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OZET

DESTINASYON MARKALAMA SURECINDE SEHIR
SLOGANLARININ ALGILANMASI: ESKiSEHIR ORNEGI

Erdi KURT

Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Yrd. Dog. Dr. Giilnur KARAKAS TANDOGAN
2017, 112 sayfa

Glinlimiiz kiiresellesen diinyasinda sehirler, bolgeler ya da {ilkeler
yatirimceilar1 ve ziyaretcileri ¢ekmek adma siki bir rekabet halindedirler. Bu
anlamda, pazardan daha biiyiik pay almak isteyen turizm destinasyonlarinin dogru
bir markalama stratejisiyle, hedefe ulagsmak igin ¢cabalamalar1 gerekmektedir. Giin
gectikce i¢ turizm agisindan 6nemli bir pazar haline gelen Eskisehir ili, var olan
turizm potansiyelini ortaya cikararak, ‘‘6grenci kenti’’ imajinin yani sira, turizm
endiistrisinde marka kent olma yolunda hizla ilerlemektedir.

Etkin bir marka konumlandirmasi, destinasyonlarin daha genis kitlelere
ulagmasina yardimci olmaktadir. Bu dogrultuda, destinasyon marka
bilegenlerinden logo, sembol ve slogan daha 6nemli hale gelmektedir. Ziyaretgiler
ile destinasyon arasinda duygusal bir bag olusturmak suretiyle, kente dikkat
¢ekmek tiim paydaslarin menfaatine olmaktadir.

Sloganlar, bir markay1 tanimlayan ve tiiketiciyi satin almaya ikna eden
kelime gruplaridir. Bu nedenle, destinasyon kimligini iyi yansitan ve pazarlama
hedeflerine uygun bir slogan belirlemek, destinasyon markalama c¢alismalarinin
basarili olmasina biiyiikk katki saglayacaktir. Diinyada bir ¢ok destinasyon bir
slogana sahip olmakla beraber, New York’la 6zdeslesmis ‘‘I love New York (New
York’u seviyorum)’’ ve Amsterdam’mm kullandigi ‘I Amsterdam (Ben
Amsterdam’im)’’ slogani bu konuda gosterilebilecek nadide 6rneklerdendir.

Bu c¢alismada da, ‘‘Sehir Eskigehir’dir’’ sloganinin ziyaretgiler tarafindan
nasil algilandig1 incelenmis olup, sloganin destinasyon markalama siirecinde sehre
sagladigi etki aragtirilmustir.

Aragtirma sonucunda katilimeilar, ““Sehir Eskigehir’dir’’ sloganinin iyi bir
slogan oOzelliklerini tiimiiyle karsiladigini belirtirken, sloganin en begendikleri
taraflar1 olarak; kisa olmasini, kolay hatirlanabilmesini ve kafiyeli olmasim
siralamiglardir. Bunun yaninda, her ne kadar olumsuz yaklagsmasalar da, sloganin
sasirticilik ve ikna edicilik yanini digerlerine gore zayif bulmuslardir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Marka, Slogan, Sehir Sloganlari, Destinasyon
Markalama.
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ABSTRACT

PERCEPTION OF CITY SLOGANS IN DESTINATION BRANDING
PROCESS: ESKISEHIR SAMPLE
Erdi KURT
M.sc. Thesis, at Tourism Managemenet
Supervisor: Ass. Prof. Giilnur KARAKAS TANDOGAN

In today’s world which globalizes; cities, regions and nations are in a great
competition to attract entrepreneurs and visitors. In this sense, the tourism
destinations need to spend effort by a branding strategy to reach their
goals. Besides it’s student city image, city of Eskisehir which becomes a
significant market in terms of domestic tourism day by day, proceeds rapidly to
become a brand city in tourism industry by revealing it’s existing tourism
potential.

An active brand positioning, will help the destinations to reach larger
mass. In this direction, some of the components of destination brand like logo,
symbol and slogan become more significant. Drawing attentions to the city by
creating an emotional tie between visitors and destination provides the interests of
all stakeholders.

Slogans are the sentence groups which introduce a brand and convince the
consumers to buy. That is why, designating a slogan which reflects the identity of
destination and which is proper for marketing goals, will make a significant
contribution to the studies of destination branding to be successful. While several
destinations in the world have slogans, the slogan ‘I Love New York’” which is
identified with New York and the slogan ‘I Amsterdam’’ which is used by
Amsterdam are rare examples that can be shown on this topic.

In this study, the perception of visitors against the slogan °‘Sehir
Eskisehir’dir’’ (The City Is Eskisehir) has been examined and the contributions of
the slogan to the city during the destination branding process has been
investigated.

At the results of the research, participants indicated that the slogan ‘‘Sehir
Eskisehir’dir’” contains all the elements that a good slogan needs to have. They
also indicated that the best parts of the slogan are, it is short and rhymed and easy
to remember. Besides that, although they did not have any negative approaches
they thought that the slogan’s confusedness and persuasiveness are weak when it
is compared with others.

KEYWORDS: Brand, Slogan, City Slogans, Destination Branding.






ONSOzZ

Sloganlar, insan zihninde markayi canlandiran ve marka bilesenlerini
simgeleyen en ©6nemli unsurlardan biridir. Oyle ki, bazi markalarin &mrii
giinimiize kadar ulagmasa bile, 6zdeslestikleri sloganlar hala akillardadir.
Sloganlar, mal ve hizmetlerin markalanmasinda oldugu gibi, turistik
destinasyonlarin markalanmasi i¢in de kullanilmaktadir. Hatta neredeyse her
sehrin resmi yahut gayri resmi sloganlarinin var oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
Bu dogrultuda, i¢ turizmin gelistigi son yillarda, popiiler destinasyonlardan biri
olarak kabul edilen Eskigehir ilinde konumlandirilmaya c¢aligilan ‘‘Sehir
Eskisehir’dir’’ sloganiin ziyaretgiler tarafindan nasil ve ne o6lgiide algilandigi,
arastirmanin temel konusu olmustur.
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her aradigimda ulagtigim, sabirla bana yol gosteren, degerli danismanim Sayin
Yrd. Dog. Dr. Giilnur KARAKAS TANDOGAN a tesekkiirii bir borg bilirim.

Bana sadece balik vermeyip, balik tutmasini da 6greten, ardindan o balig
nasil pisirmem gerektigini gosteren, hayatin her alaninda 6rnek aldigim, agabeyim,
hocam Sayin Dog. Dr. Emrah OZKUL’a bu calisma ile birlikte tesekkiirlerimi
sunuyorum.

Ayrica tezin analiz kisminda bilgi ve tecriibelerini benden esirgemeyen
Sayin Yrd. Dog. Dr. Bilsen BILGILI hocama, alan yazin taramasi kisminda
yardimer olan Saym Ars. Goér. Dr. Ilyas GORGUT’e, yiiksek lisans siirecim
boyunca beni motive eden, dostum Ars. Gér. Dr. Nurullah Emir EKINCI’ye ve
egitim hayatim boyunca iizerimde hakki olan, emekleri gecen tiim hocalarima

stikranlarimi sunuyorum.

Hayatin biitiin zorluklarina gogiis gererek beni yetistiren, okutan,
bugiinlere getiren, bana giivenen, benim ig¢in hi¢bir fedakarliktan kaginmayan,
annem Pakize KURT, babam Naci KURT’a, sevgilerini her zaman kalbimde
hissettigim, canim kardeslerim Ferdi ve Fatma KURT’a minnettarim.

Erdi KURT

Xi






ICINDEKILER

KABUL VE ONAY SAYFASL.....oooiiiiii s i
BILIMSEL ETIK BILDIRIM SAYFASI .....ccoeoiiiiiiriniiisisiecsseescesaeeeens v
OZET oottt vii
ABSTRACT . IX
ONSOZ .ottt Xi
SIMGELER DIZINI.....cccciiiiiiiiiiiiirisisrscss e XVii
SEKILLER DIZINI.....ooiiiiiiiiiieeiceeceseece et en st XiX
TABLOLAR DIZINI ....ooiiiiiiiiiiiicecscsssss s XXi
EKLER DIZINI......ooiiiiiiiiiniieesssssssss s xxiii
(€] 120 1T 1
1. MARKA KAVRAMI ...ttt 3
1.1. Markanin Tanimi ve ONemi .........cccoueveveueirirereieeieseie s 3
1.2. Markanin Tarihsel GeliSimi .........ccceeiieiiiiiiiiiii e 5
1.3. Marka Kavramlart .........ccoeeriiiiieiie e 6
1.3.1. Marka KImIiZi......cocoviiiiieiiiicie s 6
1.3.2. Marka KISTIIGT ..oveeiveeieieiiieiiieiie ettt 8
1.3.3. Marka FarkindaliS1...........ccoovieiiiiniiiiiice e s 10
1.3.4. Marka IMaji.......ccccviiuiiiieieiicece e 12
1.3.5. Marka Konumlandirma ..........cccccouvieiiinieineeenesese e 14
1.4, MArKAIAMAL.......c.ciiiiiiiiiic 16
1.4.1. Markalama ATACIarL..........cccveviveiieiieiie ittt 17
1411 Marka iSMI ..o 17
1.4.1.2. OGO V& SEIMDOL ...ttt 19
1.4.0.3. SIOQAN ...ttt 22
1.4.1.3.1. Marka iletisiminde SIOZan ..............ccuvveiiriiniininensee e 25

Xiii


file:///D:/00%20d%20bilgileri/0000%20ALİ/0000000%20TEZLER/AAA%20DENİZ%20ATAR.docx%23_Toc482643585
file:///D:/00%20d%20bilgileri/0000%20ALİ/0000000%20TEZLER/AAA%20DENİZ%20ATAR.docx%23_Toc482643586

2. DESTINASYON MARKALAMA ...ooeeeeeeeeeeeee et eee e e e e et e see e eeseeeeens 31

2.1. Destinasyon TanIMI........ccccueririeiueiieeieninie e 31
2.2. Destinasyon Pazarlama............ccoeovereiiiiiiiisese e 33
2.3. Destinasyon Markalama Kavrami .........ccccceoovierinninenneneeeneseenesesee e 35
2.3.1. Destinasyon Markalamanin Onemi .............c.cocccevvevevercuersnereressessece s 38
2.3.2. Destinasyonlarda Marka Kimligi ........c.ccooeiiniiinininiececne e 40
3.3.3. Destinasyon Markalarinin KigiliKIeri .........c.ccooviviiiiininiinnicnnene e 41
3.3.4. Destinasyonlarda Marka Farkindaligi ..........cccoocoiiiiiiiiiiiicice 41
3.3.5. Destinasyonlarda Marka Imaji ...........cccouevevvieveiiiesiicesece e 42
3.3.6. Destinasyon Markalarinin Konumlandirilmasi ........c.ccceceeenieiiiiiiinninniennne, 44
2.4. Destinasyon Markalarinin Bilesenleri ...........ccooevvviiiiniiiiienccncc e, 45
2.4.1. Destinasyonlarda Logo ve Sembol ...........ccocoiiiieniici e 45
2.4.2. Destinasyon SIOZanIari.........c.cccevveeiiinieienenie e s 47
2.4.2.1. Destinasyon sloganlarinin marka iletisimdeki yeri ve 6nemi................... 49
2.4.2.2. Destinasyonlarda slogan kullanima ornekler............c.ccoovninieniniiiiennne. 50

3. DESTINASYON MARKALAMA SURECINDE SEHIiR SLOGANLARIN

ALGILANMASTI: ESKISEHIR ORNEGI ........cooovvviveiiceiceeesiere e, 55
3.1. Eskisehir ili Hakkinda Tarihi ve Genel Bilgiler.............cccoovveveriirerercreriinnnn, 55
3.2. EskiSehir’de TUFIZIM ....ocveiiieiieie ettt 60
3.2.1. KUIUE TULIZIMI et 61
3.2.2. TErMAl TUFIZIM ..o 65
3.2.3. MaZara TUIIZIM «...ceveiveeiieiiesieeiee sttt sb et sn b e ees 66
3.3. Tiirk Diinyasi1 Kiiltiir Baskenti Eskisehir.........ccoccooiiiiiiiiiiieniicee e 67
3.4, “‘Sehir Eskigsehir” dir SIOZani..........cccovvuviiiiiiiieiiieiiesiisie e esie s see e e 68
3.5. Arastirmanin KOonusu V& AIMACT .....c.uvevviiiiiieeniieiiiiesieeesiseesinessseeeessneesssee e 70
3.6. Arastirmanin ONEM ...........cocueveveierrececeereseseeeeeae et essseae et eneeae et esenaees 71
3.7. Aragtirmanin HipotezZIeri.........cccooeiiieiiiiiiiiiiiiie s 72

Xiv



RIRTIAN ¢: 1181000721000 0 R0 o) 1171 11 E RS 73

3.9. AraStirmanin OIGEGi .......cvvucveveeireiieeieiceeieee ettt 74
3.10. Arastirmanin Kapsami ve Stnirliliklart ... 75
3.11. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlart ...........ccccooeviiieiininienecee e 75
3.11.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular ............ccc..co...... 75
3.11.2. Destinasyon Markalama Siirecinde Sehir Sloganlarinin Algilanmasina

Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizi Bulgulari..........ccccevveveriiersninennnn. 77
3.11.3. Destinasyon Markalama Siirecinde Sehir Sloganlarinin Algilanmasina

Yénelik Olgegin Faktorlerinin Belirlenmesi...........c.coccvevcvevieverieerenenennns 80
3.12. Eskisehir’in CagrigtirdiKIar ........c.ocviiiiiieiiiniiiiiisie e 82
3.13. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi..........cccooveiiiiiniiiiieiciccce, 82
TARTISMA VE SONUC ......ccciiiiiiiiiiieieisise sttt 91
KAYNAKLAR .ottt 95
EKLER ..o 107
OZGECMIS ...ttt 111

XV






SIMGELER DiZiNi

Akt.
Cev
Ed.
vd.
M. O.
KMO
Km?
Sig
Ss

: Aktaran

: Ceviren

: Editor

: Ve digerleri

: Milattan once

: Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiitii
: Kilometre kare

: Anlamlilik seviyesi
. Standart sapma

: Deger

. Alfa katsayis1

: Kisi sayis1

XVii






SEKILLER DiZIiNi

Sekil 1.1.
Sekil 1.2.
Sekil 1.3.
Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.
Sekil 2.4.
Sekil 2.5.
Sekil 2.6.
Sekil 2.7.
Sekil 2.8.
Sekil 2.9.
Sekil 3.1.
Sekil 3.2.

Volkswagen ve Beko 10g0lart .........cccocveiiiiiiiiciiieecei 21
Puma, Lacoste, Mercedes Benz ve Errea logolart............cccocveiieienninnns 21
RTUK program igerik SembOIIeri ...........cevvvevriereirirererisesiee e, 22
Bazi iilkelere ait destinasyon imaj Ornegi ........cccoeveveervervenireeneeneeninnns 43
Eskigehir iline ait logo OINEGl .....eoveveiiiieiiese e 46
Bazi iilkelere ait slogan OrnekIeri..........ccoovevviiiiciinieiencc e 52
Kaliforniya ve Virjinya Eyaletlerine ait slogan 6rnegi ..........cc.ccevenenene 52
Etiyopya ve Yunanistan’a ait Sl0gan 0Imegi.........ccovvvevverveniienieenenninens 53
Las Vegas ve Dallas Eyaletlerine ait slogan 0rnegi.........cc.cccovvvvenenene 53
Filipinler ve Belarus’a ait s10gan 0rnegi ..........cccoevevveiieieiieenieneesinns 53
Meksika ve Maldivler’e ait destinasyon slogan 0rnegi...........ccoceeevennene. 54
Kosta Rika ve Slovakya’ya ait slogan Grnegi ........ccoceverveieenerieeinennenn 54
““‘Sehir Eskigehir’dir’” sloganinin kullanim 6rnegi ..........cccocoeeveenieninnns 69
““‘Sehir Eskigehir’dir’” sloganinin kullanim 6rnegi .........c.ceeevenvenennns 70

XiX






TABLOLAR DIZINi
Tablo 3.1. Son 10 Yilda Eskisehir ilindeki turizm isletme belgeli tesislerde
konaklayan ziyaret¢i SAY1art ..........ccovvreerireeie s 60

Tablo 3.2. Aragtirmaya katilan turistlerin demografik 6zelliklerine gére dagilimlar

Tablo 3.3. Destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarinin algilanmasina
yonelik 6l¢egin giivenilirlik ilk analiz sonuglart ..........cccocceeviiiiiiininnnne. 78

Tablo 3.4. Destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarmin algilanmasina

yonelik 6l¢egin giivenilirlik ikinci analiz sonuglart .........cccooeveveeveennennne. 79
Tablo 3.5. KMO ve Barlett’s analizi SONUGIAIT .......ccccevvvriiiiiiiieiienie e 80
Tablo 3.6. Destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarmin algilanmasina

yonelik 61¢egin faktOTIeri ......eovireeiiiiiie e 81
Tablo 3.7. Eskisehir denildiginde ilk akla gelen kelimeler ..............ccoceiervennnene. 82
Tablo 3.8. Cinsiyete gore T Testi analizi .......c.ccceoeeriiiiiniiniieiecnee e 83
Tablo 3.9. Sehri ilk defa ziyaret edip etmemeye gore T Testi analizi.................... 84

Tablo 3.10. “‘Sehir Eskigehir’dir’” sloganmmi daha once duyanlarin ve

duymayanlarin algilarina gére T Testi analizi.........cccccceveeviiiiienicnicninns 85

Tablo 3.11. Katilimcilarin meslek gruplar ile slogan faktorlerine yonelik algilama
ortalamalari arasindaki farkliliklart iceren Anova testi........ccocververieerinns 87

Tablo 3.12. Katihmcilarin yas, gelir diizeyi ve egitim diizeyleri ile slogan

algilamalar1 arasindaki iligkileri iceren Korelasyon analizi .............c.c...... 90

XXi






EKLER DiZiNi

EK 21 ANKEE FOMMU...iiviiiiiireiee ettt ettt sb e e s st e e s sb et e e s sbaeeessbeeeessereeeesins 107

Xxiii






GIRIiS

Diinyadaki turizm hareketliligi incelendiginde, gegtigimiz 30 yilda ciddi
bir artis géze carpmaktadir. Gelisen teknoloji ve degisen turist beklentileri, turizm
destinasyonlarinin da tipki bir {irlin ya da hizmet gibi markalanmas1 ihtiyacim
ortaya c¢ikarmistir. Destinasyonlarin markalanmasi, devlet otoritelerinin, yerel
yonetimlerin ve bdlge halkinin ortak bir calismasi sonucu daha verimli hale
gelmektedir. Ayrica giiglil bir destinasyon markasi yaratmada, destinasyonun ismi,
logosu, sembolii ve slogani olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Destinasyonlarin markalanmasi siirecinde, ziyaretcilere dogru bir mesaj
vermek ve vaat edilen ile karsilagilan hizmetin tutarli olmasini saglamak
gerekmektedir. Bu baglamda, bir destinasyon markast konumlandirilirken,
ziyaretcilerin akillarinda kalabilecek, rakip destinasyonlardan ayirt edilen
oOzelliklerini vurgulayan ve markanin ziyaretgiye sagladigi faydayir iginde

barmdiran bir slogan olusturmak nihai bir 6nem tagimaktadir.

Boyle bir arastirmanin yapilmasindaki amag, her giin sokaklardaki
billboardlarda, televizyon reklamlarinda, tiim gorsel ve isitsel mecralarda
karsimiza ¢ikan, kimi zaman zihnimizde doniip duran sloganlarin, bir destinasyon
slogan1 Ozelinde ziyaretciler tarafindan nasil ve ne diizeyde algilandigini

incelemektir. Bu dogrultuda arastirma ii¢ ana boliimden olusmaktadir,

Arastirmanin ilk bolimiinde, marka ile ilgili kavramlar iizerinde durulmus,
markanin farkli tanimlarina, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka
farkindaligi, marka konumlandirma gibi konulara genel kapsamda deginilmis olup,

markalama araglarindan isim, logo, sembol ve slogana yer verilmistir.

Aragtirmanm ikinci boliimiinde, destinasyon markalama kavrami
aciklanmig, destinasyon pazarlama, destinasyon markalamanin 6nemi gibi konular
incelenmis, destinasyon markalamanin bilesenlerinden destinasyon logolart ve
sembolleri, destinasyon sloganlar1 lilkemizden ve diinyadan oOrnekler verilerek
genisletilmistir.

Arastirmanin ii¢lincii boliimiinde ise, aragtirmanin yapildigi Eskisehir ili
ele alinmis olup, Eskisehir hakkinda tarihi, genel ve turizm bilgileri verilmistir.
Aragtirmaya konu olan ve 2005 yilindan bu yana konumlandirilmaya calisilan

“‘Sehir Eskigehir’dir’” sloganin olusturulma siireci ve konumlandirma cabalari



hakkinda, yerel yonetim birimlerinden temsilcilerle yapilan goériismeler yine bu
boliimde agiklanmus, ziyaretcilerin slogani nasil ve hangi diizeyde algiladiklari,
sloganin kentin markalanmasina nasil bir katki sagladigina dair analizler ve
bulgular ortaya konulmustur.

Calisgmanin sonunda ise, yapilan arastirmalar neticesinde elde edilen
bulgular degerlendirilmis olup, ortaya c¢ikan sonuglar yorumlanarak onerilerde
bulunulmustur.



1. MARKA KAVRAMI
1.1. Markammn Tanimi ve Onemi

Marka, {reticinin veya saticinin mal ve hizmetlerini tanitmaya ve
rakiplerinden ayirip farklilasgtirmaya yarayan isim, kavram, sdzciik, tasarim,
dizayn, resim ve bunlarin bir bilesenidir (Kotler ve Armstrong, 1989:248). Marka,
bir firmanin mal ya da hizmetlerinin, baska firmalarin mal veya hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglayan sozciikler, harfler, sekiller, kisi adlar1 ve her tiirlii isaret
olarak tanimlanmaktadir (Demircioglu, 2003: 36). Bas (2007)’a gdre insanlarin
okuryazarlik oraninin fazla olmamasindan dolayi, gegmiste markalarin genellikle
ayirt edici semboller ile olusturulmas: gerekmekteydi. Okuryazarlik oraninin
artmasiyla birlikte iireticilerin iirlinlerini diger iiriinlerden ayirt etmek i¢in {iriinlere
isim vermesi, bu iiriin ismini korumak igin de patent almasi, isimlendirilen
triinlerin reklam araciligiyla pazarlanmasiyla birlikte tiiketici ile iligki
kurulmasiyla markalagsmanin dogusu olarak nitelendirilebilecek siirecin bagladigi
belirtilmektedir (Uztug, 2003:20).

Marka, farklilasma olarak degerlendirilmektedir. Yani {iriin ve hizmetleri
benzerlerinden ayiran sozciikler, sayilar, harfler vb. sembollerle ile ifade edilen;
duygusal veya tutku boyutlarina sahip, yapisal ve islevsel, belirli bir kisilige
biirlinmesi gerektigine inanilan degerler biitiiniidiir. Marka, hizmet ve iriinlerin
diger hizmet ve irlinlerden ayirt edilebilmesine yardim eden, {irliniin kalitesi ve
ireticisiyle ilgili tiiketiciye gerekli bilgileri saglayan bir deger olarak kabul
edilmektedir (Akpinar, 2011:1).

Chernatony (2010) markay1, esi benzeri olmayan ve memnuniyetle
karsilanan deneyim vaatlerini igeren islevsel ve duygusal degerler kiimesi olarak
tanimlamaktadir (Kantar, 2014: 4).

Sahin (2010) Amerikan Pazarlama Dernegi’nin markayz; iiriin veya hizmet
pazarlayanlarin  drlinlerinin  diger saticilarin  driinlerinden  ayirmak igin
kullandiklar1 isim, tasarim, sembolii olarak tanimladigini belirtmektedir (Saruhan,
2012:4). Yine Ak (2009:1)’a gore {ireticiler veya saticilar tarafindan pazara
sunulan {riinlerin kimligini olusturan ve bu {irlinlerin rakip mallardan ayirt
edilmesini kolaylastiran isim, simge, sekil gibi tamimlayic1 etmenlerdir. Allan
(2007) ise markay1 lreticiler tarafindan tiiketicilere verilen iiriiniin degerine,



kalitesine, performansina vb. 6zelliklerine iliskin bir deger sozii, liriiniin, 6rgiitiin
ya da bir yerin isminin iyi olusu olarak tanimlamaktadir (Oztiirk, 2009:6).

19. yiizyilm sonlarina dogru, Sanayi Devrimi ile baglayan siirecte
pazarlama ve reklamcilik teknikleri gelismis, bdylece tiriinlerin markalanmasi ve
bu markalarin kullanimi da yayginlagmaya baslamistir. Sanayi Devrimi sonrasi
sehirlesmeyle birlikte niifusun artmast ve bu durumla birlikte {irlinlere talep
arttirmistir (Uztug, 2003:14). Artan talep ve ulagim aginin gelismesi sonucu
perakendeci sayist da artis gostermistir. Artan talebe paralel olarak iiretim de
onemli ol¢iide artig gostermistir. (Bigkin, 2013: 8). Modern pazarlama anlayiginda
iiriin liretmekten ziyade istenilen {irlinii liretme yani gereksinimler dogrultusunda
iiretim yapma anlayisa sahip olmay1 gerekli kilmaktadir. Zira tiiketiciler, bir mali
ya da hizmeti satin alirken, bazen o fiiriiniin tiim niteliklerine, bazen ise belirli
ozelliklerine bakarak karar vermektedirler. Tiiketiciler, iriiniin sekli, fiyati,
ambalaji, Kkalitesi, rengi, teslim ve kredilendirme durumlari, satis sonrasi
hizmetleri, garantisi vb. 6zelliklerini bir biitiin olarak kapsayan markaya gére karar
kilmaktadirlar (Ar, 2004, akt. Ofluoglu, 2014: 3). Bu durum marka kavraminin
tiikketicilerin satin alma karar siirecine olan etkisini bir kez daha gozler Oniine
sermektedir.

Marka bir iiriin veya hizmetin pazarlanmasinda hem iretici hem de
tiikketici agisindan ¢ok onemlidir. Bu nedenle markanin siirekli kendini yeniler,
anlagilir ve insanlari cezbeder bir 6zelliginin olmasi gerekmektedir (Aysen ve
ark.,, 2012:184). Bir markanin basarili olabilmesi i¢in tiiketicinin ihtiyaglarinin da
degisebilecegi goz Oniinde bulundurularak siirekli kendini yenilemesi ve yeni
ihtiyaglara cevap verebilmesi gerekmektedir. Yeni ihtiyaglara cevap verebilmek
icin bazen yepyeni bir bulus yapmak gerekmekte, bazen de var olan {irlin tizerinde
bazi kiiciik degisiklikler yapmak yeterli olabilmektedir (Ilgiiner, 2006: 67).

Tiketicinin géziinden ise bir marka, tecriibelerinin bir birikimi olarak
tanimlanabilir. Tiiketiciler markayla ilgili tiim tanimlayic1 ve tamamlayici bilgileri
hafizalarinda saklarlar. Bu durum kisisel anlam olarak tanimlanabilir. Farkl
kaynaklardan gelen bilinglenme, bilgi diizeyleri, nitelikleri, diistinceler, duygular,
goriintiiler, tutumlar ve deneyimler bir markanin tiiketici tarafindan algilanmasiyla
baglantilidir. Giigli markalar, uzun vadeli gilivenlik ve biiylime, yiiksek
siirdiirebilirlik, kar saglamak, artan varlik degeri, rekabetgi farklilasma, yiiksek



satts hacmi, disiik 6lgekli maliyetler marka i¢in giivenlik saglar (Ghodeswar,
2008, akt. Bilgili, 2016:4-5).

Her tiiketici hayat1i boyunca bircok ic¢sel ve digsal faktoriin etkisiyle
kendine 0Ozgii degerlendirme kriteri olusturdugundan, markalarin tiiketiciler
iizerinde farkli etkiler olusturabilecegi kesinlikle g6z ardi edilmemelidir (Aktuglu,
2004: 13). Marka, tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 etkilemekte, iiriine
yonelik bir kimlik ve imaj olusturarak tiiketicinin giiveninin kazanilmasina ve
boylece iiretici ile tiiketici arasinda giiclii bir bagin kurulmasina yardim etmektedir
(Aysen ve ark.,, 2013:183).

1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Ticaretin ilk ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bir irliniin digerlerinden ayirt
edilip tercih edilmesi gerekliligi de 6nem kazanmustir. Zaman igerisinde bazi
iriinlerin tagidiklar1 Gzellikleriyle rakiplerinden farklilasarak, iizerlerine bazi
isaretler koyma suretiyle daha kolay ayirt edildikleri gozlenmistir. O dénemlerde
okuryazar oraninin az olmasi, markalarin konumlandirilmasinda daha ¢ok

semboller kullanilarak yapilmasini uygun kilmistir (Bilgili, 2016:5).

Markanin tarihsel gelismesi sanilandan ¢ok daha ge¢mise gitmektedir.
Arkeologlarin yaptig1 ¢alismalarda; M.O. 5000 li yillardan kalma tas devrine ait
topraktan yapilmig esyalarin {izerinde isaretlerin (markalarin) bulundugu
goriilmiistiir. Eski Misir’da bulunan kral mezarlarindan ¢ikartilan ve M.O. 3200
yillarina ait oldugu diigiiniilen pismis topraktan yapilmis arag-gereglerin
iizerlerinde bulunan semboller, M.O. 3000’li yillarda Mezopotamya’daki Siimer
kentlerinde, tirtinlerin ireticileri ile saticilarini gosteren, silindir bigimindeki bir tiir
marka ozelligi tastyan miihiirler, M.O. 3500 yillarinda eski Yunan’daki Girit
Knossos’tan g¢ikarilan bi¢imlendirilmis tastan yapilmis yine miihiir seklinde
markalar ve aym sekilde eski Yunan’daki Korint kenti yakinlarinda, M.O. 2000
yillarinda yapilmig, yapan kisinin isaretini-imzasini tagiyan ev geregleri toprak
altindan ¢ikarilmustir.

Ortacag’da Avrupa {ilkelerindeki tacirlerin ticari alanlarmin kapsamini
gostermek i¢in kullandigi isaretlerden tutunda, 1835°1i yillarda farkli bir damitma
yontemi kullanilarak, alkol kagakgilar1 tarafindan gelistirilen irliniin, diger
alkollerden ayirt edilmesi adina “Old Smuggler” (yash kagake1) isimli bir marka



yaratilmasi, 15. ve 16. yiizyillarda Ingiltere ve Fransa’daki bazi matbaacilari,
demircilerin, dericilerin, metal iscilerinin, hali dokumacilarinin, kagit
yapimcilarinin ve zirh yapimcilarinin marka kullanilarak tirlinlerini pazarlamalari

gibi 6rnekler markanin tarihi siirecine 11k tutmaktadir (Tayfur, 2012:7-8)

Endiistri devrimiyle beraber toplu iiretimlerin yapilmasi, bu iiriinlerin daha
genis pazarlarda satilmasi ihtiyacin1 dogurmustur. Birinci Diinya Savasi’ndan
sonra radyo istasyonlari ortaya c¢ikmasiyla gilinliik radyo programlari ortaya
cikmustir. 1920’li yillarin sonlarinda ise o yillarda sabun fireticisi olan Procter’s
Gambles, marka yonetim sistemi kavranmni gelistirmistir. Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra radyo ve televizyonun yayginlagmasiyla birlikte, reklamlar bir
aract gorevi gorerek markalasmanin yayginlasmasina olanak saglamistir. Fakat
markanin asil ve en hizli gelisimi, 1950-1990 yillar1 aras1 olmustur. Uretici odakli,
duragan, geleneksel degerler igeren bir pazarlama anlayigindan; tiiketici odakli,
dinamik, saldirgan, biiylime ve agir rekabet iceren modern pazarlamaya gegis ile
birlikte, markanin giiniimiiz diinyasindaki kullanimimin da temelleri atilmig
olmaktadir (Uztug, 2003:16).

