2 1

5.10. Eskisehir halk1 sicakkanlhidir. 5 4 3 2 1

5.11. Eskisehir halk1 5 4 3 2 1

yardimseverdir.

5.12. Eskisehir halki girisimcidir. 5 4 3 2 1

5.13. Eskisehir halki caligkandir. 5 4 3 2 1

6. Sizce Eskisehir’in en 6nemli 6zelligi (degeri) nedir?

1. Anadolu Universitesi 2. Tarihsel zenginlikleri 3. Ciborek 4. Porsuk Cay1
5. Odunpazar1 Evleri 6. Y1lmaz Biiyiikersen 7. Diger (belirtiniz)........

7. Eskisehir’i tek kelime ile nasil tanimlarsiniz?

1. Glizel 2.Harika 3.Gelismis  4.Yasanabilir 5. Soguk

6. Kiiciik 7. Sirin 8. Diger (belirtiniz).........

8. Eskisehir denince sosyolojik olarak nasil tanimlarsiniz?
1. Egitim kentidir 2. Ticaret kentidir 3. Sanayi kentidir 4. Turizm kentidir
5. Diger (Belirtiniz).........

Cinsiyetiniz
1.Erkek 2. Kadin

Medeni Durumunuz

1. Evli 2. Bekar

Yasiniz

1.18-24 2.25-34 3.35-44 4. 45-59 5. 60 yas ve tistl
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Ogrenim durumunuz
1. Tlkdgretim 2. Lise 3. Universite 4. Lisans iistii

Geliriniz
1. 0-8000 TL 2.8001-9500 TL 3.9501- 12000 TL 4. 12001 TL ve usti

Mesleginiz

1. Ev hanimi 2. Esnaf 3. Isci 4.Emekli
5.Memur 6. Miihendis 7.Doktor 8. Serbest Meslek
9.Issiz 10. Diger (Belirtiniz).........
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