Ulkemizde ise; 1777 yilinda kurulan Hac1 Bekir Lokumlari’nin en eski ilk
Tiirk firmas1 ve markasi olarak kabul edilmesiyle baslayan markalagsma siireci,
giinimiizde tekstil endiistrisinin dnderliginde yogun bigimde devam etmektedir
(Habertiirk Gazetesi, 2012).

1.3. Marka Kavramlar

Marka genis ve ¢cok boyutlu bir kavram olmasi nedeniyle farkli sekillerde
incelenmektedir. Bu nedenle bu boliim altinda marka kimligine, marka kisiligine,
marka farkindaligina, marka imajina, marka konumlandirmasina, markalama ve
markalama araclarina (marka ismi, logo ve sembol ve slogan) yonelik literatiir
bilgilere yer verilecektir.

1.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, ge¢misten giiniimiize kadar gelen taninma ya da
farklilasma gayretleri sonucu ortaya ¢ikan sembol kullanma durumu olarak ifade
edilmektedir. Sembollerin tarihi ¢ok eski zamanlara dayanmakla birlikte magara
duvarlarina gizilen hayvan sekilleri ilk semboller olarak gosterilmektedir. Antik

caglarda imparatorluklarin giiciinii géstermek ve simgelemek icin semboller ve



figiirler kullanilmigtir. Yine Cinliler, Misirlilar, Romalilar ve Yunanlilar tirettikleri
iiriinlerin iireticilerinin belirlemek amacl miihiir yontemini benimsemislerdir. 12.
yiizyilda ticaretin geligsmesiyle iiretici ile tliketiciyi ayirmak, iireticiyi tanitarak
memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumlarinda sorumlulugu yiiklemek
amagliyla isaretler kullanilmigtir. Ayrica 17. yiizyilda dinleri, tilkeleri, aileleri
temsil etmek amaciyla ve kurum kimligini gostermek amacglh armalar kullanmus,
19. yiizyilin sonlarina dogru simgeler ve semboller tasarimla tanigmis, kurumsal
kimlik 6n plana ¢ikmis ve kurumlar iirettikleri iriinlere kisilikler atfetmeye
baglamiglardir. Giiniimiize kadar gelisen bu siire¢ kabaca marka kimligi olusum
siireci olarak tanimlanmaktadir (Battal, 1998; Sobaci, 2001; Perry ve Wisnom,
2003, akt. Leblebici, 2009).

Marka kimligi, isletmeler tarafindan stratejik bir planlama araci olarak
kullanilarak marka imajinin olusturulmasinda énemli bir etkendir. Bu baglamda
marka kimligi, marka kisiligi gibi gondericinin bir 6zelligi iken marka imaji ise,
alict da olusan alg1 olarak degerlendirilir. Amag ise, tiiketicilerin algilarini
etkileyerek, marka imajinin tiiketici agisindan pozitif bir bigimde olusmasini
saglamak ve tiiketiciyi daha fazla satin almaya yoneltmek konusunda gereken her
seyi bilmektir (Sutton ve Klein, 2006:37 akt. Bilgili, 2016:17-18). Bu baglamda
marka kimligi igin sirketlerin en 6nemli maddi olmayan duran varligidir demek

yanlis olmayacaktir (Aaker, 1991).

Marka kimligi, marka c¢agrigimlar kiimesidir. Tim bu c¢agrisimlar,
markanin neyi temsil ettigini yansitir ve bununla birlikte miisterilere verilen bir
sOz anlam tagir. Bir bagka sdylemle marka kimligi kisisel ya da duygusal yararlari
iceren, marka ile tiiketici arasinda bir iliski kurmaya yardimci olan bir markalama
aracidir. Marka kimligini 4 bakis agis1 ¢er¢evesinde 12 boyutta agiklayabiliriz
(Aaker, 1996/2009:84);

e Uriin olarak marka (iiriin 6zellikleri, kalite, marka kapsamu, kullanicilar,
deger, kullanim alanlari, mensei),

e Kurum olarak marka (kurum 6zellikleri, ulusal ya da uluslararast),

e Kisi olarak marka (marka ve miisteri iliskileri, marka kisiligi),

e Sembol olarak marka (gorsel simgeler ve marka gecmisi).



Marka kimligi, bir markanin rekabet¢i bir ortamda karli biiyiime ve
istikrarl1 gelisim saglayabilmesindeki temel kavramlardan bir olarak gériilmenin
yani sira, olusturulmasi planlanana ya da hali hazirda olan iiriine iliskin temel
bilesenleri temsil etmektedir (Perry ve Wisnom III, akt. Ofluoglu, 2014:5). Bu
bilesenler tutarli olursa pekistirici ve imaj olusturma siirecinde biitiinlestirici bir
etki yaratacaktir (Yavuz, 2007: 50).

Marka kimligi, markanin toplam degerinin bir pargasidir. Markanin
pazarda algilanmasi, genellikle {iriiniin kisiligine ve konumuna baglidir (Ozdemir,
2014:144).

Marka kimligi, firmalar tarafindan miisteriye sunulan hizmetlerin bir biitiin
olarak ifade edilmesidir. Yani markanin 6zellikleri, tiiketiciye katkilari, faydalari,
markanin performansi ve kalitesi, isletmenin tecriibesi kisacasi markanin
degeridir. Dolayisiyla marka kimligi tliketici tarafindan isletmenin nasil
algilandigmi gostermesi bakimindan olduk¢a Onemlidir. Markanin giicli bir
kimlige sahip olmasi,

e Farklilagsmay1 beraberinde getirir.
e Miisteriye, satin almak i¢in nedenler yaratir.
e Miisteride giliven kazandirir ve iirline karsi olan tutumu etkiler.

e Markanin yayilmasi igin saglam sebepler sunar ve bdylelikle pazarda
giiclii bir konumlandirma saglar (Aaker, 1995:209).

1.3.2. Marka Kisiligi

Markalar, zihinde belirli bir insan figiirii ile ¢agrisim yapmaktadirlar. Bir
bagka soylemle, her marka bir imaja ve bu imaji yansitan bir kisilige sahiptir.
Dolayistyla bir markayr diisiindiiglimiizde onu tipki insan gibi algilayip kisilige
biirimekteyiz. Bu sebepten 6tiirii, tiiketici nezdinde her markanin kendine 6zgii
degerleri, hedefleri, vaatleri, diinya goriisiiniin yan1 sira, yine insanlarla benzer
bicimde farkli tutkular1 yahut inanglar1 olmaktadir (Biskin, 2013: 17).

Bir markay1 bir kisiye benzetebiliriz. Ornegin bir marka 30 yasinda, sik
goriiniimlii, iyi karakterli bir kisilik sahibi olabilir. Insanlarin birbirleri arasindaki
iligkileri diisliniildiigiinde; birbirlerini daha yakindan taniyan bireylerin arasinda
giiven, sevgi, samimiyet oldugu goézlemlenmektedir. Ayni sekilde buna benzer
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duygular bir markaya yonelik de gelistirilebilir. Boylelikle marka kendine
yiiklenen duygu ve diistinceler ile birlikte belli bir kisilik kazanir. Markalar i¢in bir
kisilik yaratildiginda tiiketicileri o markaya ¢ekmek ¢ok daha kolay olacaktir.
Hatta marka kisiligi miisteriler i¢in baglilik bile yaratabilir (Temporal, 2000).

Marka kisiligi, markay1 rakiplerinden farklilastiran olduk¢a 6nemli bir
markalama aracidir. Marka yonetiminde yegéane hedef basarili bir marka kisiligi
ve marka imajim yakalamaktir. Nitekim iyi tanmimlanmis bir marka kisiligi
tiikketiciler tarafindan kullanilmasini ve tercih edilmesini saglamaktadir. Bunlarla
birlikte tiiketicilerin duygusal olarak markaya baglanmasina katki sunmaktadir.
Ayrica marka kigiligi isletmelere iirlinlerinde farklilasmaya gitmeleri konusunda
ve de miisterilerin satin almaya karar vermelerine etki etmektedir.

Marka kisiligi, insana ait 6zelliklerin markayla iliskilendirilebilmesi ile
olusan bir kavramdir. Uriine ait cagrisimlar, markanin ismi, logosu, sembolii, fiyati
ve dagitim sekli gibi uygulamalarla iirlinle ilgili 6zellikler sekillenmektedir
(Aaker, 1997:348). Marka kisiligi insan kisiligi ile yakindan iligkili olan markanin
dis yiiziidiir (Ozdemir, 2014:144).

Yapilan bir takim arastirmalar neticesinde tiiketicilere; “Marka bir kisi
olsaydi kim olurdu?” ve benzeri sorular soruldugunda tiiketicilerden kolayca yanit
alindig1 gézlemlenmistir. Dolayisiyla tiiketiciler markalar1 bir kisilige biiriindiiriip
algilarlar ( Erdil ve Uzun, 2009: 91). Tiiketicinin marka ile arasinda kurdugu bir
bag ve markanin tiiketicideki ayrit ediciligini arttiran bir 6zelliktir. Bu o6zellik,
markanin sembolik degeri ve fonksiyonel Ozelliklerinin  birlesiminden
olusmaktadir (Cavusoglu, 2007:5-6). Marka kisiligini asagidaki unsurlar
olusturmaktadir;

e Samimiyet ve igten olus,

e Heyecan uyandiricilar,

e Yeterlik,

o Kiiltiirliiliik,

¢ Direngli olmaktir (Aaker, 1997; Keller, 2003:7).

Bir markanin kisiligi diistintildiigii vakit arkadaslik, giiven, sadakat, arzu,

huzur, mutluluk ve benzeri sonsuz yahut soyut bir duygular zinciri tanimlanmaya



calisilir. Bu dogrultuda marka kisiligi olusturulurken bu kisilik 6zellikleriyle ilgili
asagidaki sorular sorularak, alinan yanitlar neticesinde tiiketici kitlesine marka
kisiligi tanitilmalidir (Akdeniz Ar, 2004: 67).

e Marka, hangi kisilik 6zelligiyle hangi tiiketici kitlesine sesleniyor?
¢ Yaratilan bu marka, tiiketicilere yonelik nasil bir tutum igerisinde?

e Marka arkadasga mi, sirdas mi, eglenceli mi, gliven verebiliyor mu?
1.3.3. Marka Farkindah@

Marka farkindalig, tiiketicilerin tanidiklar1 marka ile aralarinda olusan
bagi ifade etmektedir. Yani tiiketicilerin markaya iliskin daha rahat tavir almalari,
bu markaya karsi olan giivenleri ya da kalite varsayimlari, satin alma
davraniglarini 6nemli 6lglide etkilemektedir. Hi¢ bilinmeyen bir markaya karst,
taninan bir markanin tercih edilmesinin daha olasi olmasi, kavramin marka
degerinde etkin bir boyut olarak rol almasina sebep olmustur. Miisterilerin
zihnindeki degerlendirme kiimesinde, markanin yer almasi, ilk adim kabul
edilmektedir (Biskin, 2013: 16). Marka farkindaligi, belirli bir {iriin simifinda
yalnizca belirli markanin sdylendigi, tiiketiciler agisindan markanin tanimlandigi
kesinlesmemis duygulardan birbiri ardina bir yapilan bir derecelendirmeyi
icermektedir (Besen, 2002:92). Bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrenin liriinii
yeniden satin almaya tesvik eden oOncel etken, tiiketicilerin deneyimleri sonucu
marka hakkinda olusan genel diisiinceleridir (Ehrenberg, 1977, akt. Gokalp,
2009:54). Marka farkindaligi, markanin giicliniin miisterinin zihnindeki konumu
anlamina gelmekte, markaya yonelik fikirlerin ve algilamalarin olugsmasi i¢in 6n
sart Ozelligi tasimaktadir (Alkibay, 2005, Kilig ve Cagiran, 2005, akt. Ak,
2009:11). Markanin tiiketici tarafindan algilanan kalitesiyle ve toplam miisteri
memnuniyetiyle baglantili olarak markanin degerini belirlemede etkilidir (O’Neill
ve Mattila, 2004:156).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin farkli kosullarda markayr tanimlama
yetenegi olarak ifade edilmekte ve genellikle pazarlama iletisiminde etkinligi
Olemek i¢in kullanilmaktadir (Imber ve Toffler, 2000; Swystun, 2007, akt. Kantar,
2014: 8). Marka farkindaligini artirmak ve hafizada hosa giden, giiclii ve 6zgiin
cagrisimlar olusturmak pazarlama programlarinin temel stratejileri arasindadir.

Reklam ve tutundurma araglarinda siirekli ve belirgin sekilde yapilan
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vurgulamalar, tiiketicinin markaya aginaligim1 ve marka farkindaligini artirmay1
amaclamaktadir (Keller, 1993).

Tiiketicilerin zihninde ilk olarak markadan haberdar olma seklinde
baglayan bu farkindalik, sirastyla ilk olarak “markanin hatirlanilirligi” bigiminde,
ardindan “markanin tanmnilirligi” ve son olarak ta “ilk akla gelen marka olma”
seklinde stirmektedir. Marka farkindaligi yaratmak i¢in; marka ile ilgili isim,
sembol, logo, slogan ve reklam miizigi (cingil) gibi unsurlar olduk¢a 6nem
tagimaktadir. Bir bagka deyisle, bir markanin bu sayilan unsurlar itibariyle diger
markalardan farkilasmas1 séz konusudur. Ozellikle markanin ismi ve sembolleri
cok yonlii ve giiclii iletisim araglariyla hareket edilmesine imkan vermektedir
(Maclnnis vd., 1999:601, Bilgili, 2007:35 akt. Bilgili, 2016:16).

Biitiin isletmelerin asil hedefi satis ve gelirini artirmaktir. Basarili bir
marka farkindaligi, markanin kolayca taninabilecegi anlamina gelir. Tiiketicilerin
zihninde marka farkindaligi olusturmak, kitle iletisim araglarindan etkin bir
bigimde yararlanilmasindan ge¢mektedir (Karacan, 2006:3).

Marka farkindaliginin tiiketicilerin tercihlerinde su ili¢ nedenden Otiirii
etkili oldugu soylenebilir (Keller, 2003:68-69, Yiice, 2010:40);

Ogrenme avantajlari: Tiiketici segim yaparken ilk etapta marka imajini
olusturan marka cagrisimlar1 ve giiclinden etkilenir. Marka degeri olusturmada

oncelikli adim markay tiiketicilerin aklina yerlestirmek olmalidir.

Diisiinme avantajlari: Satin alma karar verilirken tiiketicinin markay1
hatirlamas1 6nemlidir. Marka farkindaliginin arttirilmasiyla birlikte tiiketicinin
markay1 diisiinmesi saglanmaktadir. Yapilan ¢aligsmalarda goriilmiistiir ki, tiiketici
sadece bir markaya bagli kalmamakta, bunun yerine tiiketicinin aklinda birkag
marka toplulugu bulunmakta ve alisverisini bu duruma bagli olarak
gerceklestirmektedir. Psikolojide, ‘‘baz1 bilgileri hatirlamak icin bagka bilgilerin
hatirlanilmasi 6nlenir’’ anlayisimin pazarlamadaki karsiligi, eger tiiketici hizli bir
0gle yemegi i¢in McDonalds’1 tercih ediyorsa, Pizza Hut veya Shake and Shack
gibi diger yiyecek icecek isletmelerini diislinme olasiligimin daha az oldugu
varyastyimidir.

Tercih avantajlari: Yiksek seviyede marka farkindaligi olusturmanin bir

baska avantaji ise tercih edilen markalar arasinda o markalarla ilgili bagka hic¢bir
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cagrisim olmasa bile marka farkindaligmin tercihi etkilemesidir. Ornegin,
tiikketicilerin baz1 durumlarda sadece daha iyi taninan ve iyi yapilanmis markalari
satin alma gibi bir karar kurali koyduklar1 gozlemlenmistir. Daha 6nceden hig
temizlik yapmamis ya da hi¢ yemek yapmamig birisinin siipermarkete bu tiir
malzemeleri satin almak icin gittigini diisiinelim. Béyle durumlarda tiiketiciler en
kisa yolu kullanmakta ve kararlar1 karsilagtiklart iiriinlerde sezgilerine gore
vermektedirler. Bazen de sadece en ¢ok bilinen markalari tercih etmektedirler.

1.3.4. Marka Imaji

Glinlimiiz diinyasinda birgok sirket benzer iirlin ve hizmet sunmaktadir.
Bu yilizden iiriin ve hizmet bazinda farklilik olusturmak ve bunu tiiketicilere
aktararak rekabet avantaji saglamak giin gectikce zorlagmaktadir. Markalarin
biiyiikk ¢cogunlugu bir markanin geregi olarak yalnizca temel iglevlerini yerine
getirmektedir. Bu nedenle markalarin birbirleriyle rekabet edebilmesi igin temel
islevlerini 6n plana c¢ikarmak pek de cazip goziikmektedir. Sirketlerin kendi
markalarint rakip markalardan farkli olduguna dair tiiketicileri ikna etmek igin
baska tiirlii mesaj vermeleri gerekmektedir. Bu temel iglevlerin yani sira markanin
bir takim soyut ozellikleri de tagimasi beklenir. Kisaca, tiiketicilere psikolojik
yarar ve statii saglayan, stiinliik, farklilik, zenginlik gibi pek ¢ok gostergesi olan
markalarin marka imaji yaratilmis demektir. Ornegin, Coca-Cola ve Pepsi
markalarint ele aldigimizda; Coca-Cola geleneksel bir tarz yiirlitmekte olup
Amerikan degerlerini tasimaktadir. Pepsi ise yeni jenerasyonun segimidir. Her iki
iiriin de birbirleriyle olduk¢a benzer olmalarina ragmen, markalartyla ilgili imajlar
cok farklidir (Graeff, 1996).

Marka imaji, rin kisiligi, duygular ve tiiketici zihninde olusan
cagrisimlar gibi unsurlarin bir araya gelmesi ile olusan markaya iligkin inanglar
biitiinli ve markanin ¢ogunluk tarafindan benimsenerek algilanan 6geleridir (Uyar,
2003:5). Tiiketicilerde markaya karsi olusan genel kan1 veya izlenim biitiinliiglidiir
(Diker ve Oziipek, 2012: 103). Low ve ark., (2000) marka imaji hakkinda
titketicinin genel olarak markay1 nasil algiladiklar yani nasil degerlendirdikleri ile
ilgili oldugunu belirtmektedirler (Gokalp, 2009:352).

Marka imaj1, markanin giiclii ve zayif noktalari, pozitif ve negatif yanlari,
genellikle kontrol edilebilen tiiketici algilarinin bir araya gelmesiyle olusur. Bu
algilamalar bu markayla olan iliskinin sonunda yasanan tecriibelerden elde
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edilerek zamanla yola ¢ikar. Tiiketicinin algilar1 degistikce markanin imaji da
degisir (Perry, Wisnom, 2003, akt. Erdil ve Uzun, 2009:107)

Marka imaji, miisterinin markadan beklentilerini yansitan markanin
ozelligi, yararlart vs. gibi Ozellikler sonucu markaya karsi zihninde olusan
yargilaridir (Keller, 1993:1-22). Yani markanin tiiketici zihninde olusan biitiinciil
resmi, biraktig1 izlenimidir (Cavusoglu, 2007:19). Marka imaj1 kavraminin sahip
oldugu ozellikleri s6yle siralamak miimkiindiir (Kastenholz, 2002: 121-122, akt.
Pekyaman, 2008:30):

e Sosyal bir ortamda; insan ve {irliniin/markanin kars1 karsiya geldigi
durumlarda ortaya cikar.

e Karmasik, birden fazla boyutu olan, biiyiik esneklik ve agiklik igeren bir
sistem ile yapilandirilmistir.

e Basmakalip, semalar ve tutumlar igerir.

e Oznel veya tarafsiz, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimler

igerir.
e Hayal unsurlari igerir.
o Biitiinsel bigimde ayirt edilir.
e Ozgiin, dayanikl1 ve sabittir, fakat etkilenebilirdir.
e Sembolik olarak bir anlam ifade eder.
e Plansal o6zellik tasir (motivasyon, beklenti vb.)

e Kavramsal, davranigsal, sosyal ve kisisel, duygusal degerlendirme
bilesenlerine sahiptir.

e Ruhsal gergekligi yansitir.
e Cogunlukla bilingli bir sekilde olmaz.

e Uyum, bireysellesme ve tatmin ihtiyacina katki saglayarak ¢evreyle olan
psikolojik miicadeleyi destekler.

¢ Bir¢ok insan tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlar1 yerine getirir.
e Sosyal alanda diislinceleri ve davranislar etkiler.

e {letilebilir ve olgiilebilir.
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e Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin zihinsel algilamalari ile iliskilidir. Bu
nedenle satin alma davranigini etkileyerek dnemli bir pazarlama degiskeni
olarak kullanilir.

e Giicli bir konumlandirma i¢in en gerekli unsurlardan biridir.

Marka imaj1, marka kisiligi kavraminda oldugu gibi, markanin bir kisiyle
iligskilendirildigi mecazi bir anlam tasiyabilir. Markaya yiiklenen farkli kisilik
oOzellikleriyle markanin imaji olusur. Ciinkii tiiketiciler markay1 genel olarak
taninmis, popiiler ya da tarihi kisilerle bagdastirirlar. Boylece markaya bir kisilik
ve bu kisilikten dogan imaj yiiklenir. Marka imaji, sembolik ve 6zneldir. Bu
baglamda; markalarin karliliklarini devam ettirebilmelerinde marka imajlar

dolayistyla markanin tiiketicideki olumlu algis1 6nemlidir (Aktuglu, 2004:33).
1.3.5. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma zihninde farkli bir yer isgal eden hedef pazar icin
bir sirketin teklif ve imaj tasarlama sanati, tiikketicilerin markay1 rakiplerinden ayirt
edebilmesini saglayarak, rekabetten ayri tutacak sekilde tiiketicilerle baglantilar
kurulmasidir (Swystun, 2007; Kotler ve Keller, 2012, akt. Kantar, 2014: 15).

Marka konumlandirma, mal ve hizmeti sunacagr hedef kitleye
ulagabilecegi noktanin yani hedef pazarin neresi olacaginin belirlenmesi siireci,
rakip markalarin bir adim 6niinde yer almasi yani farklilagma gayretidir (Bradley,
1995:549). Bir markanin faydalar1 ve vadettikleri karsiliginda mevcut ve olasi
miisterilerinin aklinda rakiplerine kiyasla aldig1 yeri ifade etmektedir (Ozdemir,
2014: 144). Miisteri agisindan ise tiiketicinin markay1 pazarda elde ettigi konum
agisindan algilama bi¢imidir (Blythe, 2001:81).

Marka konumlandirma tiiketicilere, iiriinlerin nasil sunuldugu ve neyin
sunuldugundan ¢ok o markanin ya da firiiniin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigin agiklayan bir ifade bi¢imidir. Bu sebepten 6tiirii bir markanin basaril
olmasi i¢in konumlandirma net olarak ortaya konulmalidir. Ciinkii marka
konumlandirma potansiyel rakipleri belirlemeye yardimci olur. Diger bir deyisle,
marka konumlandirma marka {izerinden tiiketicilere bir deger veya bir vaat
aktarma araci olarak kullanilir. Marka konumlandirilmasimi ii¢ degisik agidan ele
almak miimkiindiir (Ustaahmet, 2005:45). Bunlar;
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e Yeni markalarn/iiriinlerin konumlandirilmas:: Isletmelerin pazara yeni
girecek {riin ve markalarin konumunu belirlemek i¢in yaptiklar
calismalar biitiiniidiir. Yeni iiriin konumlandirilmasi i¢in Ulker’in Laviva
adl1 ¢ikolatasina yapmis oldugu konumlandirmay1 6rnek verilebilir.

o Mevcut markalarin/iiriinlerin konumlandirilmasi: Hali hazirda var olan
konumlandirmay1 tekrar giin yiiziine ¢ikarmak ve tiiketiciye kendini
hatirlatmak i¢in yapilan konumlandirma c¢aligmalaridir. Coca Cola’nin
uzun yillardan beri var olan konumlandirmasi bu alanda en ideal 6rnegi
teskil etmektedir.

o Yeniden konumlandirma: Hizli teknolojik degisim, tiiketici tutumlarinda
cabuk ve Oongdriilmesi zor degisiklikler, uluslararasi ekonomide rekabetin
artmas1 ve yaratici ¢aligmalar yiiriiten ekipler aras1 rekabetin artmasi gibi

nedenlerden &tiirii markanin yeniden konumlandirilmasidir.

Konumlandirmanin 6nemi marka degerini belirlemesi noktasinda 6nem
arz etmektedir. Bu nedenle basarili bir konumlandirma, markanin tiiketici
acisindan ¢ok iyi taninmasini saglayabilir. Sunulan basarili hizmetlere bagli olarak
miisteride iyi bir izlenim ve etki olusturabilir. Dolayisiyla markanin tercih
edilebilirligini yiikseltebilir (Elitok, 2003:78). Bir markanin konumlandirilmasi
pazarlama karmasmin (fiyat, Uriin, tutundurma, dagitim) tiim bilesenlerinin
kullanilmas1 ve hedeflenen tiiketicilere dogrudan ulasilmasi ile miimkiin
olmaktadir. Bu dogrultuda konumlandirma stratejileri iiriinlerin piyasaya giris
asamasinda ilave dikkat gerektirir.

Marka konumlandirma, tiiketicilere hangi “kisilik ve kimlik” 6geleri ile
hatirlanacagimin belirlenmesi yani markaya karsi farkindaliginin saglanmasidir
(Kapferer, 1992: 96). Konumlandirma, kurulugsun iretim-tiikketim dongiisii
icerisindeki biitiin paydaglara karsi davranig anlayismi ve belirledigi hedefleri
igermektedir. Siirdiiriilebilir rekabet kosullarinda avantaj yaratmak i¢in bu hedefler
gereklidir (Ar, 2004: 142). Marka konumlandirmasinin 6zenle yapilandirilmasi,
konumlandirma stratejilerinin iyi belirlenmesi, bu bilesenlerin marka imajinin
tiiketici goéziinde giiglendirilmesi ve rakip markalar ile karistiritlmasimin
onlenmesinde bir takim hususlar 6ne ¢ikmaktadir. Marka yoneticilerinin dikkate
almasi gereken unsurlar su sekilde siralanabilir (Aaker, 1996, akt. Karpat Aktuglu,
2004:125);
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e Tiiketiciler i¢cin bir anlam ifade etmeyen unsurlarm kullanimi faydal
olmayacagindan marka konumu dikkatli se¢ilmelidir.

o Sirketin vaat etmedigi bir fayda tiiketiciye aktariliyorsa bu durum markayi
basarisizliga itebilir. Bu nedenle marka konumlandirilmasi markanin

gercek giiclerine dayandirilmalidir.

e Konumlandirma anlasilir ve motive edici bigimde olmalidir. Tiiketicinin

zihni karmagik bir anlam sunularak karigtirtlmamalidir.

e Marka konumu bir rekabet avantaj1 icermelidir. Rakip firmalar ile benzer
islevler tizerine konumlandirma zararli olabilmektedir. Tiiketiciler genel
olarak farkliligi algilayamadigindan otiirii tiiketicinin marka tercihi daha
cok fiyat odakli olabilmektedir.

e Marka kisiliginin marka konumlandirilmaya olan etkisi her zaman goz

ontinde tutulmalidir.

o Giiglii bir marka konumlandirma i¢in firmanin fizibilite ¢aligmasi yapmasi
gerekmektedir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglar ile, marka bilesenleri
arasinda bir iligki kurulmalidir.

1.4. Markalama

Giiniimiizde niifus artig1 ve ekonomik gelismelerin geregi olarak rekabetin

artmasi, Uriin ve hizmetlerin hem sayica hem de ¢esit olarak artmasini, bununla

birlikte isletmelerin tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilarken rakiplerinden farkl

ozellikler gostermeleri gerekliligini dogurmustur. Marka, belirtildigi {izere gerek

tilketicinin ihtiyacinin karsilanmasi gerekse de rekabet ortaminda isletmelerin

birbirinden farkli o6zellikler gdstermesini saglamasi agisindan en Onemli bir

unsurdur (Uztug, 2003:20) Bu nedenle; iyi bir markalama c¢aligmasi isletmeler igin

biiyilk kazang saglar. Markalama caligsmalar1 sirasinda dikkat edilmesi gereken

kurallar1 su bigimde siralayabiliriz (Gorgiilii, 2006):
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e Markanin her bileseninin tiiketiciyle ilgili olmas1 gerekmektedir.

e Uriiniin kalitesi ve fiyatina odaklanmak yerine, tiiketicilerle kurulmasi
gerekilen duygusal baga odaklanilmalidir.



e Markayi tiiketiciye anlatirken; ¢oklu iletisim kanallarinda tiiketiciyi mesaj
ve bilgi havuzunda bogmak yerine, karmasik olmayan, sade ve anlasilir
bicimde anlatmak gerekir.

e Marka, tiiketiciyi hayal kirikligina ugratmamali ve vaat ettigi tim
fonksiyonlar1 tasimalidir.

e Marka yalnizca goze ya da kulaga hitap etmek yerine, bes duyuya birden
hitap etmelidir.

o Tiiketicinin zihninde bos yer bulmak ve bu yere yerlesmek oldukca
zordur. Bu sebepten 6tiirli; siireklilik arz eden, iyi bir konumlandirma
caligmasiyla marka kendini stk sik tekrar etmeli ve tliketiciye
hatirlatmalidir.

Markalama ¢aligmalar1 genel olarak dort asamada gergeklestirilmektedir.
[k asama iiriine yonelik yapilacak stratejik analizleri igermektedir. Uriiniin nasil
kullanilacag1 yani zayif, giiclii yanlarinin neler oldugunun tespit edildigi asamadir.
Ikinci asamada isim, slogan, sembol vb. ozelliklerden olusan marka kimliginin
olusturulmas1 asamasidir. Ugiincii asamada iiriin ile ilgili marka degeri belirleme
ve gerekli farkindaligin saglanmasi asamasidir. Son asama ise ortaya cikarilan
Uriiniin pazarda nasil yer alacagi yani nasil konumlandirilacagina yonelik
calismalar1 igermektedir (Eroglu, 2007, akt. Cevher, 2012: 108).

1.4.1. Markalama Araclari

Markalama faaliyetlerinin istenilen diizeyde gergeklestirilmesi ve {irliniin
arz talep dengesi igerisinde nasil sekillendirilecegi planlanirken markalamada
kullanilacak araglarin veya planlama unsurlarimin da dikkatli bir sekilde
hazirlanmas1 gerekmektedir. Markalama araglari i¢erisinde Oncelikle {irline uygun
bir isim, sembol veya logo ve hatirlanabilirligini arttiracak bir slogan belirlenmeli
ve etkin pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Bu sayede herkes tarafindan kabul
goren, cekiciligi yiiksek bir marka kimligi olusturabilecegi ve pazarda rekabet
edebilecek bir konuma ulasabilecegi diisiiniilmektedir.

1.4.1.1. Marka ismi

Marka ismi, marka konumlandirmanin dayanak noktasi ve marka imajinin

onemli bir pargasidir, bir iiriiniin ana temasini veya onemli ¢agrisimlarini basit ve
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ekonomik olarak aktarabilmesinden dolayr onemli araglardir ve bu sayede
miisteriler, marka adlar1 vasitasiyla markay1 ¢ok kisa siirelerde 6grenebilmekte
veya hatirlayabilmektedirler. Kisacasi marka isimleri ¢ok etkili iletigim araglari
olarak kabul edilmektedir. Basit, telaffuzu ve hecelemesi kolay; algilamada
yabancilik cekilmeyen, farkli, ayirt edici nitelikte ve sira dist marka adlari
siiphesiz ki marka farkindah@ini arttirmaktadir. Ornegin “Beko” basit, aym
zamanda telaffuzu ve hecelemesi kolay bir marka adidir (Kohli ve LaBahn, 1997;
Keller, 2008, akt. Kantar, 2014: 22).

Marka isimleri iriiniin kimligi olmasiyla beraber iriinleri g¢agristiran
anlamlar ve sembollerin zengin bir grubudur. Basarili bir sekilde gelistirilen ve
yonetilen marka ismi markaya deger kazandirir. Bu dogrultuda marka isminin en
uygun ve en dogru secilmesi olduk¢a dnemlidir. Iyi bir marka ismi yaratmak ¢ok
zor olsa da iiriin i¢in en 6nemli kistaslardan biri oldugu asikardir. Marka isminin
belirlenmesi, her seyden 6nce {iriiniin ve markanin yararlarini, hedeflen pazarin ve
potansiyel pazarlama stratejilerinin gézden gegirilmesini gerektirir. Bu nedenle
iriinlin niteligine, kalitesine, yararina ve hedef pazara uyacak sekilde bir marka
ismi belirlenmelidir (Erdil ve Uzun, 2009: 35).

Collins (1977) firmalarin marka ismi se¢im stratejilerini iki temel ilkeye
dayandirmaktadir. Bunlardan ilki herhangi bir ismin tekrarlama yoluyla
tiiketicilerin zihinlerine yerlestirilmesi mantigina dayanan Shakespear’in Juliet
Ilkesidir. Digeri ise secilen marka isminin fonetik sembolizme sahip olmasini
temel alan Joyce Ilkesidir. McCarthy, Robertson, Berkowitz, Kerin ve Rudelius’a
gdre iyi bir marka ismi i¢in asagidaki 6zelliklerin gerektigi ifade edilmektedir. lyi
bir marka ismi ile iyi bir sloganin 6zelliklerinin benzestigi goriilmektedir.

o Kisa, basit, soylenmesi ve okunmasi kolay olmalidir.
e Hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmalidir.

o Ayirt edici ve 6zgiin olmalidir.

e Pozitif bir anlam tasimalidir.

e K&til bir tinis1 olmamalidir.

e Tek bir sekilde telaffuz edilebilmelidir.

e Modasi gegmemis olmalidir.
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e Ambalaj ve etikete uygun olmalidir.

e [smin iiriin tiirii ile sozel ve ses iliskisi olmalidir.

e Tekrarli sesler kullanilmalidir.

e Tiim dillerde telaffuza uygun olmalidir.

¢ Saldirgan, olumsuz ve miistehcen anlam icermemelidir.
e Her reklama uyum saglayabilmelidir.

e Tiiketicinin  zihninde {irliniin rasyonel faydalar1 hakkinda fikir
olusturmalidir.

e Sirketin ve {irliniin imajina uygun olmalidir.

Bir marka ismi ile o markanin sembolii ve logosu uyumlu bir sekilde
kullanilmalidir. Boylelikle markanin hatirlanmasi saglanirken cagrigimlar: da akla
getirmektedir. lyi bir marka ismi olusturmak marka isminin hedeflerine 6ncelik
verilmesine baghidir. Uriin i¢in hatirlanabilirdik ve olumlu etki daha &nemliyse
anlamli bir marka ismi uygun goriinmektedir. Ciinkii anlamli marka isimleri
tilketiciler tarafindan daha kolay hatirlanabilir ve daha pozitif degerlendirilir.
Fakat esneklik ve adapte etmek daha 6nde geliyorsa anlamli olmayan bir marka
ismi ¢ekici gelecektir (Kohli, Harick, Leuthesser, 2005, akt. Erdil ve Uzun,
2009:37).

1.4.1.2. Logo ve sembol

Latince logos sozciigiinden tiireyen logo, konusma ve mantik anlamlarina
gelmektedir. Yani logo géze hitap etmekle birlikte bir seyler ifade etmeli, bir
anlam tagimali, dogru mesaji verebilmelidir. Logo kelimesi ise 1937 yilinda
pazarlama diinyasinin bir parcast olmustur. Logolar zaman igerisinde grafik
tasariminin gelisimi ile markalarin temsilcileri halini almistir (Knapp, 2003:28-
96).

Cukaci1 (2002)’ya gore Logo, ve bir iiriin, bir firma veya hizmeti tanitan
marka ya da amblem 6zelligi tasiyan, iki ya da daha fazla farkli karakterin sdzciik
halinde okunacak sekilde bir araya getirilmesiyle olusturulan simgelerdir. Yine Al
ve Ries (1998)’ e gore logo, bir markayr digerlerinden ayirmak igin markanin

gorsel sembolii ile bir amblemin bir araya getirilmesidir.
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Ozdemir (2014:147) ise, logonun sdz konusu olan markay: temsil eden
sekiller ya da resimler oldugunu ve giiniimiizde kiiresellesmenin dayatmasi
nedeniyle de logolarin bir mal, hizmet veya firmayla ilgili tanimlanabilecegini ve
ayrit edici imaj yaratmada etkili oldugunu belirtmektedir.

Dogada bulunan her varlik bir goriintiiye sahiptir. Bu goriintii cesitli
pargalarm birlesiminden elde edilir. Ornegin; televizyon denilince imgelemimizde
canlanan ilk tasvir dikdortgen bi¢iminde, ekrani olan bir nesne iken, basketbol
topu denildiginde; aklimizda turuncu ve yuvarlak bir goriintii olusur. Beyin,
nesneleri ilk olarak sekil yahut goriintii bicimde kavrar. Oncelikle sekiller
algilanir, ardindan ise hatirlanir. Bir sekli tanimlayabilmek i¢in okuma yetenegi
gerekli degildir. Beynin ikinci olarak kavradigi gorsel unsur ise renktir. Renkler
insanlarda belirli bir duygu olusturur. Bu dogrultuda markanin g¢agrigimina
yardimci olur. Kimi renkler insana huzur verirken, kimileri ise karamsar bile hale
sokabilir. Insan beyni bu iki asamadan sonra yaziya odaklanir. Ciinkii beyin yaziy
islemek ve algilamak igin daha fazla zamana ihtiya¢ duyar.

Markaya bir hedef pazar belirledikten sonra bir isim verilip, ardindan
slogan olusturulduktan sonra, diger bir deyisle konumlandirma i¢in sézlii kimlik
tamamlandiginda, markay1 hayata gecirmek igin calismalara baglanir. Markanin
goriinmesini, bilinmesini, hatirlanmasin1 saglamak ve marka unsurlarmi
birlestirmek, yansitilan karakteri tamamlamak, ayirt edilebilirligini kolaylagtirmak
amaciyla gorsel bir kimlik olusturma siirecine gegilir. Sembol, logo ve amblemler
bir kurulusun felsefesi, caligma alani, kalitesi, goriintiisii, tarzi ve basarilart
hakkinda ipucu veren bir simgelerdir. Yapilan aragtirmalar gostermistir ki, logolar
ve semboller, sozciiklere gore daha etkili degerlendirilip, zihinde daha kalicidirlar.
Bununla birlikte kiiltiirel sinirlar1 rahat¢a asabilmektedirler (Leblebici, 2009:19).

Logolar, olusumlarina gore ikiye ayirmak miimkiindiir. Bunlar; yazi
formunda logolar ve sekil formunda logolardir.

Yazi Formunda Logolar: Bu formda kendi igerisinde, harflerden ve
sozcliklerden olusan logolar olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Harflerden olusan
logoya Volkswagen, sozciiklerden olusan logoya ise BEKO ornek olarak
verilmektedir.
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Sekil 1.1. Volkswagen ve Beko logolari

Sekil Formunda Logolar: Resimli bigimlerden ve soyut isaretlerden olusan
sekiller olarak ikiye ayrilirlar (Leblebici, 2009:29-30). Bunlara o6rnek olarak
Mercedes Benz, Puma, Lacost ve spor iiriinleri markasi Errrea verilmektedir.

Illllll’l?< LACOSTE
A @
errea

Mercedes-Benz

Sekil 1.2. Puma, Lacoste, Mercedes Benz ve Errea logolar1 (Kaynak: Mercedes
Benz Logo ve Puma Logo, 2017)

Sembol ise, 6zel amaglari simgeleyen belli organizasyonlar veya resmi
makamlarca konulan isaretlerdir (Leblebici, 2009: 17). RTUK ailevi programlar,
belli yaslara uygun olmayan programlar, siddet ve korku unsuru igerenler,
cinsellik unsuru icerenler ve olumsuz Ornek olusturabilecek programlara
izleyicilerin dikkatini ¢ekmek icin bu isaretleri kullanmaktadir (RTUK, 2017).
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giddet / Korku Cinsellik

Olumsuz Ornek Olugturabilecek
Davramiglar

Sekil 1.3. RTUK program igerik sembolleri
1.4.1.3. Slogan

Slogan kelimesi koken olarak ingilizce bir kelime olmakla birlikte,
Tiirkgede 6zdeyis yahut vecize olarak karsilik bulmaktadir. Sloganlar, bir marka
hakkinda tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiler ileten ve {iriiniin yarari
konusunda hatirlanabilir mesajlar i¢eren sozciik gruplaridir (Atesoglu, 2003).

Slogan reklamda verilmesi amaglanan mesajin 6zeti mahiyetinde olan ve
reklamin sonunda sdylenen kelime grubu ya da dize olarak belirtilmektedir. Ayrica
isimler ve logolar kolay bir sekilde degisemediginden slogan bir markanin yasal
yapist ve gelisen imaj1 arasinda koprii gorevi gormektedir. Iyi bir slogan kisa ve
0zgilin olmali, hatirlanabilir olmali, merak uyandirip farkindalik yaratmali, yasa ve
geleneklere uygun olmali ve diger dillere g¢evrilirken olumsuz anlamlari
olmamadir (Ozdemir, 2014: 147-149).

Sloganlar marka adlar1 gibi marka degeri olusturmada etkili ve kestirme
araglardir. Bir pazarlama programinin vermek istedigi mesajin birkag¢ kisa sozciik
veya ifade ile verilmesini saglarlar (Keller, 2008; Yildirim ve Basar, 2013, akt.
Kantar, 2014: 23). Ayrica sloganlar, tiiketicinin zihninde olumlu c¢agrisimlar
yapma yeterliligine sahip olmalidirlar. Ornegin; Coca Cola markasinin “Her
Zaman Coca Cola” slogani farkli dillere gevrilirken sorun yasanmazken, Pepsi’nin
“Pepsi Nesli ile Canlan” slogam1 Cinceye c¢evrildigi zaman “Pepsi atalarinizi
mezardan c¢ikarir” anlamimna gelmekte olup, firmanin bu pazarda sikintilar
yasamasina neden olmaktadir (Coroglu, 2002, akt, Vural, 2010: 108).
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Iyi bir sloganin tasimasi gereken ozellikler {izerinde alanda birgok galisma
gerceklestirilmistir. Bunlarla ilgili Kantar (2014:44 ve Atesoglu, 2003:263)
yapilan ¢aligmalardan agagidaki 6zellikleri derlemistir. Bu 6zellikler:

e Akilda kalici olmali,

e Temel bir marka faydasini kisa ve basit ifadeyle vurgulamali,
e Anlamli olmali,

e Merak uyandirmal,

e Orijinal, farkli ve rekabetci olmali,

e Marka kimligi ve stratejisine uygun olmali,

e Olumlu duygulara hitap ederek marka i¢in olumlu hisler olusturmali,
e Zaman igerisinde giiciinii ve etkisini koruyabilmeli,

e Siki sik degistirilmemeli,

o Kiiltiirler arasinda, terciime edildiginde anlamini yitirmemeli,
o Asiri iddialt olmamali, inanilir olmal,

e Yavan, jenerik ve basmakalip olmamali, ilging, sasirtici, eglenceli ve
carpict olmali,

o Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmali,
e Kazandiracagi 6diil ve yarari belirtilmeli,
e Yasa ve geleneklere aykiri olmamali,
¢ Alayci ya da olumsuz yanitlara yol agmamali,
e Bir reklam kampanyasi olarak yiiriitiilebilmelidir.
Comak (2003:177-189)’a gore markalarin slogan olarak belirledigi

sozclikler 15 baglik altinda siralanmis ve Mengii (2006:111-113)’ye gore bu
basliklar bazi markalar incelenerek degerlendirilmistir. Bunlar;

Popiiler Kiiltiiriin Urettigi Sozciikler: ‘‘Kiskananlar catlasin — Doritos
Alaturca, bir kilim yeter sevgilim - Kilim Mobilya, delikanli kizlar, Molped
kullanir - Molped, Egos’un yoksa, basin belada — Egos Jole, ates seni ¢agiriyor -
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Burger King. alsak alsak bedavaya ne alsak - Bonus Card, hizmette sinir yoktur -
Yapi1 Kredi Bankasi, nazar etme n’olur, ¢igne senin de olur - Nazar Sakizlar1.”’

Kaliplagmug Sozciikler; “‘Ag kapa, a¢ kapa — Artema, kigkirtir — Slazenger,
bira bu kapagin altindadir - Efes Pilsen, mutlu et kendini - Eti Brownie, baska bir
arzunuz - Garanti Bankas1.”’

Argo Sozciikler; *Cisimi yapiyom, ¢isimi yaptyom, popom kuru kaliyo! —
Can Bebe, Agz1 olan konusuyo — BP, aganigi naganigi — Fiskobirlik, erkek adama
hikaye gerisi — Arko, meyveler gaza geldi — Akmina, sapina kadar Derby — Derby
Tiras Bigaklar1.”

Pekistirilmis Sozciikler ve Yinelenen Sozciikler; “Su hayattir, hayat giizel
— Hayat, Ton, ton ton, Dardanel ton — Dardanel Ton, ask bile bile tutsakliktir -
Privacy, dok dok ye - Tat Ketcap, yasasin yemek yemek - Sana Margarinleri.”’

Unlem ile Olusturulan Sozciikler; ‘Aramzda Ulker Cikolatali Gofret
sevmeyen var mi? — Cikolatali Gofret, ee Selpak, bagka! - Selpak, herkese bi
Halley oluyo! - Halley.”’

Bilesik Sozciikler; ‘“ Anne eli degmis gibi — Hanimeller, Sevgi kadar yararh
- Eti Cici Bebe, Makineniz uzun yasar, Calgonla - Calgon.”’

Ses Taklidi Sozciikler; “‘Fer degil, Fiber — Tiirk Telekom, ¢akar ¢akmaz
cakan ¢akmak — Tokai, bayram gelince, el Opiiliince, iki hece, ece — Ece, 6nce
hiiplet, sonra giimlet - Capri Sun, Vatan, ta ta ta tan — Vatan.”’

Es — Karsit Anlamhilik Iceren Sozciikler; *‘Eski koye, yeni adet — ING
Bank, lekelere diisman, ¢amasira dost — Ace, Kirlenmek giizeldir — Omo,”’

Deyimsellesmis Kullammlar, ‘‘Yiyin gari — Lays, aksama babacigim,
unutma Ulker getir — Ulker, ay1lana gazoz, bayililana Limon - Camlica.”’

Adlarin Lyelik Eki Almast ile Olusan Sézciikler; *‘Herkesin ayakkabici o —
FLO, Benim babam, Toyoya gibi adam - Toyota.”’

Sozciik Tiiretme ile Olusan Sozciikler; ‘‘Vernel’leyin, yumusacik olsun,
Vernel’leyin mis gibi koksun, Mintaxla canim, Mintaxla —Mintax.”’
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Yapisi ve Anlami Degisen Sozciikler; “‘Siitlin en tatli hali — Danette
Danone, yola gelmeyenlere — Greyder.”’

Anlami Degisen Sozciikler; ‘“Yagmura tutulacaksiniz — Yagmur Mobilya,
Sabah olmadan sabah olmaz - Sabah Gazetesi, gelecek de bir giin gelecek -
Anadolu Hayat, Tirkiye bu tad1 seviyor — Tadelle.

S6z Oyunlari; “‘On yiz bin milyon baloncuk yuttum — Fruko, bir
bilmecem var ¢ocuklar, haydi sor, sor. Cayda kahvaltida yenir acaba nedir, nedir?
Biskiivi denince akla, Tamam simdi bulduk, hemen onu adi gelir. Eti, Eti, Eti! —
Eti, yeni stil o - Fiat Stilo.

Slogan olustururken dikkat edilmesi gereken bir diger kavram ise bulunan
kelimelerin biitiin 6zellikleri ile birlikte bir anlam biitiinliigii saglamasidir. Mesela;
ticaretten, yogunlugundan dolayr New York i¢in "I love NY" kelimesi, Avrupa
Birligi'nin merkezi olmasi sebebiyle de Briiksel i¢in "Avrupanin Kalbi" sloganlar
sec¢ilmigtir (Vural, 2010: 109).

1.4.1.3.1. Marka iletisiminde slogan

Marka tanmirhigi veya ayirt ediciliginde sloganin onemi yadsinamaz.
Ciinkii benzerleri arasinda 6n plana ¢ikabilmek ve farkindalik yaratabilmek i¢in
marka iletisiminde slogan onemli bir konuma sahiptir. Kisacasi sloganlar bir
bakima markalarin kimlikleri yerine ge¢mektedir. Bu durumla ilgili Atesoglu
(2003) markalarin kendilerine ait sembol ve sloganlar sayesinde digerlerinden
ayrildigin1 ve bu sayede tiiketicilerin zihinlerinde yer aldigini yani ¢agrisimlar
sagladigini, sloganlarin markalarin konumlarinda giiglendirici bir etki yarattigini,
ayrica bu yolla istenen farkliligin yakalandigini belirtmektedir. Diinyadan ve

iilkemizden gesitli markalarin kullandig1 sloganlar su bigimdedir;
Tiirk Hava Yollari: Widen your world (Diinyan1 genislet),
Subway: Eat fresh (Taze ye),
Ets Tur: Keske tatil olsa,

Holiday Inn: Pleasing people the world over (Dinyanin her yerinde
insanlart mutlu ediyor),
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Uludag Gazoz: Gazoz olma, efsane ol,

Cokokrem: En tath sabahlar, Cokokrem’le baslar,

Porche: There is no substitute (Yerini alabilecek yok),

Lassa: Saglamsa Lassa,

Dogus Cay: En giizel cay, Dogus Cay,

LG: Life’s good (Hayat giizel),

Magnum: AKlin1 basindan alir,

Aras Kargo: Onem tasur,

Electronic Arts: Challenge everything (Herseye meydan oku),
Ikea: Evinizin herseyi,

Adidas: Impossible is nothing (Imkéansiz diye bir sey yoktur),
Turkcell: Hayat paylasinca giizel,

General Motors: Mark of excellence (Mitkemmeligin isareti),
Canon: You can, canon (Yapabilirsin, Canon),

Sok: Hepsi iyi marka, fabrikadan halka,

Vestel: Vestel’e terfi edin, rahat edin,

Braun: Fark yaratan tasarim,

Eti Form: Form ye, formda kal,

Marks and Spencer: The costumer is always and completely right (Miisteri

her zaman ve tamamen haklidir),

Philips: Innovation and you (Yenilik ve sen),
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Vivident: Cigne ve Giiliimse,

Filli Boya: En giizel boya, Filli Boya,

Mini Cooper: Is it love? (Ask bu mu?),

Miller: 1t’s Miller time (Simdi Miller zamani),

Tefal: Ne varsa sende var,

Wallmart: Save money, live better (Parani tasarruf et, daha iyi yasa),

Jaguar: Own a jaguar, at a price of a car (Bir araba fiyatina bir jaguar
sahibi olun),

Argelik: Argelik demek, yenilik demek,

Gillette: Erkek i¢in en iyisi,

Pirelli: Kontrolsiiz gii¢, gii¢ degildir,

Siemens: Be inspired (Ilham al),

McDonald's: I'm lovin’ it (Iste bunu seviyorum),
Diesel: Be stupid (Aptal ol),

Privacy: Ask bile bile tutsakliktir,

L oreal: Ciinkii siz buna degersiniz,

Coca Cola: Hayatin tadi,

Ipana: Saglikh giiliisler,

Digiturk: Hayallerine dokun,

Johnnie Walker: Keep walking (Yiirimeye devam et),

Arow: Tek benzeri 6teki teki,
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Reebok: | am what | am (Ben benim),

Halkbank: Ureten Tiirkiye nin bankas,

Levi’s: The original (Ozgiin),

Calgon: Makineniz uzun yasar Calgon’la,

E-bay: Buy it, sell it, love it (Satin al, sat, sev),

Aroma: Aroma’dan baskasini arama,

Hayat: Su hayattir,

Apple: Think different (Farkli Diisiin),

Kentucky Fired Chicken: Finger lickin good (Parmak yalamak giizeldir),
Danette: Siitiin en tatl hali,

Biskrem: Bi’ Biskrem versem,

Halkbank Paraf Card: Ayricaliklar bu Paraf’ta,

Nescafe: Bi’ kahve,

Profilo: Dayanikli ev aletleri,

Access Card: Access kazandirr,

Fedex: When there is no tomorrow (Yarmin olmadig1 zaman),
Beko: Bir diinya markasi,

Snickers: Acgken sen, sen degilsin,

Tamek: Tamek’se koy sepete,

Bosch: Yagam i¢in teknoloji,

Hp: Invent (icat et),



Pinar: Yasam pmarim,

Volkswagen: Efsaneler asla 6lmez, sadece sekil degistirir,
Budwiser: The king of beers (Biralarin kral1),

Wendy’s: Where is the beef? (Pirzola nerede?),
Habertiirk: Glicii 6zgiirliigiinde,

Vakifbank: Biri var halimden anlayan,

Yurti¢i Kargo: S6z verdigimiz gibi,

Mavi Jeans: Hep mi ¢ok modayiz,

Carlsberg: Probably the best beer in the World (Muhtemelen diinyadaki
en iyi bira),

Dogadan: Bir iyilik yap kendine,

Solo: Hem yumusak hem hesapli,

Dankek: Kek diinyasinda tek,

Eti Tutku: Gergek tutku,

Olympus: Your vision, our future (Senin vizyonun, bizim gelecegimiz),
Scotch Brite: Temizlik ne rahat,

Avis: We try harder (Zoru deniyoruz),

Greyder: Yola gelmeyenlere,

Teremyag: Tereyaginin lezzet ikizi,

Tesco: Every little helps (Tiim kiigiik yardimlar),

Duracell: Siradan pillere gore 10 kata kadar daha uzun 6miirli,
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Thomas Cook: Don’t just book it, Thomas Cook it (Sadece rezervasyon

yapma, Thomas Cook’la),
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Abbate: Bir gomlek listiin,

Kremini: Adini unutabilirsiniz, tadini asla,

Metro: Enerji geliyorum demez,

Aston Martin: Power, beauty and soul (Giig, giizellik ve ruh),
Johnson’s Baby: No more tears (Artik daha fazla gbzyasi yok),

Saray Hali: Clinkii siz, saraylara layiksiniz.

HSBC: The world’s local bank (Diinyanin yerel bankasti),

IBM: Solutions for smarter planet (Daha akilli bir diinya igin ¢éziimler),
Pepsi: Yasatir seni,

Tv8: Tiirkiye’nin eglence kanali,

Red Bull: Kanatlandirir.



2. DESTINASYON MARKALAMA

Destinasyon markas1 benzer olarak tabiatta yer alan dogal ve kiiltiirel
bilesimlere ve ¢ekiciliklere sahip olan topluluklarin bir araya getirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Cai, 2002, akt. Yesiltag, 2013:162). Destinasyon markalama
isim, sembol, logo, dizayn, slogan, renk, mimari, kiiltiirel miras, dil, mitler ve
efsaneler gibi marka elemanlar ile birlikte pozitif imaj gelistirmeye yonelik tutarl
bir kombinasyonu olusturulmasidir (Tasc1, 2007, Ipar, 2011: 165). Bu nedenle;
destinasyon topluluklarinin bir araya getirilmesi ve etkilesimin en iist diizeyde
saglanmasi agisindan bir destinasyonun markalanmasi olduk¢ca Onem arz
etmektedir. Giicli bir destinasyon markalamasit tiim paydaslara fayda
saglayacaktir.

Destinasyon markalama siirecinde, oncelikle sehrin, bélgenin ya da
iilkenin bir digerinden hangi 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak farklilastirilacagina
karar verilir. Bu adimla birlikte; destinasyonlarin akla gelen ilk farkindaligi,
cekiciligi, giicli ve zayif yanlar, kimligi, sembolli, cagrisimu ve imajt
degerlendirilir. Destinasyon markalama, hali hazirda var olan ve potansiyel dgeleri
(turistler, yerel halk, kamu ve turizm endiistrisindeki otoriteler) arastirilmasini
kapsamaktadir (Yesiltas, 2013:163).

2.1. Destinasyon Tanimi

Destinasyon Ingilizce destination (varis yeri) kelimesinin tam olarak
karsiligi olmamakla birlikte anlam olarak varis yerini en iyi ifade ettigi diisliniilen
bir kelimedir. Giinlimiizde pek ¢ok yazar “‘destination’”  kelimesini
Tiirkgelestirerek  destinasyon olarak  kullanmaktadir  (Yiiksek, 2014:1).
Destinasyonlar tiiketici ile i¢ ige gecmis tecriibeler biitiinii sunan turizm
iiriinlerinin bilesiminden olusmaktadir. Oncelikle girdilerin ve ¢iktilarm, toplum,
hizmetlerin ve is alanlarmin yer aldigi bir sitemdir ve bu sistem insanlar1 ve
mekanlar1 destinasyon diizeyinde birbirine baglayan cergevelerdir (Ozdemir,
2014:5-6).

Destinasyon kelimesi, bir iilkeden kii¢iik ve iilkede bulunan birgok kentten
biiylik, zihinlerde belirli bir imaja sahip olan, markalagmis yerel bir alan, 6nemli
turistik cekiciliklere, ¢ekim merkezlerine, panayirlar, festivaller, karnavallar gibi
cesitli organizasyonlara, bolge icinde kurulmus gelismis bir ulasim agina, gelisim
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potansiyeline, dahili ulagim aglartyla baglantili, bdlgeler aras1 ve lilke bazinda
ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir
bolge olarak da tanimlanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011, akt. Saruhan, 2012: 11).

Bir bireyin yasadigi alan diginda baska bir yere yaptigi seyahat olarak
adlandirilan destinasyon (Wang,2011:3), turistlerin vakit gecirmek istedikleri ve
evlerinden uzak olduklar yerler olarak tanimlanmaktadir (Cho, 2000: 144). Pike
(2008)’a gore destinasyon turistik kaynaklarinin kiimelendigi cografi alanlardir.
llaveten ziyaretcilerin ilgisini ceken ve farkli dogal dzellikleri veya cekicilikleri
biinyesinde barindiran yer olarak belirtilmektedir (Coltman, 1989: 48).

Destinasyon siniflandirilirken siyasi yetki ve kiimeleme kriterleri dikkate
almmaktadir. Siyasi yetki siniflamasi;

o Makro bir bélge (6rnegin, Avrupa, Asya)

e Bir iilke (6rnegin, Tiirkiye, Almanya, Rusya)

e Bir iilkenin igerisinde yer alan belirli il (Istanbul ili)

e Bir iilkenin igerisinde bir bolge (Karadeniz Bolgesi)

e Bir sehir veya kasaba (Bodrum, Alanya, Alagati)

e Kiicilk ve oOzgiin bir yer (Nevsehir’de bulunan Goreme Agik Hava
Miizesi) (Ritchie ve Crouch, 2005).
Kiimeleme siniflamast;

e Siyasi sinirlar1 olan bir yerin parcasi olma (Tiirkiye’nin Karadeniz ve Ege
kiyilart)

e Siyasi siirlar1 olan bir yer olma (Rusya)

e Siyasi siirlar1 agan bir yer olma (Avrupa’daki Alpler) (Wang, 2011).
Bir destinasyonda olmasi gereken oOzellikler “cekicilikler, ulagilabilirlik,

tesisler, etkinlikler, paket turlar ve destekleyici hizmetler” olmak {izere alti
kategori altinda toplanmistir (Buhalis, 2000, akt. Yesiltag, 2013:10).

1. Cekicilikler: Bir destinasyonun ¢ekici sayilabilmesi i¢in ziyaret edecek
kisilerin ilgisini iizerinde toplayabilecek kadar ¢ekici olmasi gerekmektedir. Dogal
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manzara, cografi ozellikler (daglar, denizler, nehirler, géller, daglar vb.) kiiltiirel
miras, iklim, tarihi eserler vb. gibi ozellikler bir destinasyonun cekiciligini
belirlemektedir. .

2. Ulagsilabilirlik: Destinasyonun ulagim aginin iyi oldugu yani insanlarin
rahat bir sekilde ulasabilecekleri bir konumda olmasi ¢ekiciligini arttirmaktadir.
Bu sebepten otiliri destinasyonun yeterli seviyede kara, deniz ve hava yolu
ulagimina sahip olmasi destinasyona ziyaret¢i ¢ekme konusunda Onemli bir
kriterdir.

3. Tesisler: Ziyaretcilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayabilecek yani
ziyaretleri boyunca konaklama, yeme-igme, eglence, aligveris gibi imkanlardan
faydalanabilecekleri mal ve hizmetleri karsilayabilecek sayida ve kalitede
tesislerin mevcut olmasi gerekmektedir.

4. Etkinlikler:  Turistlerin  ziyaretleri boyunca memnuniyetlerinin
arttirllmasi, bos vakitlerinin iyi bir sekilde gegirilmesi i¢in tekne turu, yamag
paragiitii, balon turu, konser gibi etkinliklerin diizenlenmesi destinasyona olan ilgi
ve ¢ekiciligi arttirmaktadir.

5. Paket turlar: Seyahat acenteleri ya da tur operatorleri tarafindan
onceden planlanan paket programlar destinasyona olan ilgiyi arttirmaktadir.

6. Destekleyici hizmetler: Ziyaret esnasinda bankacilik hizmetleri,
telekomiinikasyon, postacilik ve hastaneler vb. diger hizmetler destinasyonun
saglamasi gereken destekleyici hizmetlerdir ve g¢ekiciligi arttirmaktadir (Buhalis,
2000, akt. Yesiltas, 2013:10).

2.2. Destinasyon Pazarlama

Pazarlama, sinirli imkanlar dahilinde mal ve hizmetlerin iireticiden
tiikketiciye veya nihai kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin en
etkili ve verimli bir sekilde yerine getirilmesi siireci iken, destinasyon agisindan
pazarlama ise; ziyaret etmek amacinda olan turistlere, o destinasyonu pazarlayan
firmalar ile yerel halk i¢in gerekli olan tiim etkinlik ve igeriklerin pazarlanmasidir
(Kotler ve Armstrong 1999; Kotler ve ark., 1997 akt. Yesiltag, 2013: 118).
Pazarlama stratejisi ise, markalagsmaya yonelik (markay1 canli tutacak) yatirimlari,
kalkindirma ¢alismalarin1 ve programlari uygulamaktir. Eylem plani, maliyet ve
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harcama takvimi belirlenmis markalagma stratejisinin tavsiyeleri dogrultusunda en
ideal organizasyon yapisini ve kadrosunu tasarlayan, faaliyetleri, marka kontrol ve
degerlendirme gostergelerini kapsayan plandir (Allan, 2007, akt. Oztiirk, 2009:14).

Destinasyon pazarlamasi, bir turistik destinasyonun ya da turizm
isletmesinin maksimum kazan¢ elde etme hedefiyle paralel olarak turizm
driinlinlin pazarda en iyi yeri almasim saglamak igin turizm talepleri
dogrultusunda turistik {iriin ile ilgili aragtirma, 6n gorme, karar alma ve se¢im
yapmay1 hedefleyen bir yonetim felsefesidir (Kozak, 2010: 26).

Destinasyon pazarlamasi tekil olarak bir arada bulunan turizm
isletmelerinin hiikiimet ve yerel yonetimlerin destekleri ile beraber, pazarlama
cabalarin1 kapsamaktadir. Destinasyon pazarlamasinin, pazar i¢indeki performansi
ve tiiketicinin davranig ve tutumunu igeren feghis, pazar alanina girebilecek
egilimlerin Onceden belirlenmesini igeren tahmin ve planlamanin etkinliginin
incelenmesini kapsayan kontrol olmak iizere ii¢ asamasi vardir. Ayrica bazi
hususlara ehemmiyet verilmesi gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasinda zitlik
yaratabilecek geng-yasli gibi farkli gruplarin dikkate alinmasi, gegici kullanim
stiresi, kolay erisilebilirlik, mevsimsellik g6z oniinde bulundurularak ¢cok amacl
kullanim, fiyatlandirmada arz talep dengesi disinda sosyal ama¢ ve nedenlerin de
gbzetilmesi gibi dikkat edilmesi gereken hususlar mevcuttur (Gokge, 2014: 62-68).

Destinasyon pazarlamasinin ana hedeflerinden biri de, bir yerin
ozelliklerine uygun sekilde olusturulan destinasyon kimliginin, 0 destinasyonu
tercih etmesi disiiniilen hedef kitlelere yonelik etkili iletisim c¢alismalari
vasitasiyla daha cekici hale getirilmesidir. Yavuz (2007: 40)’a gore bu hedef
kitleler su bigimde siralanmistir;

o Ziyaretgiler: Destinasyonu ziyaret eden, gelir birakan ve karsiliginda
istedikleri turistik iirtin ve hizmetlerden faydalanmak isteyen kisiler,

o Yatirimcilar: Destinasyon bolgesinde yasayan yore halki igin gesitli is
imkanlar1 olusturan, bdlgenin alt yap1 ve iist yap1 anlaminda gelismesini
saglayarak, turizm tesisleri insa ederek nitelikli calisanlarin bélgeye

gelmesine araci olan kisiler,

o Nitelikli Calisanlar: Destinasyonda verilen hizmeti en uygun sekilde
yerine getirebilecek kapasitede olan, alaninda uzman kimseler,
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e Ureticiler: Destinasyonlarda sanayilerin gelisimine katkida bulunan, halk
icin gelir kaynagi, yonetimler i¢inse vergi ve is giicii saglayan kisiler,

o Sirket Yonetimleri: Destinasyonda var olan ticari isletmelerin merkez

yonetimleri,

e [nsanlar: Destinasyona yerlesmesi isteniliyor gibi goziiken, fakat birgok
destinasyonda o yoreye olumsuz katkilari olacagi diisliniilen ve bu

nedenden Otiirli destinasyona yerlesmelerinin istenmedigi kimseler.

Bir destinasyon markasinin tanitimi veya pazarlanmasi, reklamlar, internet
siteleri, dergiler, brosiirler, dogrudan pazarlama, kamu ve medya isbirligi yoluyla
gelistirilebilmektedir (Venkatachalam ve Venkateswaran, 2010, akt. Cigek ve
llgaz, 2015:176).

Destinasyon pazarlama faaliyetleri yiiriitiilirken ziyaretgilerin ilgisini
¢ekmek, onlar1 bilgilendirmek, ikna etmek, harekete gecirmek, olumlu bir izlenim
sahibi olmalarini saglamak gibi temel amaclar hedeflenmektedir. Yani hedefin
istenilen yonde tutum ve davranig sergilemesini saglamaktir. Bunun icin dergi,
gazete, sinema, ulusal birlikler kurulmasi gibi destinasyon pazarlama araglar
kullanilabilmektedir. Zira pazarlama faaliyetleri tilke bazinda uygun teknik ve
iletisim araglar1 kullanilarak hedef kitleleri bir konu veya olay hususunda
bilgilendirmek amaciyla yapilan faaliyetleri igeren makro tanmitim ve digeri ise
konaklama tesisleri, seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan yapilan
tamtimlar olmak {izere iki grup altinda biitiinciil bir yaklagimla ele alinmaktadir.
Yapilan bu c¢aligmalar Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Disisleri Bakanligi, ulusal
havayolu sirketleri vb. gibi resmi kurumlar ile turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin kurduklar1 “ulusal birlikler” tarafindan yiiriitilmektedir (Ersun ve
Arslan, 2011).

2.3. Destinasyon Markalama Kavram

Gilinlimiizde turizm sektoriindeki artan rekabet farkindalik yaratmak ve
rakiplerden bir adim 6nde olmak adina etkili destinasyon pazarlama strateji ve
planlamalar1 gerektirmektedir. Bu durumda da destinasyonun markalanmasi
kavrami &nem kazanmaktadir. Diinya Ticaret Orgiitii’niin 2012 verilerine gore
turizm sektoriiniin  ulasmis oldugu ekonomik biyiklik ve hizli gelismeler

iilkelerin kalkinmasindaki paymni arttirmaktadir. Boylece ziyaret¢i sayilarinin ve
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turizmden elde edilen gelirlerin artmasi, yeni destinasyonlarin olusmasi ve bu
olugumlarin tesvik edilmesi gerekliligini dogurmus bunun dogal sonucu olarak da
destinasyonlar arasinda ziyaret¢i c¢ekebilme rekabetleri yogunlasmistir (Cergi,
2013:12). Bu nedenle destinasyon markalama iilkeler ve pazarlamacilar igin
iizerinde dikkatli bir sekilde durulmasi gereken bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Destinasyon markalamada alt ve iistyapi, kalite, yonetim birimleri,
ulagim, dogal ¢evrenin korunmasi ve yore halkinin tutum ve davraniglari 6nemli
bagliklardir.

Destinasyon Markasi Olusturmada Alt Yapi ve Ust Yapi Calismalari:
Destinasyon olusturma asamasinda destinasyon merkezinin ziyaretcilerin
taleplerini karsilayacak 6zel bir altyapisi ve arzina sahip olmasi gerekmektedir
(Yarcan, 1995; 58-59). Tim diinyaca kabul gérmiis olan New York, Barselona,
Paris, Roma, Miinih, Venedik, Dubai, Las Vegas, Milano gibi sehirler bu iinlerini
sahip olduklar1 sehirlerin sorunsuz alt ve {ist yapilarina borgludurlar. Sorunsuz alt
ve lstyapinin yani sira, turistik tiriinlerin ge¢misten bugiine korunmus olmasi da
onemlidir. Benzer sekilde ge¢misten kendilerine miras kalan tarih ve kiiltiir
mirasini ¢ok iyi koruyup gelistiren ve sorunsuz alt ve iist yapiya sahip olan Prag,
Viyana, Roma, Krakow, Paris, Venedik gibi gii¢lii birer turizm markasi olmus
sehirler diinyada oldukga ragbet gormektedirler (Doganli, 2006:93).

Destinasyon Markast Olusturmada Kalite: Kalite, ayirt ediciligi artirmak
ve rakiplerin oniine gegmek igin en gerekli unsurlardan biridir ve markalamanin
onemli asamalarindan biridir. Reis ve Reis (2003)’ e gore tiiketicinin zihninde
giclii bir kalite algilamasi yaratmak i¢in gl¢li bir marka insa etmek bir
zaruriyettir. Uriine olan talebi ve cekiciligi arttiracagindan destinasyon markalama
siirecinde de yapilan igin kaliteli olmasina 6zen gosterilmelidir. Zira kalitesi

olmayan bir markay1 kabul ettirmenin zor olacag diistiniilmektedir.

Destinasyon Markas: Olusturmada Yénetim Birimleri: Turizmin ¢ok
yonlii ve dinamik bir endiistri ve hizmetler sistemi olmasi, gelistirilecek plan ve
politikalarda devletin ilgi ve destegini gerekmesi kisacasi destinasyonun
markalagabilmesi i¢in devlet, 6zel sektor, ve kamu kuruluslarinin koordineli bir
calisma igerisine girmeleri gerekmektedir (Koéletavitoglu, 2000:1). Dubai’nin hizli
gelismesi arkasindaki devlet destegi gerceklesmistir. Turizm ve Ticari Pazarlama
Dairesi’nin kurulmasi ve ardindan da uluslararasi tanitimmin tek merkezden

yiiriitiilmesi, turizmin gelismesi i¢in bilyilik bir atilim saglamistir (Sibai, 2003: 20)
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Destinasyon Markasi  Olusturmada Ulagim: Ulkelerin ~ destinasyon
markalama siireclerinde ulasimin yeri olduk¢a o6nemlidir. Ciinkii destinasyon
merkezlerine rahat ve konforlu ulasim, tercihlerin sekillenmesinde gereklidir.
Durumu o6rnekleyecek olursak Dubai’nin markalagma siirecinde Emirates
Havayollar1 ve turistik tesisler 6nemli etki yaratmaktadir (Sibai, 2003: 20).

Destinasyon Markasi Olusturmada Dogal Cevrenin Korunmasi: Cevrenin
korumasi konusunda gdsterilecek hassasiyetin turizmden elde edilecek kazancin
artmasinda etki yaratacak bir kavram oldugu diisiiniilmektedir. Onceki yillarda her
ne kadar da dogal ¢evrenin korunmasinda sikitilar yaganmis olsa da son yillarda
turizm igletmeleri ¢evreye daha duyarli bir yonetim anlayisi sergilemektedir.
Dogal kaynaklarin sinirli olmasi ve bunlarin dikkatli kullanimin gerekliligi, turizm
isletmelerini de degisiklige gitmeye zorlamaktadir (Cayir, 1995). Destinasyon
merkezinin ragbet gormesi igin isletmeler artik daha dikkatli davranmaya
caligmaktadirlar.

Destinasyon Markasi Olusturmada Yore Halkinin Tutum ve Davranislar::
Yore halkinin destinasyon merkezinin c¢ekiciligi {izerinde diger markalama
unsurlar1 gibi énemli etkileri mevcuttur. Ornegin, ABD gibi teknolojinin dnciisii
bir {ilkede, Hristiyan tarikati iiyeleri olan Amisler ve Avustralya’daki Aborjinler
elektrik, su vb. teknolojinin getirdigi hi¢bir yeniligi kabul etmeden yasamaktadir
ve bu durum nedeniyle her yil milyonlarca turist sadece onlar1 ve yasam tarzlarini
gormek i¢in bu merkezlere ziyaretler gerceklestirmektedir (Dogali, 2006:106).

Destinasyon markasi, duygusal g¢ekicilik ve marka imaji yaratmada ve
turizm destinasyonunda pazarlama basarisi saglamada, gii¢lii bir arag olarak
bilinmektedir. Destinasyon markas1 yaratmada paydaslarin is birligi, bir
destinasyondaki pazarlama c¢abalarinin artmasi ve sonug¢ olarak olumlu bir
destinasyon markas1 esitliginin yaratilmasi ile ilgili goriilmektedir. Benzer sekilde
destinasyon markasinin siirdiiriilebilirligi sadece verilen mesaj ile ilgili degil aym
zamanda marka araciligiyla verilen mesajlardaki miisterek anlamlarin derecesiyle
de baglantilidir (Gokee, 2014:75). Tase1 (2007:13)’ya gore destinasyon markalama
asamalarim su sekilde siralanabilir;

o Giiglii bir markanin dayanagi olabilecek ¢ekicilikleri tanimlama,

e Basit, ayirt edilebilen, ¢ekici ve inanilir bir imaj tasarlama,
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e Markalasma c¢aligmalarinin tiimiinii kapsayacak sekilde bir semsiye
kavram belirleme,

e Carpici bir slogan,

e Gorsel semboller (Ozgiirlik Heykeli, Pisa Kulesi vb.) ve logo
olusturulmasi,

e Ozel olaylar ve etkinlikler (Formula 1 Yarislar1 - Abu Dabi Grand Prix
vb.).

2.3.1. Destinasyon Markalamann Onemi

Markalama, bir saticitnin mal ve hizmetlerini belirlerken ve bunlari
rakiplerinden farklilasmak i¢in kullanma geregi duydugu isim, kavram, isaret,
sembol, dizayn ya da bunlarin tiimiidiir (Yesiltas, 2013: 160). Bu baglamda;
markalamanin yerlesim yerlerine uyarlanarak turizm agisindan uygulanmasi,
destinasyonda markalama kavramimi ifade etmektedir (Hanna ve Rowley, 2008,
akt. Cergi, 2013:21).

Destinasyon markalamasinin asil amaci destinasyona gelen ya da gelmesi
beklenilen turist veya ziyaretgiler ile destinasyon arasinda bir duygusal bir bagin
olugmasini saglamaktir (Yavuz, 2007: 27). Destinasyon markalamasi bir
destinasyonun tarihi, kalitesi, yasam tarzi ve Kkiiltiiriniin rekabetci g¢evrede
pazarlama cabasidir ve bir destinasyonun rekabetci avantajlarint halka duyurmaya
yarayan bir stratejik aractir (Ozdemir, 2014: 142). Bu nedenle destinasyon
markalamasi {iriiniin pazarlanmasi i¢in oldukg¢a dnemlidir. Pekyaman (2008:47)’ye

gore destinasyon markalamasinin yararlarini su sekilde siralayabiliriz:

e Markalar, hizmetleri ve Uriinleri 6zglinlestirmenin, deger vaat etmenin
yami sira; inanglar1 harekete gegirirerek, duygular uyandirmakta ve bunu

davranisa doniistiirmektedir.

e Giicli bir iilke markas1 yaratmak ziyaretgileri ve yatirimcilan iilkeye

cekmektedir.

e Marka, gilinlimiiz rekabet¢i ortaminda bir iriinii ya da destinasyonu
Ozgiinlestirmekte ve 6zel kilmaktadir.
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e Destinasyon markalari, destinasyonun imaji ile ziyaretgilerin kendi
imajlar1 yahut tiiketicilerin ihtiyaglari ile markanin temsili degeri ve
fonksiyonel ¢ekicilikleri arasindaki bagi ortaya ¢ikarmaktadir.

e Ziyaretgilerin, destinasyonu tanimasini ve benzer diger destinasyonlardan
ayirt etmesini saglar.

e Turizmin oOzelliklerinden biri olan, Uriiniin satin alimmadan Once
denenememesinin getirecegi riskleri distiriir.

¢ Destinasyonun markalanmasi, 0 destinasyonu simgeleyen tirtinler igin de
markalama ¢abalarini kolay bir hale sokar.

e Ziyaretgiler ile destinasyon arasinda duygusal bag kurarak,
destinasyonlara tekrar gelislere neden olur.

e Ziyaretcilerin  destinasyona karsi  giiven duymasimni  saglayarak
destinasyona karar verme siirecini kolaylastirir.

Park, (2006) destinasyon markalamasinin temel mantigin1 daha fazla para
harcayan turisti ¢ekebilecek imaj yaratmak ve rakiplerinden farklilagarak
ekonomik katilimli ve daha iyi yasanilacak bir destinasyon yaratmak olarak
aciklamaktadir (Saruhan, 2012: 17). Sonu¢ olarak, marka kavraminin
destinasyonlara uygun hale getirilmesi ve bu baglamda daha fazla turist, daha fazla
yatirim ve ticaret olanaklari igin destinasyonlarin ¢ekici kilinmasi, destinasyon
markalama ihtiyacinin, farklilasma ¢abasi ve degisen tiiketici tercihlerinin dikkate
alinmas1 (Baker ve Cameron, 2008, akt. Cergi, 2013:22) destinasyonlarda
markalamanin Onemini ©On plana ¢ikarmaktadir. Destinasyon markalama
calismalar1 i¢in kimlik olusturulmasi ve friiniin bir kisilige biirlindiiriilmesi
gerekmektedir.

Destinasyonun markalamasi, kisa siirede de gerceklesen bir olay degildir.
Aksine uzun siiren ve emek gerektiren c¢aligmalar sonunda elde edilen bir
uygulama olarak karsimiza ¢ikar. Ancak desinasyon markalamasinin, rakiplerden
ayirt edilmede en 6nemli unsur oldugu unutulmamalidir. Destinasyon markalama
siirecinde, bu konuda uzmanlasmis bilim adamlart bir araya gelerek ortak
caligmalar yapmalidir. Yerel yonetimler, sosyologlar, psikologlar, ekonomistler,
sehir/bolge planlamacilari, cografyacilar, ziraat¢ilar, mimarlar vb. birimlerin, yurt
icinde ve yurt diginda taninmak ve markalagabilmek i¢in birlikte hareket etmeleri
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gerekmektedir. Bu dogrultuda Baker (2007:12), destinasyon markalamanin ilgili
bolgeye saglayacagi faydalar su sekilde 6zetlenmistir:

e Kar amaci giiden veya giitmeyen, tiim 6zel ve kamu kuruluslar gibi
toplumun tiim kesimlerini birlestirici, ilgili destinasyonun imaji ve
cekiciligiyle ilgili ortak bir hedef yaratir.

e Destinasyona sadakat, sayginlik, farkindalik ve popiilerlik saglar.

¢ Yanlis olarak bilinen algilarin diizeltilmesinde etkili rol oynar.

e Paydaglarin gelirlerini, karlarin1 ve bdylelikle vergi gelirlerini arttirir.
e Yerel tiriinlerin cazibesini arttirmaya yardimci olur.

e s piyasasina yetenekli insanlar1 cekmekle birlikte, bu kisilerin kaliciligini
saglamay1 da etkin kilar.

e Yeni ig yatirnmlarinin artmasini saglar.

e Yerel halkin aidiyet duygusunu arttirir ve bulunduklari yerden gurur
duymalarini saglar.

e Herhangi bir kriz durumunda (dogal afetler, olumsuz haberler) gibi daha
hizl1 toparlanmaya imkan verir.

e S6z konusu destinasyonun diinya kaynaklarindan alacagi pay ytikseltir.
2.3.2. Destinasyonlarda Marka Kimligi

Marka kimligi, marka imaji, tiiketiciler tarafindan taginan gercek imaj
iken, markanin 6z imaji1 ve arzulanan pazar imaji1 seklinde de ele alinmaktadir
(Pike, 2005 akt. Yesiltas, 2013: 168).

Destinasyon markasi, yani kimligi olusturulurken bu konuda uzmanlasmig
bilim adamlarindan olusan bir ekibin calisma yapmasi1 gereklidir. Ayrica yurt
disinda taninmak ve markalasabilmek i¢in sehir bdlge planlamacilari,
cografyacilar, psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraatgilar, mimarlar, yerel
yonetimler gibi ilgili paydaslarm bir birlik icinde ¢alisilmas1 gerekmektedir
(Doganli, 2006:71).

Destinasyonlarin  markalagsmasi i¢in, destinasyona ait bir kimlik
olusturmak onu tanitmaktan daha fazla bir seydir. Dikkat ¢ekici bir yer kimligi
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olusturmak, mali yatirim ve politik sermayeyi ¢ekmek sosyo-kiiltiirel ¢calismalarla
desteklenen bir stire¢ gerektirmektedir (Peker, 2006: 23).

Hedef Kkitlenin destinasyonlarin marka kimliklerine yonelik kararinda,
bilgilendirilme diizeyi, sahip oldugu izlenimler, hayaller, beklentiler, 6n yargilar,
duygu ve diisiinceler belirleyici olmaktadir. Ornegin, her iicii de Akdeniz iilkesi
olmasmna ragmen Ispanya, Tiirkiye’ ve Yunanistan’a gore daha fazla turist
cekebilmektedir. Bunun nedeni de, sahip olduklar1 kosullardan ¢ok, sahip
olduklari kimlik ile ilgilidir (Uniisan ve Mete, 2005: 166-167).

3.3.3. Destinasyon Markalarimin Kisilikleri

Destinasyon marka kigiligi bir markanin kabul gérmesi, sevilen bir marka
olunup olunamayacagi hususunda en 6nemli duygusal unsur olarak goriilmektedir.
Ayrica destinasyon marka kisiligi olusturmak i¢in kiiltiirel semboller olusturulmasi
en ¢ok tercih edilen yollardan biridir (Moser, 2004: 151). S6z konusu durumu
orneklenecek olursa; Flamenko danslarinin ve boga giireslerinin Ispanyollarin
sicak ve heyecanli bir toplum kisiligine sahip insanlar olduklarin1 ve dogal yasam
cagrisimlardan yola ¢ikarak Avustralyalilarin maceract bir kisilie sahip
olduklarin1 gostermede kullandiklar1 yontem, kiiltiirel sembolleri kullanarak marka
kisiligi olusturmak olarak ifade edilmektedir (Doganli, 2006:103).

Destinasyon agisindan marka kigilik kavraminin ii¢ 6zellik ile sinirlart
belirlenmistir. Bunlar; samimiyet, uyaricilik ve keyif vericiliktir. Ornegin
samimiyet, ictenligin zihinsel yapisi bir destinasyonda tatil amag¢li bulunan
ziyaretci ile yer halk arasinda igten bir iliskiye dayanan bir deneyim sunmaktadir.
Uyaricilik, bulunulan zaman dilimi igerisinde gegen o6zgiin, esprili deneyimleri
ifade etmektedir. Keyif vericilik ise arkadasglik ile aile degerlerinin karmasi
anlamina gelmektedir (Yesiltas, 2013: 167).

3.3.4. Destinasyonlarda Marka Farkindahg:

Marka farkindalig1 belli bir destinasyonun belli bir iiriin kategorisine ait
oldugunun fark edilebilmesi, {irlinli alan kisi tarafindan hatirlanabilmesi
durumudur (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 46-47).

Tiiketici algisin1 ve davraniglarini etkileyen marka farkindalig, tiiketicinin
markaya olan sadakati ve tercihine yon veren ana bilesendir. Farkindalik yaratma
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siirecinde yoneticinin kontroliinde ger¢eklesen marka iletisimi son derece onemli
bir konumdadir. Iletisim; reklam ya da kisisel satis, halkla iliskiler, enformasyon
ve satig tutundurma gibi diger pazarlama yonleriyle hizmetin niteliklerini,
hizmetin sunulma kalitesini etkilemekte, hizmetin sunuldugu yeri, 6rgiitiin ismi ve
logosunu tanitma ve hatirlatma cabalarina denilmektedir. Bu gayretler sonucunda
tilketici zihninde markaya ait yer edindirme saglandigi takdirde temel amaca
ulasilmig olunacaktir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 96).

Marka farkindaligi, satin alma karar siirecinde markayi tanima ve
hatirlama performansini i¢ceren yani markanin miisteri zihninde ne giicte karsilik
buldugunu anlamak i¢in kullanilan bir olgudur. Tiiketicinin markay1 hatirlamasi
icin taninmislik, hatirlanirlik, hatirlanan ilk marka olmak ve akla gelen tek marka
olmak gibi farkli yollara bagvurulmaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005:69).
Insanlarin zihninde yer edinen Peribacalari-Nevsehir, Bogaz-istanbul vb. kente
0zgli imaj olusumuna 6rneklerdir. Bu varliklar kullanilarak bilinirligin arttirilmasi
saglanmakta ve imaj giiclendirilmektedir (Apaydin, 2011:77).

3.3.5. Destinasyonlarda Marka Imaji

Destinasyon markalama siirecinde dikkat edilmesi gereken en Onemli
konulardan biri de destinasyon ile 6zdeslesecek bir marka imaj1 olusturulmasidir.
Ciinkii tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil bir resmi olmasi1 sebebiyle
destinasyon marka imaji onem arz etmektedir. Bu resmin olugmasini etkileyen
Ogeler ise marka taminirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine
duyulan giivendir. Turistler destinasyonlar hakkinda sinirh bilgilere sahiptirler.
Daha o6nce ziyaret etmedikleri i¢cin de imaj onlarin zihninde destinasyon hakkinda
mantiksal bir resim ¢izen 6nemli bir fonksiyondur. Gii¢lii, olumlu ve fark edilebilir
bir imaja sahip olan destinasyonlar turistler tarafindan segilen yerler olmaktadirlar
(Gokge, 2014:76). Turistlerin veya ziyaretgilerin bir destinasyon ile ilgili
zihinlerindeki goriintiiler yani nasil algiladiklar1 ve seyahat isteklerinin neler
oldugunu anlamak, talep ve destinasyon iizerindeki etkileri tahmin etmek,
destinasyon imaj1 ile tiiketicinin destinasyon se¢im karart ve tatmin diizeyi
arasindaki iligkilerin anlasilabilmesi icin gereklidir (Sirakaya ve ark., 2001; Di
Marino, 2008, akt. Cerci, 2013:37).

Destinasyon imaji, destinasyon ile ilgili bilgi kirmtilar1 ve ¢agrisimlarin

toplam1 olarak kisisel algi ve destinasyonun pek ¢ok &zelligini igermektedir. Bir
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kisinin ya da grubun belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim,
onyarg: ve duygusal diisiinceleri anlatimidir. Destinasyon imaji ile ilgili Ozdemir
(2014:133) tarafindan derlenen tanimlar su sekildedir;

Hunt (1971): insanlarin siirekli yasadiklari yer disindaki mekanlar
hakkinda sahip olduklari izlenimlerdir.

Markin (1974): Ne bilindigi ile ilgili olarak kisisellestirilmis, 6ziimsenmis
ve diislincesi olusmus anlayistir.

Lason ve Bond-Bovy (1977): Belirli bir nesne ya da mekanla ilgili bir
bireyin sahip oldugu bilgi, izlenim, Onyargi, tasavvur ve duygusal diisiincelerin
ifadesidir.

Gartner (1993,1996): Destinasyon imaji kavramsal, duygusal ve tesvik
edici olmak tizere hiyerarsik olarak iliskisel {i¢ bilesenden olugsmaktadir.

Ulke Ulke Haklkindaki Ilk Bes Imaj

Belcika Briiksel, Cikolata, Tenten, Bira, Avrupa Bagkenti

Danimarka  Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, Futbol
Almanya Bira, Berlin, Karayollar1, Goethe, Ciddiyet

Ispanya Barselona, Boga Giiresi, Paella, Sanat, Juan Carlos
Fransa Paris, Sarap, Gerard Depardieu, Yemek, Moda

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

Italya Roma, Hamur isi yiyecekler, Sanat, Ayakkabi, Pavarotti

Kaynak: (Rainisto, 2003, akt. Ipar 2011).

Sekil 2.1. Bazi iilkelere ait destinasyon imaj 6rnegi

Imaj yonetiminin etkin ve verimli bir sekilde ortaya konmasi, yerel
yonetimler ile Ozel isletmeler arasinda igbirligi saglanmasini ve destinasyon
pazarlamasina yonelik ortak c¢abalar icerisine girilmesini gerektirmektedir.
Destinasyonlarda imaj yonetimi ¢alismalar genellikle asagidaki adimlari igerir
(Tirkay ve Akyurt, 2007: 115; Avraham, 2004: 473, akt. Yesiltag, 2013:121).
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e Hedef ziyaretgi kitlelerinden bilgi edinerek mevcut imaj degerlendirilir,
imaj olumlu ve olumsuz ise bunun nedenleri ortaya konur,

¢ Rakip destinasyonlarin imaj1 arastirilir ve belirlenir,

o Hedef kitleyi etkileyecek ve gekecek imaj unsurlar tespit edilir,

e Yerel otorite ve 6zel kuruluslar arasinda is birligi saglanarak ortak ¢aligma
yiiriitiilir,

e Net bir sekilde belirlenen bdlge degerlerini tamamlayicit bir ydnetim
anlayis1 benimsenir,

e Yeniliklere ve teknolojik degisimlere agik bir yaklagim olusturulur,

e Ulke, bolge ve isletmeler yararina uygun pazarlama stratejileri gelistirilir,

e Belirlenen stratejiler kapsaminda uygun iletisim kanallar1 belirlenir,

e Belirli kanallardan istenen imajin yerlesmesi i¢in ¢alismalar yiiriitiilerek
(basin vb. yolu ile) bolgenin avantajli yanlarini 6n plana ¢ikararak hedef
kitleye duyurulur,

e Istikrarl1 bir pazarlama politikas1 uygulamak ve imajin kontroliinii elden
birakmayarak yonetimde devamlilik saglanir.

Turizm pazarinda yer alan bir iilke i¢in yaratilan genel bir olumlu imaj, o
iilkenin sahip oldugu farkli turizm destinasyonlarinin bireysel imajlarini da pozitif
yonde etkileyecektir.

3.3.6. Destinasyon Markalarinin Konumlandirilmasi

Bir kentin turizm destinasyonu olarak konumlandirilmas1 altyapi, yatirim,
turizm hizmetleri ve ¢ekim merkezleri ile insan sermayesinin gelisimini ve
pazarlamay1 igermektedir. Ayrica destinasyon marka konumlandirmasi
destinasyon {irliniiniin insanlarin akillarinda yaratilan ve ifade edilen degerlerin
toplamidir. Dolayisiyla destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilarinin arzu edilen
ve destinasyon i¢in miimkiin olabilecek en uygun konuma karar vererek bu yonde
calismalar yapmalar1 énemlidir (Ozdemir, 2014: 126).

Destinasyonun  konumlandirilmasi  dirlin - ve hizmet markalariin

konumlandirmasina benzer sekilde gerceklestirilmektedir. Burada da ziyarete
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gelecek turistlerin akillarinda o destinasyona ait 6zel noktalar yerlestirme amaci
giidiilmektedir (Ipar, 2011: 188).

Ozdemir (2008). Turizm ve sehayat hizmetlerini iki tiir altinda
konumlandirmaktadir. Bunlar;

Objektif Konumlama; pazardaki turistlerin ihtiyaclar1 ve istekleri
dogrultusunda hizmetler ve iriinlerin sekillendirilmesidir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda iiriin ya da hizmetlere gerekli takviyeler yapilmaktadir.

Subjektif Konumlama; iiriin ya da hizmete odaklanmadan potansiyel
turistin zihnindeki imaji1 sekillendirmek, degistirmek ve giiclendirmek amaciyla

yapilan konumlandirmadir.
2.4. Destinasyon Markalariin Bilesenleri

Destinasyonun genis kitlelere ulagabilmesi ve olumlu kabul gormesi
acisindan onemli olan destinasyon markasini olusturan bilesenler ile ilgili bilgi
verilmesi, kavramin daha iyi anlasilmasi acgisindan faydali olacaktir. Dolayisiyla
bu baslik altinda destinasyon markalarinin bilesenlerinden logo, sembol ve slogan
hakkinda literatiirde yer alan bilgi ve kavramlarin iletisim igerisindeki yeri ile

destinasyon sloganlarina iliskin 6rnekler yer alacaktir.
2.4.1. Destinasyonlarda Logo ve Sembol

Sembol, anlam tasiyicist ya da bir olay, nesne, iligski gibi anlam ileten bir
“sey” olarak tamimlanmaktadir (Pratt ve Rafaeli,1997:864). Destinasyonda
semboller, isletmeler agisindan birey-Orgiit uyumunun saglanmasinda da onemli
bir aragtir. Turizm isletmelerinde arastirmacilar konuya marka ile uyum agisindan
yaklagsmaktadirlar. Calisanlarin isletmeye c¢ekilmesi, alinmasi, egitimi ve
sosyalizasyon siirecinde kiltiirel sembol, deger ve davranmigsal varsayimlar ile
uyumunun giicli marka kimligini saglamada oOnemli bir ara¢ oldugu
savunulmaktadir (Saglam Ari, 2014:24 ). Bu nedenle sembollerde destinasyon
marka bilesenleri igerisinde 6nemli bir konuma sahiptir. Sekil 2.2.’de Eskisehir
Valiligi tarafindan belirlenmis Eskisehir iline ait logo verilmistir.
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_T.C. )
ESKISEHIR

VALILIGI

Sekil 2.2. Eskisehir iline ait logo 6rnegi (Kaynak: Eskisehir Valiligi, 2017)

Destinasyonlarin ve sehir markalarinin sembolleri diisiiniildiigiinde; akla
genellikle bir amt, bir kule veya bir yap: gibi simgeler gelir. Ornegin; New
York’un sembolii olan Ozgiirliik Heykeli basl basina bir ¢ekim unsurudur. Buna
ilave olarak; Paris i¢cin Eyfel Kulesi, Roma i¢in Kolozyum, Rusya i¢in Kremlin
Saray1, Misir denilince Piramitler destinasyon sembolerine 6rnek olarak verilebilir.
Destinasyon markalamada, logo ve sembol olusturulurken sehrin kimligini
yansitacak ve somutlastiracak kentsel imgelerin kullanilmasi, hem zihinlerde kente
iligkin kalic1 bir imge yaratmak hem de kente iliskin bir cazibe noktast olugturmak
acisinda oldukca 6nemlidir (Basci, 2006: 74). Gokee (2007:127) destinasyonlarda
logolarin 6nemini su sekilde belirtmistir.

¢ Destinasyon imajini destekler.
e Destinasyonu tanimlayan bir etiket sunar.

e Diger destinasyonlardan farklilagtirir.

e Miisterilerin edinmeyi bekledikleri deneyim ile ilgili tutarli bir imaj

olusturur.
e Tiim destinasyon firma ve orgiitlerini tek bir sembol altinda toplar.
e Telif hakki uygulamasi saglar.

e Orgiitiin vizyonunu ve stratejik planim destekler.
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2.4.2. Destinasyon Sloganlari

Bir destinasyon markasi ile ilgili tanimlayici ya da motive edici bilgiyi
tiikketicilere ulagtirmak amaciyla kullanilan kelime 6bekleri ya da deyimlere slogan
denilmektedir. Bir bakima iriinii tanimlamaya yarayan 6zelliklerin yazili mesaj
yontemi ile ilgili kitleye ulastirilmas: bicimidir (Yesiltag, 2013: 160). Ayrica
bellekte markay1 gagristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her tiirlii 6zgilin
geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf ya da kelime veya bunlarin birlesimini
igeren bir tasarim olarak da kabul edilmektedir (Tek, 2005:322).

Geleneksel olarak “slogan” ya da “jingle” olarak tanimlan kavram, bir
markanin olusturulmasinda essiz ve ayricalikli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilere
markayla ilgili nasil hissedeceklerini anlatan bir markanin duygusal ve islevsel
getirilerini tiiketiciye ve potansiyel tiiketiciye gosteren ya da dramatize eden
ifadelerdir. Ayrica sloganlar farkli noktalarin rakipten ayrilmasinda potansiyel
miigterilerin markadan etkilemesinde ve markanin yeniden konumlandirilmasinda
kullanilmaktadir. Sloganlarda markanin beklenilen islevsel ve duygusal getirileri
bagdastiriimaktadir (Knapp, 2000: 104).

Destinasyonlar, tiiketici {irlinlerinden ve diger hizmetlerden daha ¢ok
boyutlu olmasi nedeniyle buralardaki sloganlar, gesitli ve secmeli tiirdeki dogal
destinasyon kaynaklarini, kiltiirinii, etkinliklerini, tesislerini ve konaklama
yerlerini kapsamakta yani bir markanin tiim boyutlarin1 icermektedir. Marka
kimligi ile pazardaki gercek marka imaji arasindaki baglantiy1r saglayan slogan
zamanla destinasyonlari anlamli bir sekilde farklilagtirmaktadir. Bu duruma
verilebilecek en gilizel drnek Alanya Ornegidir. Baslangigta “Tiirk Rivierasinin
Incisi”, “Tatil Metropolii Alanya” ve “Giinesin Giiliimsedigi Yer” sloganlari
benimsenmis ve sembol olarak da giinesin 1siticiligini ve kentin huzurunu
simgeleyen giilen giines secilmistir. Boylelikle Alanya giizelliklerini ortaya koyan,
isminin gegtigi ve duyuldugu zaman turistlere Alanya’yr hatirlatan slogan ve
sembol ile bir destinasyon markast olma adina olumlu bir deger kazanmustir.
(Kavacik ve ark., 2012:176).

Destinasyon markalama siirecinin en 6nemli ayag1 bir mesajdan bir slogan
olusturma ve ardindan da ziyaretgilerle iletisim kuracak bir sembol, bir logo veya
sloganla olusturma silireci destinasyon marka imaji i¢in biyik faydalar
saglamaktadir (Kolb, 2006: 219). Marka ismi ayni zamanda destinasyonu
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tamimladigindan sloganin bir bakima gercek islevi destinasyon tarafindan saglanan
kosullarin  faydalarin1  yansitip marka kimligini destekleyici bir islev
gerceklestirmektir. Dolayisiyla marka konumlama stratejilerinin vazgegilmez
unsurlarindan biri de sloganlardir (Ozdemir, 2014:149).

Slogan, hedef kitle tarafindan gonderilen iletinin hatirlanmasina yardimci
olan gostergelerdir. Insanlarin etkilesimde bulunduklar, iletisim icerisinde kim
olduklarimi gdsteren mesajlardir. Russel ve Lane’e gore, slogan birka¢ kelime ve
kolay hatirlanabilir bir tiimce ile {irliniin yararinin ve temasinin ortaya konmasidir.
Dolayisiyla ideal bir slogan kolay hatirlanabilir, agik ve kisa olmalidir (Uzoglu,
1999: 190).

Pozitif imaj gelistirmeye yonelik olarak; isim, sembol, logo, dizayn,
slogan, renk, mimari, kiiltiirel miras, dil, mitler ve efsaneler gibi marka
elemanlarinin destinasyon markalama siirecinin basarili bir sekilde siirdiiriilmesi
icin gerekli olan tutarli bir kombinasyondur (Aksungur Giindogdu ve Kastal,
2007:12). Bununla ilgili Amsterdam'in markalamasina yonelik gelistirilen
stratejilerde Oncelikle ¢ok yonliiliige odaklanan ve sehrin temel faydalari ile
degerlerini oldugu gibi sergileyen bir slogan (I am-sterdam) tercih edilmistir. S6z
konusu slogan ile Amsterdam'm tiim gii¢li yOnlerinin  gosterilmesi
amaglanmaktadir. Bu faaliyetler sadece turizm sektoriinii hedef almamis, daha
genis kitlelere hitap etmistir (Timur ve ark., 2016).

Destinasyonlar i¢in secilen sloganlara da uyarlanabilecek genel slogan
ozellikleri yani bir sloganda olmasi gereken d6zelikler su sekilde belirtilmektedir;

Orjinal Olmal: Bir markanm en biiyiik giicii sloganinin orijinalligi ile

ilgilidir.

Basit Olmali: Sloganin herkes tarafindan rahatlikla kavranabilecegi kadar
kolay olmasi 6zelligidir.

Inamlir Olmali: Sloganm etki giiciinii yansitmasinda inandiriciliginm

olmas1 6nemli bir ozelliktir.

Hatirlanabilir  Olmali: Ardi ardima gelen basit ve kalict kelime
dizilerinden olusan hatirlanabilir sloganlar gereklidir.

48



Marka Ismini Cagristirmali: 1deal bir slogan ya marka ismi sdylenmeden
markay1 ¢cagristirmali ya da marka ismini igermelidir.

Uriiniin  Ana Ozelligini Icermeli: Bu o6zellikte markanin ve iiriiniin

tilketiciye saglayacagi yarar 6zetlenmektedir.

Markayr Farklilagtirmali: Temel hedef markay1 digerlerinden ayirmak
yani farklilastirmaktir.

Olumlu Duygular Yaratmali: Markanin insani 6zellikleri de anlatilmali ve
sadece tiiketim i¢in olmadig1 vurgulanmalidir.

Markanin  Kisiligini  Yansitmali: Markanin belirledigi temel felsefeyi
yansitmaktadir.

Rekabetgi Olmali: Rakiplere bu slogan iizerine soylenecek bir soz
birakmayacak kadar etkili olma durumudur (Gokalp, 2009:33).

2.4.2.1. Destinasyon sloganlarinin marka iletisimdeki yeri ve 6nemi

Kiiresellesme kavramlarinin bilesenlerinden birincisi sermaye hacminin
artmasi ve dolagimin serbestlesmesi ile yeni yatirim araglarmin kullanilmasi,
ikincisi ise iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasidir. iletisim
teknolojisi  destinasyonlar1  ziyaret edecek turistlerin bilinglenmesi ve
bilgilendirilmesi konusunda hem de hizmet sunumunda kalitenin ve standartlarin
arttirtlmas1 noktasinda iletisim biiyiilk bir rol oynamaktadir. Pazarlamacilarin
iiriinlerini tiiketiciye anlatmasi, tiiketicinin ise ¢ok uzaklardaki bir destinasyon
hakkinda daha ekonomik bilgi saglama yollarmi sundugu ig¢in destinasyonda
iletisim oldukca 6nemlidir (Ozdemir, 2014:174).

Logo, sembol ve slogan yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve
somutlastiracak kentsel imgelerin kullanilmas1 hem zihinlerde kente iliskin kalici
bir imge yaratmak, hem de kente iligkin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan
bliylk 6nem tasimaktadir (Baysal;2004:24) Dolayisiyla {irlin tanitimi  ve
ziyaretgilerin zihinlerinde olumlu algi olusturmak igin etkili sloganlar belirlenmeli,
iletisim araglariin etki alan1 ve giicti dikkate alinarak destinasyonda daha verimli
ya da ¢ekicilik diizeyi daha yiiksek tanitim yapma firsat1 degerlendirilmelidir.
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2.4.2.2. Destinasyonlarda slogan kullanima érnekler

Kent kimligi olusturulmasinda, kentin imajini sekillendirilecek veya kent
imajiyla ilgili olumsuz bir kanaat varsa onu diizeltmeye ¢alisacak kente ait olan bir
logonun, semboliin ve sehir sloganinin olmasi 6nem arz etmektedir. Olusturulmak
istenen imaj iizerinden yapilacak etkili, diizenli ve siirekli tanitim calismalartyla
kent kimliginin yerlesmesi saglamis olacaktir. Dolayisiyla bu baglik altinda
iilkelerin tamitiminda olduk¢a 6nemli bir konumda olan destinasyon markasi ve
bunun tanitimina iliskin farkli iilkelere ait destinasyon slogan oOrneklerine yer
verilmistir.

e Singapore: Live it up Singapore! (Singapur’da Giiniinii Giin Et)
e Hannover: The City Of International Fairs (Uluslar Aras1 Fuarlarin Sehri)

e Scotland: Silicon Glen (Silikon Vadisi)

e Helsinki-Region: Europe’s Mangetic North (Avrupa’nin Manyetik
Kuzeyi)

e Berlin: Capital of the New Europe (Yeni Avrupa’nin Basgkenti)

e Chicago: Business Capital Of America (Amerika’nin Is Baskenti)
e Glasgow: An Arts Capital Of Europe (Avrupa’nin Sanat Baskenti)
e Budapest: A City with Thousand Faces (Bin Yiizlii Sehir)

e Amsterdam: Capital of Inspiration (ilhamin Baskenti)

e Spain: Everything Under The Sun (Giinesin Altindaki Hersey)

e Copenhagen: Wonderful Copenhagen (Muhtesem Kopenhag)

o St.Petersburg: Gateway to the West/East (Dogu/Batiya Gegit)

e Hong Kong: City of Life / Asia’s World City (Hayatin Sehri / Asya’nin
Diinya Sehri)

e Munich: Insurance City / Number One in Europe (Sigorta Sehri /
Avrupa’nin Bir Numarasi) (Rainisto ve Seppo, 2003:46)

Sloganlarin anahtar degerleri yansitan ve temel vaadi ortaya koyan 06zlii
iletisim araglar1 olmalar1 gerekmektedir. Bu durumu Amerika'daki eyaletler ve
onlar1 tanimlayan kelimelerle se¢ilmis sloganlar giizel bir sekilde 6rneklemektedir.
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e Kansas: As Big As You Think ( Diisiindiigiin Kadar Biiyiik),

¢ Oregon: We Love Dreamers (Hayalperestleri Seviyoruz),

e Texas: It's Like a Whole Other Country (Tipki Baska Bir Ulke Gibi),
e Utah: Live Elevated (Keyifle Yasa ya da Uzun Yasa),

o West Virginia: Wild and Wonderful (Vahsi ve Harika),

e Arkansas: The Natural State (Dogal Ulke),

e California: Find Yourself Here (Burada kendini bul),

¢ Colorado: Fresh Air (Temiz Hava),

e New Mexico: Land of Anchantment (Biiyii Ulkesi),

o North Dakota: Legendary (Efsanevi).

Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin 2023 turizm stratejisi incelendiginde
Tiirkiye’nin Istanbul, Izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirme, Adiyaman,
Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir,
Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmi canlandirilarak
marka kiltiir kentleri olusturma hedefleri vardir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2007:31). Sekil 2.3. ve 2.9. arasinda diinyadan ¢esitli ililke ve eyaletlere ait
sloganlar verilirken, iilkemizde de markalagma siirecinde konumlandirilmaya
calisilan bazi il ve ilgelerin sloganlari ise soyledir:

e Konya: Diinya Kenti Konya,
e Amasya: Kiiltiir Mirasimiz; Amasya, Sehzadeler Kenti,

e Antakya (Hatay): Medeniyetlerin Bulustugu Sehir, Tarih ve Kiiltiirler
sehri, Dogunun Kraligesi, Dostluk ve Hoggdrii Kenti,

e Sanlurfa: Dogustan Marka Sehir,

e Trabzon: Bir Tarih, Kiiltiir ve Spor Bagkenti Trabzon,
e Ankara: Ornek Baskent,

e Mardin: Siirprizler ve Kaynagma Sehri,

e Denizli: Tarih Boyunca Su ve Saglik Sehri,

o Afyonkarahisar: Mermerin Bagkenti, Termalin baskenti, Zaferin Baskenti,
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e Karadeniz Eregli: Sevgi, Baris, Dostluk,

¢ Safranbolu: Kendini Koruyan Kent,

e Alanya: Giinesin Giilimsedigi Yer,

e Izmir: Onciilerin Sehri,

e Bolu: Dogal Giizelliklerin Zirveye Ulastig: I,
e Kirsehir: Ahiler Diyari,

e Eskisehir: Sehir Eskisehir’dir

e Konya: Goniillerin Sehri.

Ulke Slogan Tiirkge Tercimesi

Malezya Malaysia, Truly Asia Malezya, Gergek Asya

Banslade: Come to Bangladesh before | Banglades'e Turistlerden

e Tourists Once Gelin

Endone My Indonesia - Just a Smile Benim Endonezya - Sadece
i Away Bir Gllimseme Uzaklifinda

Ispanya Smile - You are in Spain Gilliimse - Ispanya'dasiniz

Hindistan Incredible India Muhtesem Hindistan

Kaynak: Yesiltas, 2013: 161

Sekil 2.3. Bazi iilkelere ait slogan 6rnekleri

(Kaliforniya: Kendinizi Burada) Bulun

(Virjinya: Virjinya Asiklar I¢indir.)

Sekil 2.4. Kaliforniya ve Virjinya Eyaletlerine ait slogan drnegi
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ETHIOPIA

YOU IN

THIRTEEN MONTHS OF $SLUINSHINE

(Etiyopya: Giines Isiginin On Ug Ay1.)  (Yunanistan: Yunanistan’dasin.)

Sekil 2.5. Etiyopya ve Yunanistan’a ait slogan drnegi
W — -‘
WHaT

S Ta Ys BIG THINGS HAPPEN HERE

I N

=,

(Las Vegas: Vegas’ta Olan Vegas’ta (Dallas: Biiyiik Seyler Burada
Kalir.) Olur.)

Sekil 2.6. Las Vegas ve Dallas Eyaletlerine ait slogan 6rnegi

(AAAARAAAAAAAAARARAAAAAAARARAAAAAARRAAAAALALAAAAAALAAA]

It's more funin the -

N n : ,}\
Phllplnes . ela rus ‘o

Hospitaity beyond borders |

(Filipinler: Filipinler Daha Eglenceli. (Belarus: Sinirlarm Otesindeki
Bu Bir Kampanya Degil. Dogru Olan.) Misafirperverlik)

Sekil 2.7. Filipinler ve Belarus’a ait slogan 6rnegi
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MEXlCO ngzs

THE PLACE YOU THOUGHT YOU KNEW .the sunny side of life
(Meksika: Bildiginizi Diislindiigiiniiz (Maldivler: Hayatin Giinesli
Yer.) Tarafi.)

Sekil 2.8. Meksika ve Maldivler’e ait destinasyon slogan drnegi

(Kosta Rika: Yapay igerik yoktur) (Slovakya: Kiigiik biiyiik {ilke)

Sekil 2.9. Kosta Rika ve Slovakya’ya ait slogan oOrnegi (Kaynak: CNN
International Edition, 2015).
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3. DESTINASYON MARKALAMA SURECINDE SEHIR
SLOGANLARIN ALGILANMASI: ESKiSEHIR ORNEGI

3.1. Eskisehir Ili Hakkinda Tarihi ve Genel Bilgiler

Bugiinkii ismiyle Eskisehir olarak bilinen il, Eski ve Orta Cagda Yunanca
Dorylaion, Latince Dorylaeum ismi ile bilinmektedir. Arap kaynaklarinda ise
sehre Darauliya, Adruliya ve Drusilya gibi isimlerin verildigi gézlemlenmistir.
Kurucusu Eretriali Doryleos olarak bilinen Dorylaion antik kenti kaynaklarda,
ticari agidan zengin ve 6nemli yollarin kavsak noktalarinda bulunan kaplicalar ile
uinlii bir Frigya (Phrygia) sehri olarak gegmektedir.

Frigyalilardan sonra sehre Lidyalilar, M.O. 546 yilinda da Persler hakim
olmuslardir. M.O. 334 yilinda Iskender’in yonetimine gecen Eskisehir’de,
Iskender’in 6liim tarihi olan M.O. 323 yilma kadar Helenistik dénem hiikiim
siirmiistiir. M.O. 190 yilinda Romalilar'n ydnetimine gegen Eskisehir, Roma’nin
ikiye boliinme tarihi olan M.S. 395’¢ kadar Roma Imparatorlugu’nun, sonra da
Bizanslilarin idaresinde kalmustir.

Biiyiik Selguklu Imparatorlugu doneminde dogudan gelen bir¢ok Tiirk
boylari, Bizanslilarin zayifligindan da faydalanarak Dogu Anadolu’ya yavas yavas
yerlesmeye baglamiglardir. Selguklu Hiikiimdar1 olan Alparslan’in  1071°de
Malazgirt Savasi'm1 kazanmasindan sonra Tiirklere Anadolu’nun kapilar
acilmigtir. Hizli bir gekilde ilerleyen Tirk ordulart 1074’te Eskisehir’i idareleri
altina almiglardir ve bu tarihten itibaren Eskisehir, dogudan gelmeye devam eden
Tiirk boylari igin bir yerlesim noktasi olmustur. Sehirde Anadolu Selguklular ile

Haglilar arasinda yapilan birgok kanli savag meydana gelmistir.

Osmanli Devletinin Kurucusu Osman Bey, 1284 yilinda Anadolu
Selguklu Sultan1 Mesut tarafindan gonderilen fermanla asiret reisliginden ayrilarak
uc beyi olmustur. U¢ beyi olduktan sonra giiciine gii¢ katan Osman Bey 1289
yilinda hakimiyet kurdugu yerler arasina Eskisehir ve Inonii’yii de eklemistir.
Osmanlilarin ilk zamanlarinda, devletin kurulus merkezlerinden biri olan
Eskisehir’le yakindan ilgilenilmisse de duraklama ve gerileme devirlerinde ilk
zamanlarda ki ilgiyi kaybetmistir. Bugiin Tiirkiye’nin sayili merkezlerinden biri
olan Eskisehir, Fatih’in ilk zamanlarina kadar Ankara Beyligi'ne bagli olarak idare
edilmistir. 1451 yilindan sonra Kiitahya'nin Beylerbeylik haline gelmesi sebebiyle
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Anadolu Idari Teskilat'nda meydana gelen degisikliklerden dolayr Ankara
Beyligi’ne bagli bulunan Eskisehir, Kiitahya Beylerbeyligi’ne baglanmistir. 1841
yilindan sonra taksimatta olusan degisikliklerden dolay1 Eskisehir, merkezi Bursa
olan Hiidavendigar Eyaletine baglanmis ve 1923 yilina kadar bu eyalete bagl olan
kaymakamlikla idare edilmistir.

20. yiizyilin baslarinda Eskisehir, bagimsiz bir sehir olmus ve cevresiyle
birlikte kalabalik bir niifusa ev sahipligi yapmistir. Bugiin Eskisehir'in yasami i¢in
Onemli yer tutan tarim, o giinlerde de ayni 6neme sahipti. 18901 yillarda
Eskigehir'e gelen demiryolunun gelismesi ve dogal ticaret yollarii takip
etmesiyle, Eskisehir, batidan gelip dogu ve giineye ayrilan demiryollarinin bir
kesisim merkezi haline gelmistir. 1892 yilinda kurulan Cer Atolyesi, demiryolu ve
demiryolu araglarinin bakim ve onarimini yapan onemli bir kurulus olmustur.
Demiryolu Eskisehir'in ticaretini canlandirmig, ayrica burayi ticaretin yani sira

askeri agidan da 6nemli bir stratejik merkez haline getirmistir.

Mondros Miitarekesi’nin maddelerinden biri de; Itilaf Devletleri'nin
giivenliklerini tehdit edecek herhangi bir durum ¢ikmasi halinde Osmanl
Imparatorlugu sinirlari igindeki &nemli noktalar: isgal edebilecekleri hiikmiinii
tasimaktaydi. ingiliz kuvvetleri bu maddenin verdigi giivenceyle 13 Kasim 1918
tarihinde herhangi bir karsi direnisle karsilasmadan Istanbul'a ¢ikmuslar,
kendilerine gore onemli olan yerleri Istanbul Bagdat demiryolu hatt: boyunca isgal
etmeye baslamiglardir. Devam eden isgallerden 1919 yilinin ocak ay1 sonlarinda
Eskisehir'de etkilenmis, stratejik oneme sahip olan Eskisehir demiryolu 520
mevcutlu bir Ingiliz birligi tarafindan isgal edilmistir. Isgalci Ingiliz birlikleri
karargahlarim1  Eskisehir Istasyonu cevresinde kurmustur. Yunanllarm izmir'i
haksiz iggalini kinamak amaciyla 17 Mayis 1919°da  Eskisehir’de bir miting
diizenlenmistir. Bu miting sonrasinda isgalcilere kars1 Eskisehirli vatanseverler
tarafindan baslatilan direnis giderek daha orgitlii bir hale gelmis ve giliglenmistir.

20 Mart 1920'de Milli Alayi'm1 komuta etmekte olan 20. Kolordu komutan
vekili Mahmut Bey, Eskisehir'deki iggal kuvvetlerine karsi dik durusunu
sergileyerek bir uyar1 yaparak ve Eskisehir'i bir saat iginde terk etmeleri
gerektigini sdylemistir. Ayn1 giin, siirenin uzatilmasini isteyen Ingiliz birliklerinin
bu istekleri reddedilerek ve Ingiliz kuvvetleri cok sayida arag, gereg ve mithimmat
birakarak Eskisehir'i terk etmislerdir.
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Yunan kuvvetleri Usak ve Bursa iizerinden Kiitahya ve Eskisehir {istiine
saldirtya gegtmis, 20 Temmuz 1921'de Eskisehir'i iggal etmislerdir. Yunanlilarin
Eskigehir'i isgal etmelerinden iki giin sonra 22 Temmuz 1921'de Yunan krali
Konstantin Yunan ordularinin st riitbeli subaylar1 ile beraber Eskisehir'e
gelmistir. Eskisehir'de yapilan toplantida kral Konstantin Yunan Ordular
Baskomutani olmus, bundan bes giin sonra Kiitahya'da yapilan bir bagka
toplantida ise Ankara'ya yonelik bir saldirt kararlagtirilmistir. Yunan Ordusu
yaptig1 biiylik hazirliklardan sonra, ii¢c koldan 13 Agustos'ta Tiirk mevzilerine karsi
saldiriya gegmistir. Yurt ¢apindaki milli direnis hareketlerinde ve diigmana karst
yapilan topyekun saldirilarda basart alinmis, 30 Agustos 1922’de diigman maglup
edilmistir ve bdylece 2 Eyliil 1922°de Eskisehir diisman isgalinden kurtulmustur.
Ancak isgalciler geri ¢ekilirken kente zarar vermeyi basarmislar, kenti yakip yikip
harabe haline getirmislerdir. Kurtulustan hemen sonra, Eskisehir'i Istanbul ve
Ankara'ya baglayan tren raylarinin ve kopriilerinin onarimina baglanmistir. Bu
onarimlara Oncelik verilmesinin temel nedeni, tren yolunun stratejik olmasinin
yani sira, sosyal ve ekonomik yasami da yakindan ilgilendiriyor olmasidir. iki ay
icinde tren hatt1 onarilarak yeniden kullanilmaya baslanmistir. Onarimlar sadece
tren yoluyla kalmamis ayni zamanda adliye orgiitii, egitim ve Ogretime hemen
baslanmasi i¢in egitim kurumlari1 ve yangindan zarar goren su ve elektrik tesisati
onarilarak yeniden isler hale getirilmistir. Kentin yeniden yapilandirilmasi ve
canlandirilmas: devam ederken TBMM'nin Eskisehir'e nakledilmesi konusu da
tartisilmistir. Kentin taninan kisilerinden olusturulan bir heyet, 11 Ekim 1922°de
TBMM Bagkan1 Mustafa Kemal Pasa ile goriiserek Meclisin daimi olarak
Eskisehir'de toplanmasini istemisler ancak bu teklif yapilan istigsareler sonuncunda

uygun bulunmamustir.

Mustafa Kemal Pasa'nin 15 Ocak 1923'te Eskisehir'e yaptigi gezi
Tirkiye'nin gelecegi ve Eskisehir'in kalkinmasi agisindan onemli bir yere sahip
olmugtur. Mustafa Kemal Pasa Mutasarriflik Dairesi'nde (Hiikiimet Konagi)
yaptigi konusmada, Ulusal Kurtulus Savaginda biilyiik acilar ¢eken ve maddi
manevi biiyiik kayiplar veren Eskisehir halkinin fedakarligini takdirle karsiladigini
belirtmistir. Mustafa Kemal Pasa, Eskisehir’in onemli konumu ve halkin
gosterdigi azim dolayistyla kentin imariyla yakindan ilgilenmistir. Cumhuriyet
doneminde yapilan yatirimlarla kisa zamanda modern bir kent olusturulmaya
calisilmistir (Eskisehir Valiligi, 2017a).
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1920’lerden sonra niifus hizli bir sekilde artmistir. Birinci Diinya
Savagi’ndan sonra, Osmanli Devleti’nden ayrilan topraklarda kurulan yeni
devletlerde yasamak istemeyen Tiirklerin Anadolu’ya go¢ etmesiyle ozellikle
Kirim, Bulgaristan, Yunanistan gibi iilkelerden go¢ almigtir. Cumhuriyet
doéneminin ilk yillarinda sanayi alaninda atak yapan Eskisehir, bugiin yatirim
cografyalarinin daha batiya kaymasiyla, dnemini az da olsa kaybetmistir (Giines
ve Yakut, 2007: 37).

Cografi Yapi: Eskisehir, I¢ Anadolu Bolgesinin kuzeybatisinda yer
almaktadir. Kuzeyde Karadeniz, kuzeybatida Marmara, bati ve giineybatida Ege
Bolgesi ile komsudur. Eskisehir'in il¢elerinden Seyitgazimin kiigiik bir boliimii
Ege'nin, Saricakaya Ilgesi'nin tiimii ile Merkez ve Mihallicik ilgelerinin bir béliimii
Karadeniz Bolgesi'nin etkisinde kalmaktadir. Ancak Eskisehir, cografi karakterini
genellikle I¢ Anadolu Bolgesi'nden almaktadir. Kuzeyden Bozdag ve Siindiken
Daglari, giineyden Emirdag, dogudan Orta Asya Vadisi, batidan Tiirkmen Dagi
gibi dogal simirlarla ¢evrili olan il alani, yaklagik 13.653 km2 dir. Bu alaniyla
Eskigehir Tiirkiye topraklarinin %1.8' ini kaplamaktadir.

Il merkezinin denizden yiiksekligi ise 792 m dir. Sehrin yaklasik %22'sini
daglarin olustururken yeryiizi sekilleri igerisinde ovalarin pay1 %26 civarindadir.
vadiler, genellikle derinlesmistir. Bunun en biiyiik nedeni ise dis etmenlerin uzun
siiren asindirmalaridir. Vadi yamagclar1 hafif egimli olup, yama¢ asindirmasi
giiglidiir. Geng olusumlar disinda tepe sirtlarinin basik ve yuvarlak oldugu ilde,
kapali havza durumu pek goriilmemektedir. Denize dogru siirekli bir egim vardir.
Daglar, ilin ovalarini ¢esitli yonlerden kusatmaktadir. Ovalardan daglara dogru,
cesitli yiikseltilerde uzanan platolar vardir. Ilin kuzeyinde, bati-dogu yoniinde,
Anadolu'nun i¢ siradaglarindan Bozdag ve Siindiken Daglan yer alir ve uzantilar
doguda, il sinirin1 olusturan Sakarya Irmagi'na dek sokulur. Asil Tiirkmen Dagi,
Porsuk Baraji'nin giineyinden baglar ve uzantilari ile birlikte Sakarya Ovasi'na dek
uzanir. En yiiksek noktast 1.825 m. ile Tiirkmen Dagi Tepesi'dir. Diger dnemli
yiikseltiler, Kirgil Tepe, Kuyu Tepe, Yaylacik Tepe, Deve Erigi Tepesi, Deve
Tepe ile Oluk Dagi'dir (Eskisehir Kiiltiir Turizm, 2017).

ITklim ve Bitki Ortiisii: Eskisehir, I¢c Anadolu, Bati1 Karadeniz ve Akdeniz
iklimlerinin etki alani i¢inde olmasi nedeniyle, kendine 6zgii bir iklime sahiptir.
Yillik sicaklik ortalamasi, 10.9° dir. Aylik ortalamaya gore yilin en soguk ay1, -2°
ile ocak ayidir. Aralik aymin ortalarindan, subat ayinin ortalarina kadar ¢ok soguk

58



giinler ve don olaylar1 yaganmaktadir. -10° ile -25° arasinda degisen derecelere
rastlanabilmektedir. Baharin ikinci yarisinda maksimum sicaklik, 20° nin iistiine
¢ikmaktadir. Haziran, temmuz ve agustos aylarinda en sicak giinler yaganmaktadir.
En disiik sicaklik 10° - 15° dir Temmuz ayinin ikinci yansi ile agustos aymin ilk
yansinda en yiiksek sicaklik, 30° - 40° arasinda degismektedir.

Eskisehir ilinde kara iklimi hiikiim slirmekte yagislar, kigin kar ve yagmur
halinde goriilmektedir. Aralik ayindan itibaren yagislar daha ¢ok kar seklinde
goriilmekte Nisan ay1 sonundan itibaren havalar 1sinmaya baslar (Eskisehir Kiiltiir
Turizm, 2017).

Niifus: Adrese dayali kayit sistemi niifus kayit sistemi verilerine gore ilin
toplam niifusu 826.716 olarak gergeklesmistir. Bu oran igerisinde erkeklerin
nifusu 412.205 kisi iken kadinlarin niifusu 414.511 kisidir. Sehrin niifusunun
biiyiik boliimiinii kent merkezinde yasamaktadir (Eskisehir Kiiltiir Turizm, 2017,
Eskisehir Valiligi, 2017).

Egitim: Eskisehirde okuma yazma oran1 %99,9, Ilkokul net okullasma
orani (%), 92,77, Ortaokul net okullasma orani (%) 95,63, Ortaggretim net
okullagsma orani (%) 90,87°dir (Eskisehir Kiiltlir Turizm, 2017, Eskisehir Valiligi,
2017). Sehrin 6grenci kenti olarak popiilerlesmesini saglayan, iki adet devlet
{iniversitesi bulunmaktadir. Bunlar Anadolu Universitesi ve Osmangazi

Universitest’dir

Saghk: Eskisehir il merkezinde 3.517 hasta kapasiteli toplamda 18 adet
hastane ve 70 Adet aile sagh@ merkezi yer almaktadir. Ildeki saglik
kuruluslarinda 971 Uzman, 432 pratisyen ve 317 asistan hekim bulunmaktadir
(Eskigehir Kiiltiir Turizm, 2017, Eskisehir Valiligi, 2017).

Ulastirma: Sehir Tiirkiye'deki demiryollarinin  kavsak  noktalar
konumundadir. 14 Mart 2009 tarihinden itibaren Yiiksek Hizli Tren Ankara-
Eskisehir arasinda, 2013 tarihinden itibaren ise Istanbul-Eskisehir ve Konya-
Eskisehir arasinda tarifeli seferlerine baslamistir. Boylelikle sehirlerarasi
tagimacilikta biiyiik kolaylik saglanmis olup, bu kolayligin turizm faaliyetlerine de
olumlu katki sagladig: diigiiniilmektedir.
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Ekonomi: Eskisehir sosyo-ekonomik gelismislik agisindan Tiirkiye'nin
onde gelen illerinden biridir. Kisi basina diisen gayri safi milli hasila 20.332
TL’dir (Eskisehir Kiiltiir Turizm, 2017, Eskisehir Valiligi, 2017).

Kiiltiir-Sanat ve Festivaller: Eskisehir’de iki adet tiniversite bulunmasi ve
Ogrenci yogunlugu nedeniyle kent, sosyal aktivite yoniinden oldukca zengindir.
Biiyiiksehir belediyesi ve kamu kurumlarina ait kiiltiir sanat merkezleri mevcuttur.
Eskisehir bir¢ok yerel ve uluslararasi organizasyona ev sahipligi yapmaktadir.
Kamu kurumlart ve biiyiiksehir belediyesi tarafindan ilin kiiltiir-sanat
kalkinmishigma destek igin birgok faaliyet yiiriitiilmektedir. Ozellikle Uluslararasi
Eskisehir Festival, Uluslararasi Pismis Toprak Sempozyumu, Yunus Emre Kiiltiir
ve Sanat Haftasi, Atatiirk'iin Eskisehir'e Gelisi, Eskisehir'in Kurtulusu, Anadolu
Universitesi Uluslararas1 Eskisehir Film Festivali, Anadolu Universitesi iletisim
Bilimleri Fakiiltesi Uluslararas1 Eskisehir Sokak Festivali yapilan faaliyetler igin
verilebilecek bazi 6rneklerdir (Eskisehir Kiiltlir Turizm, 2017, Eskisehir Valiligi,
2017).

Spor: Sehirde il genelinde 6 spor salonu ve toplamda 61.325 lisansh
sporcu bulunmaktadir. 11 genelinde bir¢ok kuliipte ve bircok bransta faaliyet
gosterilmektedir (Eskisehir Kiiltlir Turizm, 2017, Eskisehir Valiligi, 2017). Sehrin
Ozdeslestirildigi futbol takimi Eskisehirspor 2016-2017 sezonunda Tiirkiye Futbol
Federasyonu PTT. 1. Ligi’nde miicadele etmektedir.

3.2. Eskisehir’de Turizm

Eskisehir ili son yillarda yapilan markalama galigmalari neticesinde birgok
ziyaretcinin dikkatini c¢ekmektedir. Tarihi ve oren yerlerinde gerceklestirilen
restorasyon calismalari, agilan turistik tesisler ve yerel yonetimlerin destegiyle,
ozellikle sehrin 2013 Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti olmasiyla birlikte i¢ turizm
potansiyeli oldukca yiikselmistir. Eskisehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden
alman giincel verilere gore; 2016 yilinda Eskisehir’deki turizm isletme belgeli
tesislerde geceleyen ziyaretci sayist 512.619 kisi olup, bunlardan 461.016’s1 yerli
ve 51.603’1 ise yabanci ziyaretcilerdir. Tablo 3.1.’de 2006-2016 yillar1 arasinda
Eskisehir ilindeki turizm isletme belgeli tesislerde ve otellerde konaklayan

ziyaretgi sayilari verilmistir.
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Tablo 3.1. Son 10 Yilda Eskisehir ilindeki turizm isletme belgeli tesislerde
konaklayan ziyaretci sayilari (Kaynak: Eskisehir Il Kiiltir ve Turizm

Miidiirliigii, 2017)

Yillar Yerli Ziyaretci Sayisi Yabanc Ziyaretci Sayisi Toplam Geceleme
2006 164.022 10.333 174,355
2007 211.055 11.276 222.291
2008 207.398 16.920 224.318
2009 227.700 16.657 244.357
2010 250.420 18.729 269.149
2011 276.979 27.076 304.055
2012 283.110 29.486 312.606
2013 305.657 42.731 348.388
2014 285.146 40.847 325.993
2015 349.515 39.052 388.567
2016 461.016 51.603 512.619

Tablo 3.1.’den anlagildig1 iizere, 2014 yilindaki diisiis hari¢ son 10 yilda
Eskisehir’i ziyaret eden kisilerin sayisinda seviyeli bir artis s6z konusudur. Bu
baglamda, Eskisehir’in giderek popiilerlesen bir i¢ turizm merkezi haline geldigini
sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica 24.03.2017 tarihinde Eskisehir 11 Kiiltiir ve
Turizm Miudirliigii Sube Miidiirii Mustafa Serttas ile Eskisehir’deki turistik iiriin
cesitliligi, turizmin gidisati, sehrin markalama c¢aligmalar1 konularinda goriis
aligverisi yapilmistir. Yapilandirilmamis bir goriisme seklinde gecen diyaloglarda
en dikkat c¢eken konu ise, belediyelerin yaptigi c¢aligmalarda, il turizm
miidiirliigiiyle yeterli derece koordine saglamadigi yoniinde olmustur.

3.2.1. Kiiltiir Turizmi

Uluslararas1 Anitlar ve Sitler Konseyi ICOMOS (2002), kiiltiir turizmi i¢in
su tanimi yapmaktadir: “Kiiltiir turizmi, asil olarak kiiltiir ve peyzaj alanlari, yerel
niifus ve ev sahibi milletin degerleri ve yasam sekilleri, mirasi, gorsel ve sahne
sanatlar, endustrileri, gelenekleri ile bos zaman meraklarini igeren kiiltiirel
cevrelerin tiizerine odaklanan turizm seklidir. Kiltiirel etkinliklere katilim,
miizelere ve kiiltiirel miras alanlarina ziyaret ve yerel halk ile kaynasmay1
icerebilmektedir” (akt. Uskiidar ve ark., 2014:96 ). Kiiltiir turizmi agisindan
degerlendirildiginde Eskisehir’de turistik tiriinler su sekilde siralanabilir;

Yilmaz Biiyiikersen Balmumu Heykelleri Miizesi: Eskisehir Biiyiiksehir
Belediye Baskani Prof. Dr. Yilmaz Biiylikersen’in, Eskisehir’e, kazandirdig1 ve
Diinyanin pek ¢ok iilkesinde bulunan “Madam Tussaud” Miizesi’nin Tiirkiye’deki
ilk ornegi olan “Yilmaz Biiyiikersen Balmumu Heykeller Miizesi’'nde, Yilmaz
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Biiyiikersen’in Biiyiiksehir Belediyesi’ne bagisladigi, tarihi kisiler ile yerli ve
yabanci iinlii 160 kisinin heykeli yer almaktadir. Miizede, Atatiirk’iin ¢esitli
donemlerini yansitan heykelleri, Atatiirk’{in ailesinin yami sira yerli ve yabanci
devlet adamlarinin, sanatgilarin, medya mensuplarinin ve sporcularin canli hissi
veren heykelleri, degisik dekorlar 6niinde sergilenmektedir. Miizede ayn1 zamanda
Eskigehir’in ve Tiirkiye’nin tarihinden kesitlere de yer verilmistir (Balmumu
Heykeller Miizesi, 2017).

Tarihi Odunpazar: Evieri: Odunpazari, Eskisehir ilinin merkezde bulunan
iki ilgesinden birisi, aym1 zamanda Eskigehir'in ilk yerlesim yeridir. Odunpazari,
kentin giiney kesimindeki tepelerin iizerine kurulmustur. 2007 yilinda Tiirkiye’ nin
en biiylik restorasyon caligsmalarindan birinin baslatildigi Odunpazari ilgesinde, ilk
etapta hasar goren 27 ev yeniden insa edilerek, birbirinden giizel tarihi evlerde
iinlii konuklar agirlanmis ve bu strateji kullanilarak bdlgenin tanitimi, diger deyisle
reklam1 yapilmistir. Tarihte yasanmis bir ¢ok olaya taniklik eden bu evlerden
bazilari, Tiryaki Hasan Pasa Sokagima bakan ii¢ katli bina, Kurtulus Savasi
yillarinda Yunan komutanin karargahi ve cephaneligi olarak kullanmilmis ve Arif
Nihat Asya “Bayrak” siirini bu evde yazmistir. Ayn1 sokaktaki bir baska evde ise
rivayete gore bundan ii¢ asir once Evliya Celebi misafir edilmistir.

Evlerin restore edilerek birer butik otel olarak sehre kazandirilmalarinin
yani1 sira, bolgede makus kaderine terkedilmis olan eski ¢arsilar da sosyal yasama
tekrar kazandirilmistir. Bunlardan en bilineni olan Atlihan El Sanatlar1 Carsisinda,
sehrin en 6nemli gelir kaynaklarindan olan liletasindan yapilmig hediyelikler
satilmaktadir. Ayrica 6zellikle ev hanimlarina ve Ogrencilerin kendilerine gelir
saglamalarin1 ve meslek edinmelerini saglamaya yonelik agilan ‘‘Cagdas Cam
Sanatlar1 Miizesi’’ ve birgok farkli meslegin icra edildigi isyerlerinin bulundugu
Kursunlu Kiilliyesi Odunpazar1 ilgesine kazandirilmis ilk akla gelen

orneklerdendir.

Kente kazandirilan semboller, sehrin bir destinasyon markasi olarak
konumlandirilmasi siirecinde, sehre yiiksek derecede katki saglamms olup, farklh
sehirlerden ziyaretcilerin gelmesini saglayarak, bolgede yasayan insanlarin
gelirlerinin artmasina, bu yolla da bdlgenin kalkinmasina katkida bulunmustur
(Se¢im, 2014).

62



Yazilikaya Frig Vadisi: Daghk Frigya Bolgesi i¢inde kalan Yazilikaya
Frig Vadisi, bugiin Seyitgazi ve Han ilceleri sinirlari i¢indedir. Vadi, arkeolojik ait
alan1 ve egzotik gdriiniimlii tim ¢evresi ile dogal sit alan1 olarak tescil edilerek

koruma altina alinmusgtir.

Antik Yazilikaya Kenti: Bolgenin 6nemli yapitlar olan Frigler, dini merkez
olarak Antik Yazilikaya Kentini secmislerdir. Yazilikaya, Eskisehir 1li, Han Ilgesi,
Yazilikaya Koylindedir. Kayalik bir platform iizerinde olup, Erken Tung
Caglarinda yerlesim gormiistiir.. Roma ve Bizans Caglarinda Frig yapitlari, dini
amagclarla genelde tahrip edilmis, kaya barmnaklari ve kaya mezarlan ilave

edilmistir.

Yazilikaya Koyii’'ndeki diger turistik iiriinler; Yazilikaya Platformunun
kuzey yamacinda Kral Midas Aniti, bati yamacinda Bitmemis Anit, dogu
yamacinda Bitkisel Motifli Amit (Siimbiilli Amnit, Damali Anit), koyiin
kuzeyindeki Kiiciik Yazilikaya (Arezastis) Anit1, Anitsal Frig Kaya Mezari, Frig
Kaleleri, Frig Kaya Anitlar olarak siralanabilir.

Seyyit Battal Gazi Kiillivesi ve Tiirbesi: Unlii Islam Komutaninin
8.yiizyllda yasadigi tahmin edilmektedir. Islam ordularinin Bizans’a karst
savaglarinda destanlagsmis yararhiliklar gostermistir. Afyonkarahisar yakinlarindaki
bir savasta sehit diismiistiir. Iki biiyiik destana konu olmustur. Arapca Zatii’l-
Himme ve Tiirk¢e Battalname. 1207-1208 yillarinda Alaaddin Keykubat’in annesi,
1. Gryaseddin Keyhiisrev’in esi olan Ummiihan Hatun tarafindan adina bir kiilliye
yaptirilmistir ve kasabaya Seyitgazi ad1 verilmigtir.

Seyitgazi ilgesi sinirlart igerisinde kiiltiir turizm agisindan olduk¢a énemli
turistik Uriinler bulunmaktadir. Bunlardan baglicalar;; Seyh Siicaeddin-i Veli
Kiilliyesi ve Tiirbesi, Bahseyis Anit1 (Bahseyis - Bahsis Anit1), Gerdekkaya Mezar
Aniti, Hamamkaya Aniti, Aslanli Mabet, Seyitgazi Kervansaray1 (Eski Han),
Develik Han, Selguklu Hamami, Siicaattin Hamami, Uyuz Hamami, Alpanos
Hamami, Cir¢ir Cesmesi, Menimhane ( Ulupinar ) Cesmesi, Santabaris Antik
Kenti ve Fethiye Orenyeri’dir (Eskisehir Valiligi, 2017b).

Biiyiikyayla (Seyircek) Nekropolii: Kirka - Afyon Karayolu iizerinde
Biiyiikyayla Koyii' nde, ormanlik alanda, Roma ve Bizans c¢aglarina tarihlenen,
ana kayaya oyulmus oda ve biiylik lahit tipi mezarlar bulunmaktadir.
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Han Antik Kenti: 1l Merkezinin giineydogusundadir. Cifteler lgesi
iizerinden ve tamami asfalt olan yoldan 104 km., Seyitgazi ilgesi iizerinden 72
km’dir. Ilge Merkezinde 1992 yilinda Eskisehir Miizesi tarafindan kazi ve
aragtirma yapilmistir. Han yeralt1 yerlesimi dogal kayaliklarda, yeraltina oyularak
yapilmistir. Yeraltina yapilan kat kat mekanlar ile mekanlar1 birbirine baglayan
koridorlar, en alt seviyede, kuzeyden gelen bir temiz su kanalina baglanmaktadir.

Midaion / Karahéyiik: Midaion/Karahdyiik Eskisehir Ilinin 30 km
dogusunda, Alpu ovasina hakim bir alanda kurulan hoyiik Tun¢ Cagindan Bizans
Cagina kadar kesintisiz yerlesim gormiistiir. Yerlesim alan1 hoyiigiin eteklerinde
yaklasik 500 m c¢apinda bir alana yayilmakta ve kuzey dogu eteklerinde
nekdopolle son bulmaktadir.

Pessinus Arkeolojik Siti: Pessinus Antik Kenti, Eskisehir Ili, Sivrihisar
llgesi, Ballthisar Koyii yerlesimi altindadir. Antik Pessinus kenti, antik Kral Yolu
iizerinde olup, ticareti yaninda Kybele ve Attis i¢in yapilan ayinleri ile de {in
salmistir. Yapilan kazi galismalarinda ortaya ¢ikan eserlerin bir kismi1 Eskisehir
Arkeoloji Miizesi’nde sergilenmektedir.

Yunus Emre Kiillivesi ve Tiirbesi: Eskisehir’e bagl, Mihaligeik Ilgesi
Yunus Emre Beldesi’nin (Sarikdy) kuzeydogusunda Eskisehir-Ankara
demiryolunun hemen giineyindedir. Yunus Emre tiim insanlar1 sevgiye, birlik ve
beraberlige cagiran halk asigidir. Mezar tasinin 6n cephesinde yazili olan “Gelin
tanig olalim, isi kolay kilalim, sevelim sevilelim, diinya kimseye kalmaz.”
sozlerinde Yunus Emre’nin yasam felsefesi 6zetlenmektedir. Tiirbede mezarin
disinda ¢esme, miize, cami, minare, sadirvan, kiiltiir evi ve Yunus Emre’nin bir

heykeli bulunmaktadir.

Kursunlu Camii ve Kiilliyesi: Osmanli Imparatorlugu’nun en tanmmis
birka¢ minyatiir ustasindan biri olan Matrak¢i Nasuh’un Kanuni’nin Irak seferi
sirasinda 29 Aralik 1536 yilinda ¢izdigi Eskisehir minyatiiriiniin en goz alict yapisi
Kursunlu Camii ve Kiilliyesi’dir. 1525 yilinda Kanuni Sultan Siileyman

zamaninda Coban Mustafa Pasa tarafindan yaptirilmistir.

Alaaddin Camii: Eskisehir merkezinde yer alan kendi adi ile anilan parkin
icerisindedir. 1267 yilinda 3. Giyaseddin Keyhiisrev zamaninda yapilmistir. Tipik
bir Selguklu Camisi iken restorasyonlar ile orijinal seklini kaybetmistir. 1944-1951
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yillar1 arasinda miize olarak kullanilan cami, bu tarihten itibaren tekrar onarilarak
ibadete agilmustir.

3.2.2. Termal Turizm

Eskigehir ili yer alti kaynaklari bakimindan olduk¢a zengindir. Bu
dogrultuda, viicutlarindaki gesitli rahatsizliklarini gidermek icin ozellikle cevre
illerden gelen ziyaretciler sehirdeki termal turizm tesislerini tercih etmektedirler.
Eskisehir’deki baslica termal turizm tesisleri ve kaplicalarla, iyilestirdikleri iddia
edilen rahatsizliklar sunlardir;

Eskisehir Kaplicasi (Merkez): Il merkezinde, Porsuk Cayr’'nmin giiney
kiyisinda, genis bir alandaki 5 kaynaktan olusmaktadir. Merkezdeki hamamlar
kaplica suyundan kendi agtiklar1 artezyen kuyular1 ya da belediyenin agmis oldugu
kaptaj kuyusu yoluyla yararlanmaktadir.

Hasiwrca Kaplicast (Merkez): Tirkiye’nin 3. derece onemli ve oncelikli
kaplicalar arasinda yer almaktadir. Il merkezinde 30 km. Kizilinler kdyiine 15 km
uzaklikta ¢iftlik icerisinde bulunan yuvarlak bir havuzun iginden
kaynaklanmaktadir. Romatizmal hastaliklara, dolasim ve kalp hastaliklarina, sinir

sisteminin uyarilmasina ve metobalizma bozukluklarina iyi gelmektedir.

Kizilinler Kaplicast (Merkez): Eskisehir’e 13 km uzaklikta Merkez,
Kizilinler kdyiindedir. Kdyde bitisik nizamda pansiyon tipinde 4 odada kaplica
hizmeti verilmektedir. Kimyasal ve fiziko-kimyasal analizi yapilan su bikarbonat,
kalsiyum, magnezyum, sodyum ve bromiir icermektedir. Debisi 0,4 It/sn olan
suyun sicakligi 38° olup, mide, bobrek, bagirsak, romatizma, kadin hastaliklari ve

cilt hastaliklar tedavisinde yararlidir.

Asagi ve Yukart Ihica (Merkez): 11 merkezinin 30 km giineyinde, Kalabak
Deresine karisan Ilica Suyu kenarindadir. Kaynaklar basit duvarlar igindedir.
Sular sicak, dogal lezzette hafif kiikiirtliidiir.

Uyuzhamam Kaplicast (Alpu): Alpp’nun 16 km gilineydogusunda ayni
isimli kdyden ¢ikan su, iizeri 1,5 m derinliginde ve 5x4 m boyutlarinda duvarla
cevrilidir. Toprak alkali hidrokarbonatli sular gurubuna giren uyuz hamam
suyundan igme ve banyo uygulamalariyla yararlanilir. Kaplica suyu 6zellikle deri
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hastaliklarinda olumlu etki yapmaktadir. Ayrica suyun yatagindaki ¢amur da bu
hastaliklarin tedavisinde kullanilmaktadir. Kaplicada tesis bulunmamaktadir.

Cifteler Hamami (Cifteler): Kitkizbasi koyiiniin yakininda Sakarya
basindadir. Basit bir hamami vardir. Sular dere olusturacak kadar boldur. Sicak
dogal tatta kiikiirt kokuludur. Agrili hastaliklara iyi gelmektedir.

Cardak (Hamamkarahisar) Kaplicast (Giinyiizii): Sivrihisar Polath
yolundan Giinylizii’'ne ayrilan yolun 15. km’sinde Hamambkarahisar adli koyiin
yakininda bulunan kaplicanin suyu hafif egimli bir tepenin yamacindaki tek bir
kaynaktan ¢ikmaktadir. Cardak Hamami Kaplica suyu, kiikiirtlii ve toprak alkali
hidrokarbonatli bir su olup, 6zellikle deri hastaliklarinda olumlu etki yapmaktadir.

Sakarilica Kaplicasi: I merkezinin 32 km kuzeyinde Sakarya vadisinde
bir sel yatagindan kaynaklanmaktadir. Akan suyun sicakligi 53 °C’dir. Nevrit,
nevralji, kronik romatizmel hastaliklar, kirik-¢ikik sekelleri, kadin hastaliklari,
lumbago, diabet, sismanlik ve bobrek hastaliklarina iyi gelmektedir.

Yarik¢ Kaplicast (Mihalig¢ik): Mihaliggik flge Merkezinin
giineydogusunda Sazak Istasyonunun kuzeyinde, Yarik¢i kdyiiniin dogusunda,
Hamam Daginin eteginde, Hamam Deresinin kenarindadir. Denizden yiiksekligi
900 m’dir. Sicak ve soguk hamamlart vardir. Sular kalsiyum karbonat
biriktirmekte, bunlarin Ornekleri vadide taslagsmis ¢aglayanlar seklinde

goriilmektedir.

Lagin Maden Suyu (Saricakaya): Saricakaya ilge merkezinin 13. km
dogusunda Lacin kdyiinde ¢ikan maden suyu, LACIN markas1 olarak, Dogal
Zengin Mineralli Su ve Meyve Aromali Mineralli Gazli Igecek iiretimi
yapilmaktadir (Eskisehir Valiligi, 2017c).

3.2.3. Magara Turizmi

Yeliniistii Magarasi: Sivrihisar ile Glinylizii-Sakarya Nehri arasinda
uzanan Sivrihisar Daglari’nin son boliimiinii olusturan Arayit Dagi’nin (1819m)
dogu yamacinda bulunan Yeliniistii Magarasi; Kayakent(Holanta) kasabasinin
hemen kenarinda yer alir. Yar1 yatay-yar dikey uzanimli olan Yeliniistii Magarasi,
birbirine bagh iki kat ve dort biiyiik salondan meydana gelmistir. Bu arkeolojik
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kalinti ve ilging olusum ve gelisim oOzellikleri nedeniyle; Yeliniistii magarasi,
turizm amagli kullanima uygundur.

Yelini Magarasi: Sivrihisar ile Giinyiizii-Sakarya Nehri arasinda uzanan
Sivrihisar Daglari’nin Sakarya Nehri’ne bakan ve ovada kaybolan giineydogu ug
noktasinda yer alir.. Ust Paleolotik dénemden beri insanlar igin siginak ve ibadet
yeri olarak kullanilan Yelini Magarasi’nin igi, goriiniimleri son derece giizel sarkat,
dikit, siitun, makarna sarkitlar, duvar ve perde damlataglar ile kapldir. Biyiik
boyutlara ulagan bu olusumlarin yani sira magara disinda ve igerisinde
antropolojik ve arkeolojik kalint1 veya izler mevcuttur.

Kogakkiran Magarasi: Kotiifatma, Karamikini ve Kara Magaralarinin ¢ok
yakininda bulunur. Mihaligeik ilgesine bagli Otluk Kdyii’niin A¢tim mahallesinin
yakinindaki Kocakkiran Tepesi (1358 m)’nin 1 km kuzeyinde, Sakarya Nehri’nin
sol yamacinin hemen hemen orta kesiminde yer almaktadir. Fiziki 6zellikleri ve
goriiniimleri son derece giizel ve ilging yogun damalataslarin (sarkit, dikit, siitun,
duvar ve perde damlataglari, damlatas havuzlari, patlamig misir sekilli damlataglar)
varligi nedeniyle turizm amacl kullanima son derece uygundur.

Sarikaya Magarasi: Karakaya Magarasi’nin 1,5 km dogusunda, Domya
Deresi’nin kolu olan ve bogaz sekilli derin bir vadi iginde akan Catalkaya
Deresi’nin sol yamacinda yer almaktadir. Sarikaya Magarasinin i¢i, gdriiniimleri
son derece glizel sarkit, dikit, siitun,duvar ve perde damlataglart ve damlatag
havuzlan ile kaplidir ve magaranin fiziki 6zellikleri insanlarin girip-¢ikmasina
uygundur. Bu nedenlerle turizm amacgh kullanima cok elveriglidir (Eskisehir
Valiligi, 2017c).

3.3. Tiirk Diinyasi Kiiltiir Baskenti Eskisehir

Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti, her yil Tiirksoy (Uluslararas1 Tiirk Kiiltiir
Teskilat1) tarafindan belirlenen Tiitk Cumbhuriyetleri'nden bir sehrin ev
sahipliginde gergeklesen organizasyondur. Kiiltiir baskenti olusumu igin ilk karar
2010 yilinda Tiirksoy'un onuncu toplantisi sirasinda alinmig ve 2012 yili i¢in ilk
kiiltiir bagkenti olarak ta Kazakistan’in baskenti Astana segilmistir. 2013'ten
itibaren diizenlenen Eurovision temali bir sarki yarismasi olan Tiirkvizyon Sarki
Yarigsmasi'nin, her yil o yilin Tirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti'nde diizenlenilmesi
karart alinmigtir. 2013 yilinda ise Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti olarak Eskisehir
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secilmistir. Bu baglamda, sehir yerli ve yabanci birgok basin mensubunu
agirlamanin yani sira, ana akim medya kuruluslarinin da dikkatini ¢ekmistir.
Sehirde Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti organizasyonu ad1 altinda gesitli kiiltiir ve
sanat festivalleri, kongreler, toplantilar ve konserler diizenlenmistir.

Kiiltiir bagkenti programlar1 kapsaminda en az bir tema belirlenmekte
olup, bazi sehirler birden fazla ana tema ve bunlar1 destekleyen alt temalar
belirlenebilmektedir 2013 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Bagkenti Eskisehir’in ana temasi
ise “god¢” olarak belirlenmistir. Diger yandan Kiiltiir baskentlerinin belirledigi
temalar, sloganlarla da desteklenmektedir. Ornegin; Eskisehir 2013 i¢in Gég
temastyla uygun olarak, Tirk Diinyasi’nin énemli isimlerinden biri olan Gaspirali
[smail’in “Dilde, fikirde, iste birlik” siar1 slogan olarak kabul edilmis ve
sunulmustur. Bu sloganin, Tiirk Diinyasi kiiltiir bagkentligi uygulamasinin “Tiirk
Diinyasini bir araya getirme” amacina uygun oldugu goriilmektedir (Timur ve ark.
2014:64).

3.4. “‘Sehir Eskisehir” dir Slogani

Arastirmanin yontemi kisminda bahsedilecegi lizere, Eskigehir Biiyliksehir
Belediyesi Genel Sekreter Yardimcisi Oguzhan Ozen ile yapilan yar
yapilandirilmis goriismede “Sehir Eskisehir’dir’” sloganinin ortaya ¢ikisi ve halen

devam eden konumlandirma gabalari ele alinmustir.

Sehrin stratejik planlar1 dogrultusunda ilk olarak 2005 yilinda ortaya ¢ikan
sloganin, marka kent olma yolunda Eskisehir’e biiyiik katki saglayacagi
disiiniilmiistiir. Kaynak kisinin tabiriyle; bir yuvarlak masa toplantisi sonucu
Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi danigmanlar1 tarafindan bulunan “‘Sehir
Eskisehir’dir’> slogani, o tarihten itibaren gilinlimiize kadar aktif olarak
kullanilmaktadir ve 2019 yilina kadar olan stratejik planda da kullanilmasi

Ongoriilmiigtiir.

Slogan, Eskisehir ilinin bir sehirde var olmasi gereken tiim nitelikleri
barindirdigi gerekgesiyle uygun goriilmiistiir. Eskisehir Biiyliksehir Belediyesi’nin
sehrin ziyaretcilerine dagittigr brosiirlerde; “‘Sehir medeniyettir’’, “‘Sehir
giizelliktir’’, ‘Sehir eskiyi canlandirir’’, “‘Sehir yasatir’’, ‘Sehir kiltir ve
sanattir’’, ‘“Sehir bulusturur’’, “‘Sehir gelecektir’’, ‘‘Sehir tarihtir’’, ‘Sehir
degerleri korur’” ve ‘‘Sehir egitir’” gibi ifadeler yer almakta olup, tiim bu
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ifadelerin sonunda ‘‘Sehir Eskisehir’dir’” slogani parlatiimaktadir. Slogan ayrica
sehrin yabanci dillerdeki tamitim videolarinda, sloganin Ingilizce terciimesi olan
““The city is Eskisehir’” olarak kullanilmaktadir. Bdylece yabanci ziyaretgilerin de
Eskisehir’i bir destinasyon markasi olarak degerlendirilmesi hedeflenmektedir.
2005 yilindan bu yana Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan c¢ikarilan gazete, dergi,
brosiir, billboardlarda ve her tiirlii reklam ¢aligmalarinda ‘Sehir Eskigehir’dir”’
sloganina yer verilmektedir. Kent brosiirlerinde yer almis, sloganin kullanimina
dair 6rnekler Sekil 3.1 ve 3.2°de verilmistir.

s0YOxseEnir lutolnsl

Sekil 3.1. ““Sehir Eskigehir’dir’” sloganinin kullanim 6rnekleri
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BUYUKSEHIR BELEDIYES] s

Sekil 3.2. ““Sehir Eskigehir’dir’’ sloganimin kullanim 6rnegi
3.5. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Destinasyon markalama; destinasyonlardaki endistri gruplar, iilke
yoneticileri, bolgesel ve sehir yoneticileri tarafindan temsil ettikleri yerlere,
endiistrileri  pazarlamak amaciyla yaptiklari eylemler biitiinii  olarak
tanimlanmaktadir (Codata, 2006). Bu yaklasima gore, destinasyonlar da bir ¢esit
irin  olarak  goriilmekte, iriinler ve isletmeler gibi onlar da
markalastirilabilmektedir. Bu anlamda temel hedef ise destinasyonun bilinirligini
artirmak ve arzulanan ozelliklerle sehirleri irtibatlandirarak begenilen bir kimlik
gelistirip, destinasyon ziyaretlerini ve yatirimlarmi artirmaktir (Kavaratsiz ve
Ashworth, 2008:150).

Destinasyonlarin ¢ogu i¢in bir slogan, marka konumlama stratejilerinin
gerekli bir unsuru olarak goriilmektedir. Gilinlimiizde mekéanlar gittikce ikame
edilebilir olmakta, farklilastirilmasi zor bir hal almaktadir. Gelistirilen bir slogan
ile marka kimliginden yola c¢ikilarak mevcut marka imaji arasinda bag
kurulmaktadir. Bu nedenle destinasyon imajimm1 iyi yansitan ve pazarlama
hedeflerine uygun bir slogan belirlemek, destinasyon marka c¢abalarinin basariya
ulagmasi, markanin konumunun giiclendirilmesi agisindan rekabetci bir ara¢ olarak

ele alinmaktadir.
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Bu tezin amaci, destinasyonlarda slogan kullanimina o6rnek olarak
Eskisehir ilinde destinasyon markasi olusturulmasinda ve konumlandirilmasinda
kullanilan sloganin ili ziyaret eden kisiler tarafindan nasil ve hangi diizeyde
algilandigimi belirlemektir. Bu ¢alismada Eskisehir’in se¢ilmesinin nedeni, 2013
yilinda Tirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti secilen sehrin Tiirkiye’de i¢ turizmin
gelisim noktalarindan biri olmasi, son yillarda destinasyon markalagsmasi
kapsaminda iriin ¢esitliligini arttirarak biiyiikk yatirnmlar ve uygulamalar
yapildiginin  gézlemlenmesi, diger yandan arastirmacinin bdlgede ikamet
etmesinden dolay1 verilere daha hizli bir sekilde ulasacag diislincesidir.

3.6. Arastirmanin Onemi

Destinasyon markalama giiniimiizde gecmise oranla daha farkli
yaklasimlarla ve hedeflerle yaygin olarak kullanilmaktadir. Pazarlama bilimindeki
ve ilgili diger disiplinlerdeki gelismelere bagli olarak destinasyon pazarlamasiyla
ilgili baz1 varsayimlar, hedefler ve &ncelikler olusturulmaktadir. Uriinlerin
pazarlanmasi ile ilgili gelistirilen markalama kavrami, sehirler igin de
uyarlanabilmekte ve boylelikle uygulama alani1 bulabilmektedir (Perrault ve
McCarthy, 2003).

Sloganlarin destinasyon markalama siireci igerisinde de 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Gii¢lii bir markanin ¢ekiciliklerini tanimlama, basit, ¢ekici, inanilir
ve farklilastiric1 imaj tasarlama, markalasma faaliyetlerinin tiimiinii kapsayacak bir
semsiye kavram belirleme, gorsel semboller kullanma ve logo tasarimi ile birlikte
carpici bir slogana ihtiyag duyulmaktadir (Tasc1, 2007).

Tiirkiye 2023 Turizm Stratejileri gdz Oniine alindiginda ulusal ve yerel
yonetimlere biiyiik is diismektedir. Ulusal ve yerel yonetimlerin destegi ile i¢
turizm gelirlerinin arttirmak ve bu potansiyeli degerlendirmek amaciyla, tanitim
faaliyetleri, reklamlar ve 6zendirici uygulamalar yapilarak destinasyonlarin marka
bilinirliginin arttirilmasi1 gerekmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2006). Bu
dogrultuda arastirmanin, markanin temel bilesenlerinden sloganlarin algilanmasi
ve destinasyonlarda konumlandirilmas1 baglaminda literatiire katki saglayacag

diistintilmektedir.

Ayrica sloganlarin destinasyon markalamada kullanimu ile ilgili yabanci
yazin tarandiginda; Steven Pike ve Mihalis Kavaratsiz’in degerli g¢alismalar
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bulunmakla beraber, bu ¢alismalar sloganlarin algilanmas ile ilgili olmayip, daha
cok sloganlarin 6zellikleri, slogan secim kriterleri, slogan 6rnekleri gibi konulara
deginmektedir. Yerli yazinlar incelendiginde ise; Emrah Ozkul ve Erkan Taskiran
ile birlikte tez yazarinin da i¢inde bulundugu ulusal bir bildiri disinda, herhangi bir
kentin, bolgenin ya da iilkenin sloganini markalama ile iligkilendirerek yapilan
baska bir c¢aligmaya rastlanmamigtir. Bu yoniiyle, bu c¢alisma; destinasyon
sloganlarinin algilanmasi1 konusuyla ilgili yapilan ilk tez caligmasidir ve kesifsel
bir nitelik barmdirmaktadir.

3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Alan yazin taramasi sonucunda olusturulan hipotezler asagida
belirtilmistir.

Bireyin icinde yasadigi toplumun kiiltiirii; bir kadin ve erkegin nasil
davranacagina, nasil hareket edecegine, nasil diisiinecegine ve nasil algilamasi
gerektigine iligkin beklentileri ortaya koyan, yani kadin ve erkegi sosyal olarak
yapilandiran dzellikleri belirlemektedir (Akin ve Demirel, 2003:74; Uner, 2008:6;
Powell and Greenkouse, 2010:1012, akt. Giinay ve Bener, 2011:158). Bu
dogrultuda;

H1: Bir sehrin sloganinin alg1 diizeyinde, bireylerin cinsiyetleri agisindan
anlaml bir farklilik vardir.

Turistik iirlinler ve destinasyonlar da dahil olmak iizere, her iiriin hedef
kitlesinin zihninde, kendine 6zgii sembollere bagl olarak kalicilik kazanmaktadir.
Bu sembollerin en 6nemlilerinden biri slogandir. Bir marka konumlandirilirken
reklamin icerdigi diislinceyi 6zetleyen slogan, akilda kalict bir bagliktan ya da ilgi
¢ekici bir ctimleden olusturulabilir. Bireyin sloganla ilk kez karsilastiginda olusan
tepkileri, duygular ve 6zel hislerdir (Mengii, 2006:114). Bu baglamda;

H2:Bir sehrin sloganina yonelik algi diizeyinde, sehre ilk defa gelen
ziyaretgiler ile birden fazla gelen ziyaretgiler agisindan anlamli bir farklilik vardir.

H3: Bir sehrin slogania yonelik algi diizeyinde, daha 6nce bu slogani
duymus ziyaretgiler ile daha 6nce herhangi bir sekilde duymamis olan ziyaretgiler
acisindan anlamli bir farklilik vardir
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Demografik faktorlerin bireylerin yasam standartlarin1  belirledigini
disiiniirsek; egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi ve yas gibi degiskenler
birbirleriyle etkilesim igerisindedir. Bu zincir etkilesimin ve diger etkenlerin
sonucunda birey satin almaya karar verme siirecine girer (Oriicii ve Tavsanci,
2001). Dolayistyla markalar ve markalarin sloganlarinin yaptiklar1 ¢agrisimlar da,
bu etkilesimden payini almaktadir. Bireylerin yaslariyla dogru orantili olarak
egitim diizeylerinin artmasi, meslek sahibi olmalari, gelirlerinin artmasi, yaninda

bilinglenmeyi, bilinglenme de dikkati saglamaktadir. Bu baglamda;

H4: Bir sehrin sloganinin alg1 diizeyinde, bireylerin meslekleri agisindan
anlaml bir farklilik vardir.

HS5: Bireylerin yaslari, gelir diizeyleri ve egitim seviyeleri ile bir sehrin

sloganinin algilanmasi arasinda anlaml bir iliski vardir.
3.8. Arastirmanin Yontemi

Veri elde etmek amacina yonelik olarak arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullamilmistir. Demografik sorular disinda 30
ifadeden olusan anketin ilk 27 ifadeden olusan bolimi ‘‘Sehir Eskisehir’dir’’
sloganinin ziyaretciler tarafindan nasil ve ne diizeyde algilandigini belirlemeye
yoneliktir. ifadeler besli likert ile dlceklendirilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum). Arastirma anketinde iki ifade cevap siklar1 “’evet’ ve
“hayir”’ seklinde diizenlenmistir. Bu tarz ikili cevaplar igeren anket teknigi,
seceneklerle ilgili karar vermeyi ve sonuglari degerlendirmeyi kolaylastirmasi
nedeniyle sikca tercih edilen bir tekniktir (DeVellis, 1991). Son soru ise ag¢ik uglu
soru olarak diistiniilmiis ve Eskisehir ili denildiginde akla ilk gelen sozciikler genel
olarak belirlenmeye ¢aligilmustir.

Arastirma sonunda ortaya ¢ikan verileri analiz etmek amaciyla SPSS 13.0
Windows istatistik programi kullanilmis olup, tanimlayici istatistikler, glivenilirlik
analizi, faktor analizi ile hipotezlere dayali olarak bagimsizlik testi, varyans analizi
ve korelasyon analizi kullanilmustir.

Arastirmada ayrica ‘‘Sehir Eskisehir’dir’’ slogani hakkinda bilgi toplamak
iizere nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmis bir  goriisme

gerceklestirilmistir. Sloganin tarihi, ilk ortaya ¢ikisi, gelisim siireci, marka ile
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birlikte konumlandirilma ¢abalar1 gibi konulari igeren 6nceden hazirlanmig
sorular1 sormak suretiyle, 24.03.2017 tarihinde Eskisehir Biiyliksehir Belediyesi
Genel Sekreter Yardimcisi Oguzhan Ozen ile bir toplanti yapilmistir. Yari
yapilandirilmis goriigme tekniginin aragtirmaciya sundugu en Onemli kolaylik
goriigmenin 6nceden hazirlanmig gériisme protokoliine bagli olarak siirdiiriilmesi
nedeniyle daha sistematik ve karsilasilabilir bilgi sunmasidir (Yildirim ve Simsek,
1999). Verilerin kaydedilmesi amaciyla goriismeci, kaynak kisiden ses kayit
cihaziyla kayit yapabilmek icin izin istemis. Fakat kaynak kisi kendini konforlu
hissetmeyecegi diislincesiyle bu talebi reddetmistir. Bu dogrultuda; elde edilen
bilgiler goriismeci tarafindan not tutularak kaydedilmistir. Kaynak kisinin not
tutmaya duyarli olmasi, acele etmemesi ve paylagima agik olmasi goriismeyi daha
etkin kilmustir.

Diger bir yandan, Eskigehir’in giincel turizm verilerini (gelen turist sayisi,
turistik tesislerdeki geceleme-konaklama verileri) elde etmek ve sloganla ilgili
fikir aligverisi yapmak amaciyla, 24.03.2017 tarihinde Eskisehir Il Kiiltiir ve
Turizm Midirligii Sube Miidirii Mustafa Serttas ile yari yapilandirilmig bir
goriisme gergeklestirilmis olup, goriismeden elde edilen bilgiler yine not tutulmak
suretiyle kaydedilmistir. Goriisme sonuglar1 *‘Sonu¢ ve Oneriler”” béliimiinde
paylasilmistir.

3.9. Aragtirmanin Olcegi

Arastirma konusuyla ilgili olarak, Ozkul ve digerlerinin Destinasyonlarin
Markalagmas1 Siirecinde Kent Sloganlarinin Algilanmasina Yonelik Bir Alan
Aragtirmas1 (2013) adl bildirisi arastirmacinin da i¢inde bulundugu bir ¢aligma
olmakla birlikte, arastirmaya temel kaynak olarak belirlenmistir. 2013 yilinda
Diizce ilinin Akgakoca ilgesinde gerceklestirilen uygulamada, olusturulan ve daha
sonra gelistirilen 30 ifadelik bu 6lgek; Dunn ve Watson’un Advertising Its Role in
Modern Marketing (1996), Armstrong’un Persuasive Advertising Evidence-Based
Principles (2010), Yildinm ve Basar’in Marka Sloganlari: Tiirkiye Sigorta
Pazari'na Iliskin Igerik Analizi (2013) kitaplarmin yam sira, Aaker’in Measuring
Brand Equity Across Products and Markets (1996), Atesoglu’nun Marka
Insasinda Slogan (2003), Foster’in The Art & Science of the Advertising Slogan
(2001), Kohli ve LaBahn’in Creating Effective Brand Names: A Study of the
Brand Naming Process (1997) makalelerinden yararlanilarak, ayn1 zamanda yerli
ve yabanci literatiirde bir¢ok calisma taranarak elde edilmistir.
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3.10. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirmanin kapsami Eskisehir ili ile sinirlandirilmis olup, bu baglamda
yapilan aragtirma Eskisehir ilini Subat ve Nisan 2017 tarihleri arasinda ziyaret
etmis kisileri icermektedir. Evrenin net olarak belirlenmekte giigliik yasandigi ve
evren hacminin 10.000 ve {iizeri oldugu disiiniildiigiinde bu rakama karsilik
gelecek uygun orneklem izin verilebilir hata degeri %95 giiven araliginda 370
olarak belirlenmistir (Sekeran, 2003). Kolayda 6rnekleme yonteminin secildigi bu
calismada, yiiz ylize anket teknigi uygulanarak veri toplama siirecinin sonunda
analize uygun gegerli 394 anket elde edilmistir.

3.11. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari

Bu boliimde, arastirmaya katilan turistlere ait demografik faktorlere,
sehirlerin markalama siirecinde kent sloganlarinin algilanmasi sorularina verdikleri
yanitlara yonelik yiizde frekans degerlerine yer verilmistir. Ayrica elde edilen
verilerin analizinde, degiskenler aras1 iliskilere ve farkliliklar1 belirlemek
amaciyla, ¢esitli istatistiki yontemler kullanilmustir.

3.11.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu boliimde katilimeilarin  demografik o6zelliklerini ortaya koymak
amaglanmigtir, Bu dogrultuda katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, medeni
durumlari, meslekleri, gelir diizeyleri ve egitim durumlar ile ilgili sorular
sorulmustur. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgulart Tablo 3.2.°de

goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Arastirmaya katilan turistlerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar

Demografik Degiskenler N %
Cinsiyet

Kadin 166 42,1
Erkek 228 57,9
Toplam 394 100,0
Yas

18 yas ve alt1 39 9,9
18-24 yas aras1 94 23,9
25-34 yag arasi 100 25,4
35-44 yasg arasi 57 14,5
45-54 yas arast 67 17,0
55 ve lizeri 37 9,4
Toplam 394 100,0
Medeni Durum

Evli 156 39,6
Bekar 238 60,4
Toplam 394 100,0
Meslek

Ev Hanim 13 3,3
Serbest Meslek 74 18,8
Devlet Memuru 66 16,8
Isci 54 13,7
Issiz 20 51
Emekli 34 8,6
Ogrenci 80 20,3
Diger (...) 53 13,5
Toplam 394 100,0
Egitim

ko gretim 22 5,6
Lise 140 35,5
Onlisans 45 11,4
Lisans 162 411
Yiikseklisans-Doktora 25 6,3
Toplam 394 100,0

Tablo 3.2.°de goriildigii lizere, arastirmaya katilanlarin 166’smin (42,1)
kadinlardan, 228’inin (57,9) yani biiyiik ¢ogunlugun ise erkeklerden olustugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan turistlerin yas dagilimlarina bakildiginda,
39’unun (9,9) 18 yas ve alt1, 94°{iniin (23,9) 18-24 yag arasi, 100’{iniin (25,4) 25-
34 yas arasi, 57’sinin (14,5) 35-44 yas arasi, 67’sinin (17,0) 45-54 yas arasi, 55 ve
lizeri yasta olanlarin da 37 (9,4) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 238’1
(%60,4)bekar, geriye kalan 156’s1 (%39,6) ise evlidir. 80’1 (20,3) 6grenci, 74’1
serbest meslek, 66’s1 devlet memuru, 54’ is¢i, 53’1 (13,5)avukatlik, miithendislik,
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akademisyenlik vb. gibi diger ¢esitli meslek gruplarindan, 34’1 (8,6)emekli, 20’si
(5,1)igsiz, 13’1 ise ev hanimmidir. Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda
aylik asgari iicret 1404 TL ve alt1 maas alanlarin sayis1 136’dir (34,5). Yine
katilimeilarin 126°s1 (32,0) aylik 1404 TL-3000 TL gelire, 73’ (18,5) 3001-4500
TL, 59’u (15,0) is 4501 TL ve {iizeri aylik gelire sahiptirler. Katilimeilarin 22’si
(5,6) ilkodgretim seviyesinde, 140’1 (35,5), 6n lisans mezunlar1 45 (11,4), lisans 162
(41,1), yliksek lisans veya doktora mezunlarinin sayisi ise 25’tir (6,3).

3.11.2. Destinasyon Markalama Siirecinde Sehir Sloganlarimin Algilanmasina
Yonelik Ol¢egin Giivenilirlik Analizi Bulgulan

Giivenilirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak cevaplanabilir. Giivenilirlik, testin 6lgmek istedigi ozelligi ne
derece dogru olctiigii ile alakalidir. (Biiyiikdztiirk, 2014:181) Olgiim araclarinda
saglanan duyarlilik yiikseldik¢e 6lgme hatas1 diiser, fakat hi¢ bir zaman tamamen
ortadan kalkmaz. Onemli olan en diisiik hata ile 6lciimleri yapabilmektir. Bu
dogrultuda sosyal bilimler alaninda yapilan testlerin ne diizeyde hata payi
icerdigini, ne derecede giivenilir oldugunu belirlemek olduk¢a Onem arz
etmektedir. Psikolojik 6l¢iimlerde en yaygin kullanilan giivenirlik katsayisi bulma
yontemi olan Cronbach’s Alfa katsayisi, gdzlemlenen skorlar ile dogru skorlar
arasindaki korelasyonun kareli oOlgiisiidiir. Uygulamalarda genel olarak alfa
katsayis1 (a);

0 < a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,
0,40 < 0.< 0,40 ise olgek diistik glivenilirliktedir,
0,60 < o <0,80 ise 6lgek oldukea giivenilirdir

0,80 < a < 1 ise dlgek yiiksek diizeyde giivenilirdir kriterleri dogrultusunda
degerlendirilir (Uzgoren, 2012: 52-54). 27 ifadeden olusan Olgegin giivenilirlik

analizi sonucunda ortaya ¢ikan veriler Tablo 3.3.”de verilmistir.
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Tablo 3.3. Destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarmin algilanmasina
yonelik 6lcegin giivenilirlik ilk analiz sonuglart

Degiskenlerin Elenme
ifadeler X ss Oncesi Cronbach’s
Alfa Degeri
Anlamlilik 3,26 1,09 ,915
Ozgiinliik 3,21 1,09 ,915
Kisalik 3,74 ,92 ,921
Eglenceli olusu 3,22 1,11 917
Kolay hatirlanabilirlik 3,71 ,94 ,918
Kafiyeli 3,75 ,97 ,920
Olumlu duygu uyandirma 3,37 1,07 917
Ses benzesmesine uyumu 3,67 ,98 ,920
Akilda kalicilik 3,23 1,19 ,921
Geleneklere aykirilik 1,82 1,20 ,929
Yasalara aykirilik 3,95 1,14 ,924
Ilginglik 3,09 1,05 ,916
Iddialilik 3,02 1,17 ,918
Inanilirlik 3,17 1,08 ,916
Sasirticilik 2,95 1,18 ,918
Alay etme istegi 2,64 1,27 ,925
Carpicilik 3,14 1,13 ,916
Degistirilme siklig1 3,03 1,12 916
Gormek ve duymak istegi 3,05 1,13 916
Kimlik ve imaja katkisi 3,42 ,97 916
Bilinirlige katkis1 3,21 1,13 916
Rekabet edebilirlik 3,28 1,18 917
Ikna edicilik 3,13 1,26 ,916
Logoyla birlikte kullan. 3,22 1,07 917
Giiciinii koruyabilmesi 3,24 1,08 ,916
Farkindala katk: 2,97 1,17 ,916
Merak uyandirabilirlik 3,12 1,13 ,916
Genel Genel
Ortalama: Standart Cronbach’s Alpha: 0,923
3,21 Sapma: 1,71

Olgege faktor analizi yapmak igin verilerin uygun dagilip dagilmadigima
bakilmigtir. Bu dogrultuda verilerin uygun dagildigi goriilmiistiir. ik bakilan
Cronbach’s Alpha katsayisina bakildiginda her bir madde degerlendirilmis olup,
genel giivenilirligi yiikseltmek adina bu giivenilirlie engel olan ‘‘sloganin
duyuldugunda geleneklere, yasalara uygunlugu ve alay etme diirtiisiini’’ One
cikartp ¢ikarmadigimi  GSlgmeyi hedefleyen ¢ adet degisken analiz dist
birakilmistir. Bu ii¢ degisken ¢ikarildiktan sonra elde kalan 24 madde iizerinden
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ikinci bir analiz yapilmistir. Destinasyon markalama stirecinde kent sloganlarinin
algilanmasina yonelik 6lcegin giivenilirligini 6l¢cmek adina yapilan ikinci analizin
verileri Tablo 3.4.’te verilmistir.

Tablo 3.4. Destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarmin algilanmasina
yonelik 6lcegin giivenilirlik ikinci analiz sonuglari

Degiskenlerin Elenme
ifadeler X ss Oncesi Cronbach’s Alfa
Degeri

Anlamlilik 3,26 1,09 ,932
Ozgiinliik 3,21 1,09 ,932
Kisalik 3,74 92 ,937
Eglenceli olusu 3,22 1,11 ,934
Kolay hatirlanabilirlik 3,71 ,94 ,935
Kafiyeli 3,75 97 ,936

Olumlu duygu uyandirma 3,37 1,07 934
Ses benzesmesine uyumu 3,67 ,98 937
Akilda kalicilik 3,23 1,19 937
Tlginglik 3,09 1,05 ,933
Iddialihk 3,02 1,17 ,935
Inanilirlik 3,17 1,08 ,933
Sasirticilik 2,95 1,18 ,935
Carpicilik 3,14 1,13 ,933
Degistirilme siklig1 3,03 1,12 ,934
Gormek ve duymak istegi 3,05 1,13 ,933
Kimlik ve imaja katkisi 3,22 1,07 ,934
Bilinirlige katkis1 3,42 ,97 ,933
Rekabet edebilirlik 3,24 1,08 ,933
Ikna edicilik 2,97 1,17 ,933
Logoyla birlikte kullanim 3,12 1,13 ,933
Giiciinii koruyabilmesi 3,21 1,13 ,933
Farkindaliga katki 3,28 1,18 934
Merak uyandirabilirlik 3,13 1,26 ,933

Genel
Genel Standart
Ortalama: . Cronbach’s Alpha: 0,937
Sapma:
3,26 168

Yapilan ikinci giivenilirlik analizi neticesinde Cronbach’s Alpha
katsayisinin 0,937’ye c¢iktig1 goriilmiistiir. Bu sonug 6l¢egin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir (Giiris, Astar, 2014 ve Uzgoren, 2012: 52-54).
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3.11.3. Destinasyon Markalama Siirecinde Sehir Sloganlarimin Algilanmasina
Yonelik Olcegin Faktorlerinin Belirlenmesi

Faktor analizi, aym1 yapiyr ya da niteligi Olgen degiskenleri bir araya
toplayarak az sayida faktor ile agiklamayir amaglayan bir istatistiksel tekniktir.
Faktor analiziyle birlikte, birbirleriyle iligkili birden fazla degisken bir araya
gelerek, az sayida iliskisiz ya da kavramsal olarak anlamli yeni boyutlar bulunmasi
miimkiindiir (Biyiikoztiirk, 2014:133).

Destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarinin algilanmasina
yonelik 0Olgegin faktorlerinin  belirlenmesinde oOlcek, Once faktér analizine
uygunlugun tespit edilmesi amaciyla KMO ve Barlett’s Analizine tabi tutulmustur.
Tablo 3.6.’da goriildiigii lizere yapilan analiz sonucunda Bartlett Kiiresellik Testi
Degeri 4874,043 bulunmustur. Bu deger olduk¢a anlamlidir. KMO-Measure of
Sampling Adepuancy (Kaiser- Meyer- Olkin Orneklem ve Yeterliligin Olgiimii)
0,936 ile ¢ok yiiksek bir degerdedir. Dolayistyla, arastirmanin gegerliligi oldukca
yiiksektir. (Hair vd. 1998: 99).

Tablo 3.5. KMO ve Barlett’s analizi sonuglari

Kaiser-Mayer-Olkin Uygunluk Olgiisii 0.936
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 4874,043
df 276

Sig (6nem diizeyi) 0.000

Bu verilerden yola ¢ikarak, Tablo 3.6.’da goriildiigii iizere 24 degiskene

faktor analizi uygulanmustir.
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Tablo 3.6. Destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarmin algilanmasina
yonelik 6lcegin faktorleri

Faktor | . = Varyans
Yiikleri Ozdeger Yiiz)(/iesi
Faktor 1: Sloganin Marka ile iliskisi 5,296 22,065
23. Sloganin fark edilmesi 0,817
25. Sloganin bilinirligi arttirmasi 0,761
2. Sloganin 6zgiinliigii 0,481
20. Sloganin logo ile birlikte kullanim 0,544
19. Sloganin goriilme ve duyulma yerleri 0,625
24. Sloganin merak uyandirmasi 0,732
22. Sloganin giiciinii ve etkisini korumasi 0,648
18. Sloganin artik degistirilmemesi gerektigi 0,460
27. Sloganin ikna ediciligi 0,725
21. Sloganin sehrin kimligine uygunlugu 0,490
Faktor 2. Sloganin Cazibesi 4,230 | 17,514
4.Sloganin eglenceli olusu 0,528
13. Sloganin iddial1 olusu 0,729
12. Sloganin ilgingligi 0,616
7. Sloganin olumlu duygular uyandirmasi 0,455
14. Sloganin inanilirligi 0,554
15. Sloganin sasirtici olusu 0,739
17. Sloganin dikkat ¢ekici olusu 0,631
26. Sloganin rekabet giicii 0,568
Faktor 3. Sloganin Kelime Yapisi 3,654 | 14,501
1. Sloganin anlami 0,511
3. Sloganin kisalig1 0,654
5. Sloganin hatirlanilabilirligi 0,614
6. Sloganin kafiyeli ve vezinli olusu 0,662
8. Sloganin ses benzesmesine uygunlugu 0,715
9. Sloganin akilda kalicilig 0,410
Toplam | 54,080

Tablo 3.6.’da goruldigi gibi, elde edilen faktorler iligkiler setinin
%54,080’inin  aciklamaktadir. Faktorler, altinda yer alan degiskenlerin
ozelliklerine gore isimlendirilmistir. Faktor analiziyle birlikte, benzer ozellik
gosteren degiskenler sloganin marka ile iligkisi, sloganin ¢ekiciligi ve sloganin
kelime yapis1 olarak adlandirilan {i¢ ana baglik altinda toplanmistir. Bu bagliklar
altinda yer alan tiim degiskenler birbirleriyle anlam olarak baglant1 igerdigi igin
herhangi bir degiskenin kapsam dis1 kalmasi uygun goriilmemistir.

Buna gore; birinci faktor varyansin 9%22,065’ini agiklamaktadir. Bu
anlamda en 6nemli faktor yiikii bu grupta yer almaktadir. Elde edilen sonuca gore,
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katilimcilar sehirlerin sloganlarinin sehirlerin markalariyla iliskisini en 6nemli alg
faktorii olarak gormektedirler. Ikinci faktdr, %17,514 varyans yiizdesi ile
sloganlarin ¢ekiciligi veya cazibesi unsurudur. Bilindigi tizere sloganlarin
stirprizler icermesi ve duygulara hitap etmesi ¢ok 6nemli bir olgudur. Toplam
varyansin %14,501’ini iceren iiclincli faktor ise, sehir sloganlart olusturulurken
kelime yapisinin ve niteliginin dikkat edilmesi gereken bir nokta oldugunu
vurgulamistir.

3.12. Eskisehir’in Cagristirdiklari

Caligma anketinde yer alan ‘‘Eskisehir denilince akliniza gelen iig
kelimeyi yazimiz’’ ifadesiyle, katilimcilara Eskisehir ilinin kendilerine neyi
cagristirdigi sorusu yoneltilmistir. Bu soru yardimsiz ve hatirlatmasiz agik uclu bir
sorudur. 394 katilimcidan biiyiik bir kismi bu soruya yanit vermis olup, en ¢ok
tekrar eden ilk bes ifade Tablo 3.7.’de frekans degerleriyle birlikte verilmistir.

Tablo 3.7. Eskisehir denildiginde ilk akla gelen kelimeler

ifadeler n (Kkisi) %
Ogrenciler/Gengler 44 11,1
Odunpazari Evleri 38 9,6
Porsuk Cay1 34 8,6
Yilmaz Biiyiikersen 30 7,6
Universiteler (Anadolu Universitesi, 20 5,0
Osmangazi Universitesi)

Alman cevaplar incelendiginde, katilimcilar ‘‘Eskigehir’” kelimesini
duyduklarinda zihinlerinde olusan ¢agrisimlarin ilk sirasinda %11,1°lik bir oranla
ogrenciler ya da gengler gelmektedir. Bu orani takiben %9,6 ile Sakarya Nehri’nin
bir uzantist olan ve Eskisehir il merkezinden boylu boyunca ge¢en Porsuk Cay1
gelmektedir.

3.13. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Mliskili 6rnekler icin t-testi, iki grup arasinda istatistiki yénden anlamli bir
farkin olup olmadigimi test etmek icin kullanilir (Altumisik vd, 2012:183). Bu
dogrultuda destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarinin algilanmasi
Olcegine cinsiyete gore, sehri ilk defa ziyaret edenlerin etmeyenlere gore ve sehrin

sloganm ilk defa duyanlarin duymayanlara gore anlaml bir fark olup olmadigim

82



belirlemek i¢in ayr1 ayr1 bagimsiz drneklem t testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo
3.8., 3.9. ve 3.10. ‘da yer almaktadir.

Tablo 3.8. Cinsiyete gore T Testi analizi

Levene Te‘st!-v\./aryans T Testi-Ortalama Esitligi
Esitligi
Marka ile Iigkisi F Sig t df Sig 2
Esit Varyanslar ,055 ,815 -,070 392 (Tailed)
Esit Olmayan -,070 356,852 ,944
Varyanslar ,944
Sloganin Cazibesi
Esit Varyanslar ,110 , 740 -,071 392 ,943
Esitolmayan -,071 358,039 ,943
Varyanslar
Kelime Yapisi
Esit Varyanslar 3401 ,066 1,177 392 ,240
Esit Olmayan 1,202 378,769 ,230
Varyanslar

228 erkek ve 166 kadin katilimcidan olusan arastirma igin, Tablo 3.7° de
belirtildigi iizere; yapilan T testi analizi sonucunda cinsiyet degiskeni acisindan
Levene Testi anlamlilik degerleri Sig. 0,815, 0,740 ve 0,066 olarak ortaya
cikmistir. Bu degerler Sig. < 0,05 anlamlilik diizeyi g6z Oniine alinarak
degerlendirildiginde kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir fark
bulunmamistir. Bu dogrultuda; “‘Bir sehrin sloganinin algi diizeyinde, bireylerin
cinsiyetleri agisindan anlamli bir farklihik wvardir’” seklindeki Hipotez 1
reddedilmistir.

Kadin ile erkek arasindaki farklarin toplumsal alandaki yansimalarina
dikkat ceken cinsiyetin izlerine 6zellikle genis kitlelere iletilen mesajlarda sikca
kargilasmak mimkiindiir (Sezerer Albayrak, 2015:118). Fakat *‘Sehir
Eskisehir’dir’” slogan1 kadin ve erkek tarafindan benzer oranda ve anlamda
algilanmis, cinsiyetci bir hedef pazar segilmeden, genel kabul goérmiis bir slogan
olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 3.9. Sehri ilk defa ziyaret edip etmemeye gore T Testi analizi

Levene Te.St!-.\./aryanS T Testi-Ortalama Esitligi
Esitligi
Marka ile Iiskisi F Sig t df Sig 2
Esit Varyanslar ,260 ,610 -,292 392 (Tailed)
Esit Olmayan -,291 323,640 71
Varyanslar 171
Sloganin Cazibesi
Esit Varyanslar 3,994 ,046 2,661 392 ,008
Esit Olmayan 2,669 338,775 ,007
Varyanslar
Kelime Yapisi
Esit Varyanslar 1,756 ,186 -1,384 392 ,167
Esit Olmayan -1,362 307,192 174
Varyanslar

153 katilimcinin Eskigehir’i ilk defa, 241 katilimcinin ise birden fazla kez
ziyaret ettigi bilgisinden yola ¢ikarak Tablo 3.9.” da yer alan verilere gore; yapilan
T testi analizi sonucunda Eskisehir’i ilk defa ziyaret edenler ile daha 6nce ziyaret
etmis olanlar degiskeni acisindan Levene Testi anlamlilik degerleri sloganin marka
ile iliskisi Sig. 0610, sloganin kelime yapist Sig. 0,186 bulunmustur. Bu degerler
Sig < 0,05 anlamlilik diizeyi goz Ontine alinarak degerlendirildiginde sehre ilk
defa gelenler ile daha once ziyaret etmis olan katilimcilar arasinda sloganin marka

ile iligkisi ve sloganin kelime yapis1 boyutunda anlamli bir fark bulunmamustir.

Ortalamalar incelendiginde; sehre ilk kez gelenlerin sloganin cazip
olduguna yonelik algilarinin, sehri daha dnce ziyarete gelmis olanlara gore daha
yiiksek oldugu gorilmiistiir. Bu sonuca gore, Eskisehir ilini daha 6nce ziyaret
edenlerin sehri tamidiklar1 igin sehir ile slogani biitiinlestirdikleri ve olmasi
gerektigi gibi algiladiklar1 sdylenebilir. Ote yandan, sehre daha énce hi¢ gelmemis
olanlarin hem sehirden hem de slogandan etkilendikleri sdylenebilir. Bu sonug,
Eskisehir ilinin sloganinin sehri daha once ziyaret etmeyenler i¢in cazip bir yer
olarak konumlandirmada bagarili bir sekilde kullanilabilecek bir slogan olabilecegi

diistincesini uyandirmaktadir.

Bu baglamda sloganin cazibesi degiskenine bakildiginda; Sig. 0,046
degeri ile Sig. < 0,05 anlamlilik diizeyinin {izerinde oldugundan sehre daha 6nce
gelen katilimceilar ile Eskisehir’i hi¢ ziyaret etmemis katilimcilar arasinda anlamli

bir fark bulunmustur. Bu dogrultuda; ‘‘Bir sehrin sloganma yonelik algi
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diizeyinde, sehre ilk defa gelen ziyaretciler ile birden fazla gelen ziyaretgiler
acisindan anlamli bir farklilik vardir’” seklindeki Hipotez 2 sloganin cazibesi veya
cekiciligi boyutunda kabul gérmiistiir.

Sloganlar marka olugturulurken en 6nemli kimlik unsurlarindan biri olarak
goriilmektedir. Basarili bir slogan yaratmak marka degeri, marka bilinirligi ve
markanin kolay hatirlanabilirligini arttirmaktadir (Atesoglu, 2003:263). Bu
nedenle, sloganlarla ilk kez karsilagildiginda maruz kalinan c¢agrisimin uzun
vadede kalict olmasi uygun goriilmektedir. “‘I love New York’’ slogan1 6rneginde
goriildiigli gibi sloganin herkes tarafindan benimsenmesi ve ilk duyuldugunda
ortaya ¢ikan etkinin siirekliligini korumasi gerekmektedir. Yapilan bu analizde,
sehri ilk defa ziyaret eden katilimeilarin slogant duyduklarinda yasadiklari hislerle,
daha once ziyaret edenlerden farkli bir algiya sahip olduklar1 s6ylenebilir.

Tablo 3.10. “‘Sehir Eskigehir’dir’” sloganin1i daha oOnce duyanlarin ve
duymayanlarin algilarina gore T Testi analizi

Levene Testi-Varyans T Testi-Ortalama Esitligi
Esitligi
Marka ile Iliskisi F Sig t df Sig 2
Esit Varyanslar , 700 , 752 -4,471 392 (Tailed)
Esit Olmayan -4,449 108,735 ,000
Varyanslar ,000
Sloganin Cazibesi
Esit Varyanslar 5,273 ,022 -5,200 392 ,000
Esitolmayan -4,816 101,046 ,000
Varyanslar
Kelime Yapisi
Esit Varyanslar 1,950 ,163 -4,739 392 ,000
Esit Olmayan -4,494 103,358 ,000
Varyanslar

74 katilimcinin bu slogani daha 6nce duydugu, 320 katilimcinin ise daha
once hi¢ duymadig1 goz oniine alindiginda, Tablo 3.10.” da yer alan verilere gore;
yapilan T testi analizi sonucunda ‘‘Sehir Eskisehir’dir’” sloganini daha Once
duymus olanlar ve olmayanlar degiskeni agisindan Levene Testi anlamlilik
degerleri sloganin marka ile iligkisi Sig. 0,752 sloganin kelime yapis1 Sig. 0,163
bulunmustur. Bu degerler Sig < 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olarak
belirlendigi igin sloganini daha o6nce duymus olan ve olmayan katilimcilar

arasinda bu iki faktor agisindan anlaml bir fark bulunmamastir.
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Sloganin cazibesi maddesinde ise; Sig. 0,022 degeriyle karsilasilmistir. Bu
deger Sig. < 0,05 anlamlilik diizeyinin {izerinde oldugundan sloganin1 daha 6nce
duymus olan ve olmayan katilimcilar arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu
dogrultuda; ‘‘Bir sehrin sloganina yonelik algi diizeyinde, daha 6nce bu slogan
duymus ziyaretgiler ile daha 6nce herhangi bir sekilde duymamis olan ziyaretgiler
acisindan anlamli bir farklilik vardir’” seklindeki Hipotez 3 sloganin cazibesi veya
cekiciligi boyutunda kabul gérmiistiir. Bu analiz ¢er¢evesinde; sehrin sloganiyla
ilk defa tanisan katilimcilarin, slogan1 daha 6nce duymus olan katilimcilara gore
farkli izlenimler edindigi ve imgelemlerinde baska etkiler biraktig:

diistintilmektedir.

Ortalamalar incelendiginde; sehrin sloganini ilk kez duymus olan
bireylerin sloganin cazip olduguna yonelik algilarinin, bu slogani daha oOnce
duymus olanlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore,
Eskisehir ilini daha Once ziyaret etmis ya da cesitli pazarlama kanallar1 vasitasiyla
duymus ziyaretgilerin slogan1 animsadiklar1 i¢in onlarda yeterli etkiyi birakmadigi
ve slogam siradan olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Ote yandan, slogani daha once
hi¢ duymamis ve ilk defa duyanlarin hem sehirden hem de slogandan
etkilendikleri sdylenebilir. Bu sonug, ‘‘Sehir Eskisehir’dir’” sloganinin daha 6nce
duymayip ilk kez duyanlar i¢in cezbedici oldugu ve konumlandirmada basarili
oldugu sayilmakla birlikte, slogan1 birden fazla kez duyanlarda marka algisin

giiclendirmek icin ¢aligmalar yapilmasi gerekildigi diisiiniilmektedir.

Iliskisiz iki yada daha ¢ok grubun ortalamasi arasindaki farkin sifirdan
anlamli bir sekilde olup olmadigini test etmek iizere Anova Testi uygulanir
(Biiyiikoztiirk, 2014:48) Asagida goriildiigli lizere; Tablo 3.11.’de destinasyon
markalama siirecinde sehir sloganlarinin algilanmasi1 baglaminda katilimcilarin

meslek gruplarina gére anlamli bir fark aranmistir.
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JAS

Tablo 3.11. Katilimcilarin meslek gruplar ile slogan faktorlerine yonelik algilama ortalamalari arasindaki farkliliklari i¢eren

Anova testi
Serbest Meslek Memur isci issiz Emekli Ogrenci Diger
Degiskenler ot | SP ] o [P o [YP o [BP ) o | BP | or | PP oo | P F P
Sig. Sig Sig. Sig. Sig Sig Sig
S. Meslek | 2,8378 3,0607 | ,085| 36463| ,000| 3,1515| ,060| 3,5647| ,000|3,1925| ,006|29509| ,429| 7,653 0,000
Memur | 30697 | 085 ,000 629 ,003 353 418
Marka | sci 3,6463 | 000 ,000 ,005 639 ,001 ,000
Slogan | issiz 3,1515| 060 629 005 034 803 255
iliskisi | Emekli 3,5647 | 000 ,003 639 ,034 ,023 ,000
Ogrenci | 31925| o006 353 ,001 803 023 087
Diger 2,9509 | 429 418 ,000 255 ,000 ,087
S. Meslek | 2,8463 3,1439| ,025| 35995| ,000| 3,1136| ,103| 3,3757| ,001|31328| ,024|3,0967| ,076| 5351 0,000
Memur | 31439 025 ,002 856 163 932 744
Slagan ?sqi 3,5995 | 000 ,002 ,005 191 ,001 ,001
Casibe ISSIZ 3,1136 | 103 856 ,005 172 906 922
Emekli 33750 | o001 163 191 A72 131 ,106
Ogrenci | 31328 | 024 932 001 906 131 794
Diger 3,097 | o76 744 001 922 106 794
S.Meslek | 3,3626 3,6136| ,026| 38426| ,000| 35707| ,136| 3,6961| ,016|35063| ,181|34937| 274| 3193| 0,005
Memur | 36136 026 061 762 558 332 329
Kelime @sgi 3,8426 | 000 061 065 315 ,004 ,007
Yapist issiz 35707 | 136 762 1065 441 640 602
Emekli 36961 | 016 558 315 441 164 167
Ogrenci | 35063 181 332 ,004 640 164 915
Diger 349371 274 329 ,007 602 167 915




Katililimcilarin meslek gruplarina goére sloganlarin faktdrlerine yonelik
tutumlarinin  birbirlerinden farklilik gosterip gostermediklerini  belirlemek
amaciyla yapilan test sonucuna gore; gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu
(P<0.01) tespit edilmistir. Bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim
belirlemek amaciyla LSD testi yapilmistir.

Analiz sonuglarina gore;

o Serbest meslek calisani katilimeilar ile isci, emekli ve 6grenci katilimeilar
arasinda sloganin algilanmasi agisindan anlamli bir farklilik vardir.

Ortalamalar incelendiginde, serbest meslek sahiplerinin isci, emekli ve
Ogrencilere gore slogani marka ile iligskilendirmeye yonelik degiskenler agisindan
diisiik diizeyde algiladiklar1 goriilmiistir.

e Memur katilimcilar ile is¢i ve emekli katilimcilar arasinda, sloganin

algilanmasi agisindan anlamli bir farklilik vardir.

Ortalamalar degerlendirildiginde, memurlarin is¢i ve emeklilere gore
slogan1 marka ile iligkilendirmeye yonelik degiskenler acisindan diisiik diizeyde
algiladiklar1 goriilmiigtiir.

e Isci katilimeilar ile serbest meslek calisani, issiz ve dgrenci katilimcilar

arasinda sloganin algilanmasi agisindan anlamli bir farklilik vardir.

e Ortalamalara bakildiginda, is¢ilerin serbest meslek calisanlari, igsizler ve
Ogrencilere gore sloganit marka ile iliskilendirmeye yonelik degiskenler

acisindan yiiksek diizeyde algiladiklar1 goriilmiistiir.
e Issiz katihmcilar ile is¢ci ve emekli katihmcilar arasinda sloganin

algilanmasi agisindan anlamli bir farklilik vardir.

Ortalamalar géz Oniine alinarak, su anda herhangi bir iste calismayan
katilimcilar ig¢i ve emeklilere gore slogani marka ile iligskilendirmeye yonelik
degiskenler agisindan diisiik diizeyde algiladiklar1 goriilmiistiir.

e Emekli katilimcilar ile is¢iler hari¢ diger tim meslek gruplari arasinda
sloganin algilanmasi agisindan anlamli bir farklilik vardir.
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Ortalamalar incelendiginde, emeklilerin serbest meslek sahipleri,
Ogrenciler, issizler, memurlar ve diger meslek tiirlerine gore slogani marka ile
iligkilendirmeye yonelik degiskenler acgisindan diisiik diizeyde algiladiklar
goriilmiistiir

e Ogrenci katilimcilar ile serbest meslek calisanlari, is¢i ve emekli
katilimcilar arasinda sloganin algilanmasi agisindan anlamli bir farklilik

vardir.

Ortalamalar incelendiginde, 6grencilerin serbest meslek sahiplerine gore
slogan1 marka ile iliskilendirmeye yonelik degiskenler agisindan yiiksek diizeyde
algiladiklari, 6te yandan is¢i ve emeklilere gore diisiikk diizeyde algiladiklar

goriilmistiir

e Ve diger meslek gruplarindan (avukat, mithendis, esnaf vb.) katilimcilar
ile is¢i ve emekli katilimcilar arasinda sloganin algilanmasi agisindan
anlamli bir farklilik bulunmustur. Ortalamalar incelendiginde, diger
meslek gruplarinin  is¢i ve emeklilere gore slogam1 marka ile
iligkilendirmeye yonelik degiskenler acisindan diisiik diizeyde algiladiklart

gorilmiistiir.

(X3

Bu baglamda, ortaya ¢ikan bu farkliliklar neticesinde ‘: Bir sehrin
sloganinin alg1 diizeyinde, bireylerin meslekleri agisindan anlamli bir farklilik

vardir’’ seklindeki Hipotez 4 kabul gérmiistiir.

Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi, degiskenlerin &lgme
yapisina, dagilimin 6zelliklerine, aralarindaki iliskinin dogrusal olup olmamasina,
kontrol durumuna ve degisken sayisina bagli olarak farkli istatistiksel yontemler
kullanarak yapilmaktadir. Degiskenler arasi iligski korelasyon analizi ile belirlenir
(Biiytikoztiirk, 2014: 31) . Bu dogrultuda; katilimcilarin yaslari, gelir diizeyleri ve
egitim seviyeleri ile sehrin sloganimi algilamalar1 arasinda bir iligki olup

olmadigini belirlemek iizere korelasyon analizi yapilmistir.
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Tablo 3.12. Katiimcilarin yas, gelir diizeyi ve egitim diizeyleri ile slogan
algilamalar1 arasindaki iligkileri iceren Korelasyon analizi

Degiskenler Kendall’s Tau M.arka ile Sloganin Kelime
Degerleri Hiskisi Cazibesi Yapis1
Yas Korelasyon Katsayisi ,002 -,005 ,056
Sig. 2 ,961 ,898 ,142
Katilimer Sayist 394 394 394
Gelir Diizeyi | Korelasyon Katsayisi ,072 ,056 ,048
Sig. 2 ,061 146 221
Katilimer Sayist 394 394 394
Egitim Korelasyon Katsayisi ,053 ,034 ,013
Seviyesi Sig. 2 171 ,386 738
Katilimer Sayist 394 394 394

*0,01 Onem Katsayisi

Tablo 3.12.’de yer alan analiz sonuglarina gore; ankete katilan bireylerin
yaslari, gelir diizeyleri ve egitim sevileri ile sehrin sloganini algilamalar1 benzerlik
gostermis olup P<0,01 6nem diizeyinde anlamli bir iliski bulunmamistir. Bu
baglamda; “’Bireylerin yaslari, gelir diizeyleri ve egitim seviyeleri ile bir sehrin
sloganimin algilanmas1 arasinda anlamli bir iliski vardir’> seklindeki Hipotez 5
reddedilmistir. Ayn tiirde veya baglantili kitlelerin genis oldugu Eskisehir ili ile
““‘Sehir Eskisehir’dir’” sloganini konumlandirmanin oldukg¢a avantajli ve homojen

bir yap1 gostermeyen kitlelere gére daha kolay olacagi diisiiniilmektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Bir markanin varhigint siirdiirebilmesi, yeni pazarlara girmesi veya
bulundugu pazarda yerini saglamlagtirmasi, rakiplerinden ayirt edilmesi igin,
markanin etkin bir sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir. Bu baglamda,
destinasyonlarin da tipki diger iiriinler gibi, bir marka olarak ele alinmast ve bu
dogrultuda calisilmasi 6nem arz etmektedir. Bir destinasyon markasinin basarili
bir bigimde konumlandirilmasinda, markalama araglarindan isim, logo-sembol ve
sloganin katkisi biyiiktiir. Dogru bigimde aktarilmig bir sehir sloganinin, sehrin
cekiciligini arttirdigi ve ziyaretcilerin zihinlerinde daha fazla yer kapladig:

diistintilmektedir.

Calismada, ‘‘Sehir Eskisehir’dir’” sloganinin ortaya ¢ikisi ve halen devam
eden konumlandirma ¢abalar1 konusunda Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi Genel
Sekreter Yardimcisi Oguzhan Ozen ile yar1 yapilandirilnug — goriisme
gerceklestirilmistir. Bu goriisme sonucunda; sloganin Biiyiiksehir Belediyesi
danigmanlan tarafindan ortak bir akil yiiriiterek bulundugu ve sehrin 2019 yilina
kadar olan stratejik planinda bu sloganin kullanilacagi belirtilmistir. Fakat
belediyenin slogan konusunda c¢ok kati olmadigi, daha cazip ve daha ilging bir
slogan bulunursa, sloganin degistirilebilecegi ifade edilmistir. Slogan Biiyliksehir
Belediyesi tarafindan billboardlarda, afis, dergi, brosir ve g¢esitli gorsel
medyalarda kullanilmakta olup, yabanci dillerdeki tanitim videolarinda ingilizce
terctimesi olan ‘‘The City is Eskisehir’’ olarak ge¢mektedir. Bu noktada sloganin
Ingilizce’sinin, Tiirkge’deki kafiyeli halini karsilamadigi tespit edilmis olup,

Ingilizce dilinde baska bir sehir slogan iiretilebilecegi onerilmektedir.

Aragtirma esnasinda ayrica, Eskisehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
Sube Miidiirii Mustafa Serttas ile bir goriisme gergeklestirilmis olup, sehrin turizm
istatistikleri ve slogani degerlendirilmistir. Alman bilgiler dogrultusunda,
Eskigehir’in turizm girdilerinin her yil arttigi belirtilmis, sloganin ise yalnizca
Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan kullamldigy, il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii niin
ya da Eskigehir Valiligi’nin yaptiklar1 organizasyonlarda ve sehri tanitmak igin
bastirdiklar kitap, dergi, brosiirlerde bu slogana yer verilmedigi dikkat ¢gekmistir.

Kent paydaslarinin (yerel yonetim, idari yonetim, il turizm miidiirliikleri)
ayni slogani1 ve hatta logo ve sembol gibi ayn1t markalama araglarin1 kullanmasi
markalama stratejisi 6nemli bir kosuldur. Boylelikle marka tiiketici zihninde daha
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kolay yer edinebilir. Bu noktada; Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi’nin diger
paydaslarla daha fazla isbirligi igerinde olmasinin, Eskisehir’in markalanmasi
agisindan gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Bu tez ¢aligmasi ile destinasyon markalama siirecinde sehir sloganlarinin
ziyaretciler tarafindan nasil ve ne diizeyde algilandiklar1 o6lgiilerek, “‘Sehir
Eskigehir’dir’” sloganin Eskisehir ilinin marka kent olma yolundaki katkis1 tespit
edilmeye calisilmistir. Bu amagla; Eskisehir’i ziyarete gelen 394 adet yerli turiste
anket uygulanarak arastirmaya dahil edilmistir. Yapilan analizler sonucu
arastirmadan elde edilen sonuglar su sekildedir:

Katilmcilarin biiyiik ¢ogunlugunu lisans diizeyinde egitim ortalamasina
sahip bireylerin olusturdugu, %358’e yakinimmin erkek, %25’inin 25-34 yas
araliginda, %20’sinin 6grenci ve biiyiik bir kisminin bekar oldugu belirlenmistir.
Ayrica katilimeilarin %35°e yakin boliimiiniin 2017 yil ilk alt1 ay1 i¢in belirlenen
asgari ticret olan 1404 TL ve alt1, bunu takip eden % 32’lik kisminin ise 1404 TL -
3000 TL aras1 aylik gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilar, ‘“Sehir Eskisehir’dir’> sloganinin literatiirde belirtilen, iyi bir
sloganda olmasi1 gereken Gzellikleri tiimiiyle karsiladigini belirtirken, sloganin en
begendikleri yonlerini; kisa olmasi, kolay hatirlanabilmesi ve kafiyeli olmasi
seklinde siralamislardir. Bunun yaninda, her ne kadar olumsuz yaklasmasalar da,
“‘Sehir Eskisehir’dir’” sloganin sasirticilik ve ikna edicilik yanini, digerlerine gore

zay1f bulmuglardir.

Katilimcilar sloganin artik degistirilmemesi gerektigi konusunda hem
fikirdirler.

Arastirma Olgegine uygulanan faktor analizi sonucunda, benzer Gzellik
gosteren degiskenler ii¢ boyut altinda birlesmistir. Buna gore; ‘sloganin marka ile
iligkisi’” boyutunun faktor iligkiler setini en iyi agikladigi belirlenmis, ‘‘sloganin
cazibesi’’ ikinci ve ‘‘sloganin kelime yapisi”’ {iglincii boyut olarak ortaya
cikmugtir.

Cinsiyetin slogam algilamada farklilik yaratip yaratmadigi 1. hipotezde
analiz edilmis, kadinlarin ve erkeklerin slogani benzer oranlarda algiladiklari tespit
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edilmistir. Bu dogrultuda, sloganin cinsiyet¢i bir hedef pazar segmedigi ve genis
bir kitleye hitap ettigi sonucuna varilmustir.

Eskisehir’e ilk kez gelen ziyaretgilerin ve slogami ilk defa duyan
ziyaretcilerin, sehri daha Once ziyaret etmis ve slogani daha Once duymus
ziyaretcilerle arasindaki farklilik 2. ve 3. hipotezde incelenmis olup, sehre ilk defa
gelen ve slogani ilk defa duyan katilimcilarin slogandan daha fazla etkilendikleri
ortaya ¢ikmistir. Buna gore; schre ilk defa gelen ve slogani ilk defa duyan
katilimcilar, daha 6nce sloganla karsilasmis olan katilimcilara gore slogani; daha
cazip, merak uyandiran, fark edilen ve olumlu duygular uyandiran bir slogan

olarak nitelendirmislerdir.

Demografik ozelliklere gore sloganin algilanis diizeyleri 4. ve 5. hipotezde
analiz edilmekle birlikte, yorumlari su sekildedir:

Herhangi bir iste ¢alismayan katilimcilar, is¢i ve emeklilere gore slogant
marka ile iliskilendirmede diisiik diizeyde algilamislardir. Yine sloganin marka ile
iligkilendirilme boyutunda, emeklilerin serbest meslek c¢alisanlari, 6grenciler,
igsizler, memurlar ve diger meslek gruplarina gére diisiik diizeyde, 6grencilerin ise
serbest meslek mensuplarina gore daha diisiik diizeyde algiladiklar1 belirlenmistir.
Bu baglamda; sloganin marka ile iligkisi vurgulanarak one ¢ikarilmasi

Onerilmektedir.

““Sehir Eskigehir’dir’” sloganinin algilanmasinda yas, gelir diizeyi ve
egitim diizeyine gore benzer algilamalar ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda sloganin,
birbirinden bagimsiz o6zellikleri olan genis kitlelere kolayca aktarilabildigi ve

konumlandirilmasinin olduk¢a avantajli oldugu disiiniilmektedir.

Arastirmada Eskisehir ilinin, sloganin yaninda, bir logo ve semboliiniin de
olmasi gerektigi belirlenmistir. Cilinkii markalamanin tek basina kullanilan bir
sloganla gergeklestirilmesi zor olmakta ve uzun zaman almaktadir. Katilimcilar
tarafindan begenilen ‘‘Sehir Eskisehir’dir’’ sloganiyla biitiinlesik logo ve sembol
en kisa siirede bulunarak, tanitim ve konumlandirma c¢alismalarinda birlikte

degerlendirilmelidir.

Yapilan gozlemler sonucunda ‘‘Sehir Eskisehir’dir’’ sloganin tiim 6zel
giinlerde, dini ve milli bayramlarda billboardlarda kullanildigi dikkat ¢ekmistir. Bu
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dogrultuda, sloganin sadece gelen turistlerle degil, yerel halk ile de sik sik
paylasilarak, sehir halkinin karsisina daha fazla cikarilarak, benimsetilmesi

Onerilmektedir.

Caligmada  katilimcilarin,  ““Eskisehir’”  kelimesini  duyduklarinda
zihinlerinde ilk olarak; sehirde iki tane iiniversite olmasi ve popiiler bir 6grenci
kenti olmasindan otiirii “‘Ggrenciler ya da gengler’” canlanmistir. Ardindan son
donemde yapilan restorasyon c¢aligmalari neticesinde sehre kazandirilan
Odunpazar1 Evleri ve Porsuk Cay1 gelmektedir. 1999 yilindan bu yana Eskisehir
Biiyiiksehir Belediye Baskanligi gorevini yiiriitmekte olan Yilmaz Biiyilikersen’de
akla ilk gelen isimler arasindadir. Koklii devlet iiniversitelerinden, Anadolu
Universitesi ve Osmangazi Universiteleri’nin ise ilk bes ¢agrisim icerisinde yer
aldigr ortaya cikmistir. Bu baglamda, Odunpazari Evleri ve Porsuk Cayi
cevaplarindan yola ¢ikarak, Eskisehir’in bir turizm kenti olarak imaj1 yavas yavas
konumlandirilmaya baslansa da, Ogrenci kenti imajimnin halen devam ettigi

gbzlemlenmistir.

Arastirmaya katilan 394 ziyaretgiden biiyiik ¢ogunlugunun (320 kisi) daha
once ‘“Sehir Eskisehir’dir’’ sloganini duymadiklarindan yola ¢ikilarak, s6z konusu
sloganin tanitim araci olarak yeterince kullanilmadig1 sdylenebilmektedir. lyi bir
sloganda olmas1 gereken oOzellikler dikkate alindiginda, basarili bulunan bu

sloganin gehrin tanitim faaliyetlerinde daha fazla yer bulmasi onerilmektedir.

Yapilan bu c¢alismanin, Tirkiye’de markalasmasi diisiiniilen sehirlerin
sloganlarinin olusturulmasinda ya da segilmis, konumlandirilmaya calisilan
destinasyon sloganlarinin ziyaretgiler tarafindan algilanmasi konusunda hem
arastirmacilara hem de yerel yonetimlere fayda saglayacagi diigsiiniilmektedir. Bu
baglamda, bundan sonraki yapilacak ¢aligmalarda, diger bolgeler igin de bu tarz
arastirmalar yapilabilecegi, hatta birbirinden farkli sloganlar incelenerek daha
genis kapsamli ¢alismalarin da literatiire kazandirilabilecegi onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu
Sayin Katilimet,

Bu anket formu, turizm merkezlerinin markalagsmasi siirecinde sehir
sloganlarinin algilanmasin1 6lgmek amaciyla ‘Sehir Eskisehir’dir’” sloganini
incelemek igin hazirlanmistir. Elde edilecek veriler sadece bilimsel amaclarla

kullanilacag: igin kesinlikle gizli tutulacak ve baska amacla kullanilmayacaktir.
flgi ve katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Giilnur KARAKAS TANDOGAN
Yiiksek Lisans Ogrencisi Erdi KURT

g £
o o . gl E |2 8
Asagida verilen ifadelerde size en yakin gelen Bl 2|52 E g
secenegin bulundugu kutucuga X isareti koymak | % S, 5 E g < g
suretiyle belirtiniz. = E| E |38 &I &
Y MY M|l Zz7| 4 |X ¥
1) ““Sehir Eskisehir’dir’” slogani anlamlidir. 1 2 3 4 5
2) ““Sehir Eskisehir’dir’’ slogam 6zgiin ve orijinaldir. 1 2 3 4 5
3) ““Sehir Eskisehir’dir’” slogani kisa bir slogandir. 1 2 3 4 5
4) “‘Sehir Eskigehir’dir’’ slogani eglenceli bir 1 2 3 4 5
slogandir.

N
w
SN
o1

5) ““Sehir Eskisehir’dir’’ slogani kolay hatirlanabilir.
6) ‘“Sehir Eskisehir’dir’’ slogani kafiyeli ve vezinlidir. 1

N
w
SN
o1

7) “‘Sehir Eskisehir’dir’’ slogani zihnimde olumlu 1 2 3 4 5
duygular uyandirir.

8) “‘Sehir Eskisehir’dir’’ slogani ses benzesmesine 1 2 3 4 5
uygundur.

9) ““Sehir Eskisehir’dir’’ slogani akilda kalicidir. 1 2 3 4 5
10) ““Sehir Eskisehir’dir’’ geleneklerimize aykiri 2 3 4 5
degildir.

11) ““Sehir Eskigehir’dir’’ yasalarimiza aykir1 degildir.
12) ““Sehir Eskisehir’dir’’ slogani ilging bir slogandir.
13) ““Sehir Eskigehir’dir’’ slogan1 agir1 iddialidir.

14) “‘Sehir Eskigehir’dir’’ slogani inanilir bir slogandir.
15) ““Sehir Eskigehir’dir’’ slogani sasirtict bir
slogandir.

I
NIN(N (NN
wlw|w|w|w
I N E SN
ajla|a|a|a;
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16) “‘Sehir Eskisehir’dir’’ sloganin1 duyunca alay 1 2 3 4
edesim gelir.

17) ““‘Sehir Eskisehir’dir’” slogani ¢arpict (dikkat 1 2 3 4
cekici) bir slogandir.
1) ““Sehir Eskisehir’dir’” slogani artik 1 2 3 4
degistirilmemelidir.

19) “‘Sehir Eskigehir’dir’’ sloganini her yerde gérmek 1 2 3 4
ve duymak isterim.

20) ““Sehir Eskisehir’dir’’ slogan1 Eskigehir’in 1 2 3 4
logosuyla birlikte kullanilmalidir.

21) ““Sehir Eskisehir’dir’’ slogani sehrin kimligine 1 2 3 4
(imajina) uygundur.

22) “‘Sehir Eskigehir’dir’’ slogani1 zaman igerisinde 1 2 3 4

giiciinil ve etkisini koruyabilir.

23) ““Sehir Eskisehir’dir’” slogani temsil ettigi markay1 1 2 3 4
fark etmemi saglar.

24) ““Sehir Eskisehir’dir’” slogani zihnimde merak 1 2 3 4
uyandirir.

25) ““Sehir Eskisehir’dir’” slogani sehrin bilinirligini 1 2 3 4
arttirmada onemli rol oynar.

26) “‘Sehir Eskisehir’dir’’ slogan1 diger sehir 1 2 3 4
sloganlariyla rekabet edebilir.

27) “‘Sehir Eskisehir’dir’’ slogani sehri ziyaret 1 2 3 4
etmemde ikna edici rol oynar.

28) Bu Eskisehir’i ilk ziyaretim. Evet Hayir
29) ““Sehir Eskigehir’dir’” sloganini1 Eskisehir’e Evet Hayir
gelmeden 6nce duymustum.

30) Eskisehir denildiginde akliniza gelen ilk ii¢ s6zciigii
yaziniz.
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DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetiniz:

[ IKadn L] Erkek
2. Yasimz:

(118 ve alt1 [118-24 [125-34

[ 135-44 [ 145-54 (155 ve iizeri
3. Medeni Durumunuz:

CIEVl (1 Bekar 1 Diger ( )
4. Mesleginiz:

[JEv Hanim (] Serbest Meslek

[ Devlet Memuru ] Isci

Cissiz (] Emekli

(I Ogrenci (] Diger ( )
5. Aylik Geliriniz:

(11404 TL ve alt1 (11404 TL — 3000 TL

(13001 TL-4500TL [14501 TL ve iizeri
6. Egitim Durumunuz:

[ ik Ogretim [ Lise

(] OnLisans  [JLisans

[ Yiiksek Lisans / Doktora

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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